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Wstęp 
 

Drodzy Miłośnicy Marketingu Online! 

Na co komu digital PR w 2023? Okazuje się, że wielu już przekonało się o jego użyteczności, a inni przyglądają 
się temu, co się dzieje w sieci z zaciekawieniem... Konsumenci – oczekują autentyczności. Marki – stawiają na 
storytelling w sieci. A to właśnie PR pozwala docierać z ciekawymi historiami tam 1 , gdzie odbiorcy szukają 
informacji. Co więcej, w dobie wszechobecnych social mediów, ratuje skórę, gdy firma popełni błąd, a jej 
wizerunek jest zagrożony. Wreszcie PR pozwala docierać z organicznym przekazem marki do różnych grup 
odbiorców: nabywców, pracowników i opinii publicznej.  

Oddajemy w Wasze ręce trendbook poświęcony digital public relations, przygotowany przez ekspertów Grupy 
Roboczej Public Relations we współpracy z ekspertami Grupy Roboczej SEM przy IAB Polska. Znajdziecie w nim 
artykuły i komentarze ekspertów, analizy i case studies przygotowane przez ekspertów patrzących na rynek  
z różnych perspektyw: agencyjnej, mediowej i ze strony samego biznesu. Autorzy przedstawiają swoje analizy, 
najciekawsze trendy, pokazują projekty od kulis, wreszcie – wskazują, dlaczego profesjonalna komunikacja 
organiczna jest dzisiaj koniecznością. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1  Źródło: https://truelist.co/blog/pr-statistics/, za USC Anneberg. 
 

Źródło: materiał własny Lightscape. 
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PR to działania inbound, gdzie klient sam sięga po content, poszukując wiedzy, informacji czy rozrywki. Na treści 
PR-owe natrafia przeglądając posty, filmy, grając w gry, uczestnicząc w dyskusjach na forach i w społecznościach 
internetowych, wreszcie wpisując zapytania w Google. To tam, „konsumując” content dowiaduje się o marce, jej 
działaniach i ofercie. W Trendobooku wzięliśmy więc pod lupę różne „punkty styku” z konsumentem: media, 
kanały własne, social media, wyszukiwarki czy gry i społeczności gamerskie. 

Branża PR w Europie odnotowała w ubiegłym roku kilkunastoprocentowy wzrost2. Na naszym rynku rośnie liczba 
kampanii, zgłoszeń w konkursach, powstają nowe narzędzia dla piarowców. Marketerzy coraz częściej stawiają 
na public relations, również w zakresie wspierania sprzedaży. Oczywiście nadal pozostają one ważnym 
narzędziem budowania świadomości i wizerunku3  (63% ubiegłorocznych kampanii PR miało na celu poprawę 
reputacji firmy, a 46% budowanie brand purpose). Jednak rośnie liczba kampanii ukierunkowanych na 
zwiększenie sprzedaży (taki cel miało 52% z nich4). Jak więc wykorzystać public relations do rozwoju Waszych 
marek i biznesu? O tym przeczytacie na kolejnych stronach. Zapraszam – do lektury. 

 
 

Joanna Berlińska 
szefowa Grupy Roboczej Public Relations IAB Polska, 
Head of PR&Communications, Founder w Lightscape 
  

 
2 Źródło: ICCO, World PR Raport 2022/2023. 
3 Tamże. 
4 Tamże. 
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„Na zachodzie bez zmian”: 
czyli, dlaczego i komu digital PR  
jest potrzebny w 2023 roku? 
 

 
o Dużo więcej niż media relations: różne punkty styku  

z konsumentem w sieci: PR w serwisach internetowych, 
social mediach, gamingu, wyszukiwarce. 
 

o Digital PR w całej podróży konsumenta: od budowania  
świadomości i wizerunku po finalizację sprzedaży. 
 

o PR „we współpracy” z innymi działaniami online. 
 

o Trendy, praktyczne porady i przykłady kampanii PR  
okiem ekspertów. 
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PR na ścieżce zakupowej:  
od świadomości do finalizacji 
zakupu 
ANALIZA 
PR pozwala budować obecność marki w Internecie oraz kreować jej 
pozytywny wizerunek. W przemyślanych strategiach online towarzyszy 
konsumentom od zdefiniowania potrzeby po finalizację zakupu, a nawet dalej 
– buduje lojalność i trwale wiąże ich z marką. Na digitalowej drodze 
konsumenta marketing i PR łączą siły. Dzięki marketingowi bezpośrednio 
promujemy produkty lub usługi, natomiast PR wspiera markę poprzez 
storytelling opowiedziany ustami mediów, liderów opinii, ekspertów czy 
wreszcie – samych klientów. Buduje świadomość brandu i zwiększa ruch  
na stronie firmy.  

Digital PR buduje zaufanie oraz autorytet marki, może poprawić jej 
rozpoznawalność i widoczność w sieci. Obecnie to połączenie tradycyjnego 
PR z SEO, content marketingiem i działaniem w social mediach. Obejmuje nie 
tylko publikowanie organicznych artykułów w opiniotwórczych i zasięgowych mediach, czy na 
specjalistycznych portalach branżowych, ale także zdobywanie wysokiej jakości wzmianek i linków 
zwrotnych we współpracy z blogerami, liderami opinii i influencerami. To dzięki nim firma pojawia się na 
wpływowych kontach w mediach społecznościowych.  

Dobrze prowadzony digital PR przynosi wymierne korzyści marce, budując jej ekspercki 
charakter. Publikowanie wysokiej jakości treści w witrynach z wysokim autorytetem ma 
bezpośredni wpływ na reputację brandu i zwiększa do niego zaufanie. Im więcej 
jakościowych informacji użytkownicy znajdą o danej marce, tym chętniej ją poznają,  
co zwiększa szanse, że skorzystają z jej produktów czy usług. 

Działania public relations zwiększają ruch na stronie – jeśli marka pojawia się częściej online w wielu różnych 
miejscach, odwiedzanych przez potencjalnych klientów, to więcej osób zacznie odwiedzać daną witrynę.  

 

                   #PR    #DigitalPR    #marketing    #konsument 
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A jeśli do tego firma ma dobrą strategię content marketingową i użytkownicy znajdą na jej stronie 
wartościowe treści, to będą do niej chętnie wracać, budując jej pozycję. 

 

  

 

 

 

 

 

 

JAK SKUTECZNIE WYKORZYSTAĆ PR DO ROZSZERZENIA LEJKA SPRZEDAŻOWEGO  
I ZWIĘKSZENIA KONWERSJI? 

 

 

 

 

 
 

Źródło: Canva. 

Wreszcie PR buduje widoczność w Google  
– warunkiem poprawy pozycji w organicznym 
rankingu stron internetowych są treści o wysokim 
autorytecie, które linkują do danej witryny, dzięki 
czemu zwiększa się również ruch w witrynie i rośnie 
liczba potencjalnych klientów.  

Działania PR to więc świetny sposób, aby wspierać 
całą podróż kupującego, wpływając na każdy  
z kluczowych etapów, przez które przechodzi 
potencjalny klient.  

 

Źródło: Opracowanie własne. 
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BUDOWANIE ŚWIADOMOŚCI: 
KIEDY KLIENT NIE WIE O ISTNIENIU TWOJEGO PRODUKTU, A NAWET JESZCZE NIE ZDEFINIOWAŁ SWOICH POTRZEB 

PR pozwala dotrzeć do konsumenta na samym początku jego podróży:  
kiedy dopiero definiuje swoją potrzebę, poszukując informacji i inspiracji  
w wyszukiwarce czy mediach społecznościowych.  
 
Etap świadomości to czas na edukację odbiorców, zaangażowanie i zatrzymanie 
potencjalnego klienta na dłużej. Ważne jest dostarczanie wartościowych treści dla 
określonych odbiorców oraz budowanie pozycji eksperta w danej dziedzinie. 

WARTO ROZWAŻYĆ WYKORZYSTANIE NASTĘPUJĄCYCH DZIAŁAŃ: 

• internetowe relacje z mediami, oparte o raporty, zestawienia, opis trendów czy wreszcie 

storytelling z marką w roli głównej, 

• tworzenie i publikowanie wartościowych treści w kanałach własnych i partnerów: m.in.: 

blogi, filmy czy infografiki,  

• utrzymywanie silnej pozycji w serwisach społecznościowych – publikowanie wartościowych 

treści, aby zwiększać zasięgi,  

• przygotowywanie artykułów eksperckich, w tym zewnętrznych artykułów sponsorowanych 

z linkami zwrotnymi, 

• współpraca z influencerami, w tym działania związane z product placemenetem,  

• monitorowanie i reagowanie na komentarze i recenzje w sieci, aby utrzymać dobry 

wizerunek firmy i angażować użytkowników, 

• zaangażowanie w kampanie społeczne dopasowane do wizerunku marki i spraw istotnych 

dla ich odbiorców, 

• tworzenie wydarzeń online, które wpłyną na postrzeganie firmy.  
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ZAINTERESOWANIE: 
KLIENT ZDEFINIOWAŁ POTRZEBĘ I POSZUKUJE PRODUKTU 

Gdy odbiorca zdefiniował potrzebę rozpoczyna poszukiwanie marki i produktu, który 
najlepiej tę potrzebę zaspokoi. PR pomoże uplasować wyróżniki oferty i wyróżnić się 
na tle konkurencji. Na tym etapie klienci poznają markę i chcą się dowiedzieć, co 
odróżnia ją od innych. Dlatego warto przygotować komunikaty i działania 
contentowe dotyczące obszarów, w których produkt może rozwiązać problem 
odbiorców. Dyskretne i merytorycznie uzasadnione zaznaczenie przewag nad 
konkurencją również wspiera sprzedaż. 
 
Użytkownik, będący na etapie rozważania, sięga zwykle po bardziej wiarygodne 
źródła informacji, aby upewnić się, co do oferowanej przez markę jakości.  
Są nimi m.in. webinaria, poradniki, e-booki oraz case studies, czyli wszystko to,  
co wyjaśnia, w jaki sposób produkt rozwiązuje jego problemy. Ważny jest tu 
dodatkowy impuls, dzięki któremu takie osoby zdecydują się na nabycie 
produktu/usługi, przede wszystkim podawanie konkretnych danych, wymiernych 
korzyści.    

PRZYDATNE BĘDĄ: 

• plasowanie informacji o produkcie i jego zaletach w publikacjach zewnętrznych, które 

użytkownik uzna za wiarygodne – w kanałach komunikacji, gdzie odbiorcy szukają 

informacji, 

• wykorzystywanie głosu naukowców, liderów opinii, ekspertów dziedzinowych, którzy poprą 

skuteczność naszej oferty, 

• pozycjonowanie treści PR na frazy związane z produktem, 

• przygotowywanie treści m.in. na blogu, które w przystępny sposób dostarczają wszystkich 

niezbędnych informacji o produkcie lub usłudze (np. opisy i zdjęcia, parametry), 

• informowanie o nowościach i promocjach, np. w formie newslettera, 

• studia przypadków, prezentacja opinii osób, które już dokonały zakupu, 

• obecność w mediach społecznościowych (regularne publikowanie informacji o produkcie, 

organizowanie konkursów związanych z ofertą). 
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Etap budowania świadomości i rozważania zakupu powinien być mocno wspierany przez działania content 
marketingowe. To służy pozycjonowaniu marki (SEO), a jednocześnie przyciąga klientów, którzy szukają 
fachowych porad, opinii, tutoriali czy instrukcji. Dostarczanie eksperckich treści pomaga również  
w budowaniu wizerunku marki i zwiększa zaufanie do niej.  

ZAKUP: 
PODEJMOWANIE OSTATECZNYCH DECYZJI 

Etap ten jest dla marki okazją do zbudowania strategii, która pomoże jej wyróżnić się 
w danej kategorii. Ważne jest zapewnienie wyjątkowej obsługi klienta, która 
wzmocni zaufanie i przekonanie o oferowanej jakości. Tę wyjątkową obsługę 
powinny pozycjonować w sieci działania PR – nie można zapominać o tworzeniu 
nowych treści w celu upewnienia klienta, co do trafności podjętej decyzji. Dlatego 
warto zadbać m.in. o informacje prezentujące doświadczenia klienta, np. tworząc 
wideo z opiniami dotychczasowych użytkowników czy przygotowanie raportu i/lub 
ciekawej infografiki, który pojawi się np. w mediach branżowych, zestawieniach czy 
raportach rynkowych. 

Kluczowe jest, aby określić, jakich informacji na tym etapie może szukać potencjalny 
klient i zadbać o wypozycjonowanie odpowiednich treści w SERP na te zapytania czy 
frazy. 

 

LOJALNOŚĆ: 
BUDOWANIE ZAUFANIA DO MARKI ZACHĘCANIE DO PONOWNEGO SKORZYSTANIA Z OFERTY 

Pozyskanie nowego klienta to koszt znacznie większy niż utrzymanie istniejącego, 
dlatego warto zadbać o zbudowanie lojalności i stałe angażowanie się w relacje  
z klientami, którzy już zainwestowali w produkty lub usługi danej marki. Do tego celu 
wykorzystujemy kampanie e-mailowe czy programy lojalnościowe. Nie wolno 
zapominać o utrzymywaniu zaangażowania w mediach społecznościowych oraz 
monitorowaniu i reagowaniu na komentarze i recenzje w sieci. 

Zadowolony klient jest najlepszym ambasadorem firmy wśród znajomych, rodziny i użytkowników platform 
społecznościowych. Dlatego po sprzedaży warto zapytać klienta o wrażenia (badanie satysfakcji)  
i możliwość udzielenia opinii oraz jej wykorzystania w działaniach marketingowych firmy.  

Na tym etapie można zaproponować klientowi zapis na newsletter czy zachęcić go do obserwacji profilu 
firmy w mediach społecznościowych, aby informować go o nowościach i produktach powiązanych.  
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Nie bez znaczenia dla budowy lojalności jest utrzymywanie wizerunku eksperta poprzez wpisy blogowe  
i obecność w wiarygodnych i opiniotwórczych mediach. 

DOBRZE ZAPLANOWANE DZIAŁANIA PR ZWRACAJĄ UWAGĘ KLIENTÓW NA MARKĘ  
I WSPIERAJĄ SPRZEDAŻ 

a) Marka przykuwa uwagę odbiorców, gdy pokazuje się w wielu miejscach, a swoją opowieścią 

zaciekawia potencjalnych klientów. 

b) Dzięki działaniom PR, firma dociera z informacjami o ofercie różnymi kanałami, przez co ma 

szansę zainteresować nią szerokie grono potencjalnych odbiorców.  

c) Otwarta na relacje ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami marka jest pozytywniej 

odbierana. To buduje jej wiarygodność, ponieważ dzięki temu ma szansę opowiedzieć  

o sobie i wyjaśnić ewentualne wątpliwości czy odpowiedzieć na pojawiąjące się pytania. 

d) PR pomaga klientom podejmować decyzje poprzez zachęcenie do poznania marki  

i przekonania o korzyściach wynikających z zakupu produktu czy usługi.  

e) Publikacje w mediach, współpraca z liderami opinii, komunikacja w mediach 

społecznościach to elementy budowania aktywności brandu, który dzięki temu staje się 

bardziej widoczny, przyjazny i wiarygodny.  
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Tydzień Płatności Bezgotówkowych:  
edukacyjna kampania społeczna  
zachęcająca konsumentów do podjęcia 
konkretnych działań  

CASE STUDY:HHHHHHHHHHHHHHHHHHHSDDDDDFDGFDGFGFGFGFGFGFG 
W dniach 24-30 października 2022 r. odbył się Tydzień Płatności 
Bezgotówkowych. Projekt był realizowany w ramach kolejnej edycji 
ogólnopolskiej kampanii informacyjno-edukacyjnej organizowanej przez 
Fundację Polska Bezgotówkowa. Jej celem jest szerzenie wiedzy  
o korzyściach wynikających z bezgotówkowych form płatności.  

Święto zostało po raz pierwszy zorganizowane w 2017 roku przez Koalicję na 
Rzecz Obrotu Bezgotówkowego i Mikropłatności - jako platforma integrująca 
działania całej branży finansowej.  

Kampania stworzona w 2022 roku przez Fundację Polska Bezgotówkowa 
miała charakter edukacyjny. W działaniach wykorzystano narzędzia PR  
i digital oraz influencer marketing. Celem projektu było przedstawienie 
konsumentom zalet bezgotówkowych form płatności oraz pokazanie, w jaki sposób można łatwo  
i bezpiecznie z nich korzystać.  

KONKURS Z NAGRODAMI I QUIZ DLA KONSUMENTÓW 

Jednym z głównych elementów kampanii był konkurs w postaci „wieloboju”, który miał na celu zachęcić 
konsumentów do przetestowania bezgotówkowych opcji płacenia, a przy okazji umożliwiał im wygranie 
atrakcyjnej nagrody. Konkurs „Świętuj z nami Tydzień Płatności Bezgotówkowych” adresowany był do osób, 
które na co dzień nie używają płatności bezgotówkowych lub dopiero zaczęły z nich korzystać. Uczestnicy 
„wieloboju” mieli za zadanie przekazać w kreatywny sposób, jak płatności bezgotówkowe mogą ułatwić 
codzienne życie.  

 

             #casestudy   #finance   #omnichannelPR   #digitalPR 
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Centralnym punktem realizowanych działań i bazą wiedzy dotyczącej kampanii był portal 
edukacyjny Fundacji: https://gotowibezgotowkowi.pl/tydzien-platnosci-
bezgotowkowych, na którym uczestnicy akcji znaleźli wiele użytecznych treści z zakresu 
instrumentów płatniczych czy edukacji finansowej. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

WIELOKANAŁOWA KAMPANIA KOMUNIKACYJNA 

Dodatkowo, prowadzona była złożona komunikacja z wykorzystaniem narzędzi 
public relations, obejmująca współpracę z wybranymi influencerami, działania 
reklamowe za pośrednictwem kanałów digital oraz kampanię w radio RMF FM. 
Aktywności zostały zaplanowane w taki sposób, aby efektywnie wykorzystać 
synergię z dostępnych źródeł komunikacyjnych, z uwzględnieniem dotarcia do 
różnych grup docelowych.  
 
Działaniom towarzyszyła starannie zaplanowana kampania mediowa w kanałach 
digital, promująca Tydzień Płatności Bezgotówkowych. 

 

  

 

Źródło: Fundacja Polska Bezgotówkowa 
 

Po wejściu na stronę, chętni mogli zgłosić się do 
konkursu, wybrać jedną ze wskazanych metod 
płatności, a następnie odpowiedzieć na pytanie:  
„Jak płatności bezgotówkowe ułatwiły Ci życie?”.  

Zgłoszenia podzielone były na 7 kategorii:  
• Bezgotówkowi lokalnie;  

• Bezgotówkowi mobilni;  

• Bezgotówkowi internetowi; 
• Bezgotówkowi technologiczni; 

• Bezgotówkowi kulturalni;  

• Bezgotówkowi subskrybenci; 

• Bezgotówkowi dobroczynni.  

Poza konkursem, internauci mogli wziąć udział  
w specjalnym quizie, zrealizowanym wspólnie 
z portalem wp.pl oraz Warszawskim Instytutem 
Bankowości i sprawdzić swoją wiedzę 
o płatnościach bezgotówkowych.  
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PROJEKT BYŁ PROWADZONY Z WYKORZYSTANIEM: 

• Display / Mobile (Retargeting, pakiet behawioralny, kontekstowy), 

• Social (Facebook, Instagram), 

• Search (Google Ads), 

• Mobile (Mobigate, Geofencing), 

• Wykorzystano też formaty Rich Media. 

 

INFLUENCER MARKETING 

Wsparciem dla aktywności z obszaru digital była kampania z influencerami. Fundacja Polska Bezgotówkowa 
zaprosiła do współpracy dwóch influencerów: @itsme_youri oraz @pani_od_oszczedzania. Karolina, zwana 
także „Panią od oszczędzania”, edukuje na swoim profilu na tematy związanie z finansami, oszczędnościami 
i płatnościami. Przybliża perspektywę młodszego pokolenia oraz zaznajamia swoich obserwatorów z nowymi 
trendami w obrębie płatności cyfrowych. Yuri to vlogger, influencer i ojciec opowiadający o tematach 
lifestylowych oraz rodzinnych z męskiego punktu widzenia. Ich zadaniem było informowanie o	Tygodniu 
Płatności Bezgotówkowych oraz o mechanizmie konkursu.  

 

Influencerzy, w oparciu o przygotowany brief, stworzyli materiały promujące 
działalność Fundacji Polska Bezgotówkowa, zachęcili do udziału w konkursie oraz 
korzystania z płatności bezgotówkowych. Na swoich profilach angażowali 
obserwatorów poprzez dokonywanie różnorodnych płatności bezgotówkowych, 
przybliżając korzyści dla konsumenta. Współpraca z influencerami wygenerowała 
prawie 400 tys. wyświetleń opublikowanych materiałów. Materiały na stories 
wygenerowały ponad 400 kliknięć w link.  

 

BADANIE KONSUMENCKIE IMPULSEM DO KOMUNIKACJI  

W ramach działań komunikacyjnych związanych z Tygodniem Płatności Bezgotówkowych, Fundacja Polska 
Bezgotówkowa zdecydowała się również na przeprowadzenie badania konsumenckiego, w którym zapytała 
o to, w jakim punkcie handlowym lub usługowym konsumenci chcieliby płacić bezgotówkowo, a na tę chwilę 
nie ma takiej możliwości.			
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W	pierwszej dziesiątce najczęstszych wskazań znalazły się: pobliskie bazary (48%), 
toalety publiczne (43%), stoiska podczas imprez plenerowych (41%), punkty krawieckie 
(33%), zakłady szewskie (31%), przychodnie (29%), warsztaty samochodowe (29%), 
kościoły (28%), autobusy i	tramwaje (27%) oraz urzędy (25%)5. 

Na podstawie badania przygotowano informację prasową oraz spójną komunikację w	mediach 
społecznościowych Fundacji. Materiał był również wspierany przez działania media relations i	wywiady  
z ekspertami Fundacji Polska Bezgotówkowa.  

IMPONUJĄCE WYNIKI KAMPANII  

Kampania osiągnęła efekt viralowy. W promowanie Tygodnia Płatności Bezgotówkowych włączyły się banki, 
agenci rozliczeniowi oraz organizacje płatnicze Visa i Mastercard, publikując w swoich kanałach social 
mediowych posty i zachęcając swoich klientów do wzięcia udziału w akcji.   

 
Dzięki realizowanym działaniom digital, ponad 40 tys. użytkowników zostało 
pozyskanych na stronę konkursową. Reklamy wygenerowały ponad 7 mln 
wyświetleń. Skoordynowane działania obejmujące różne kanały oraz narzędzia 
pozwoliły na uzyskanie ponad 1000 jakościowych zgłoszeń w konkursie. 
 

Fundacja prowadziła również efektywną akcję promocyjną w radio, budując świadomość słuchaczy na 
temat płatności bezgotówkowych oraz zachęcając do udziału w zabawie. Na potrzeby tego kanału została 
przygotowana rozmowa z Joanną Erdman, prezeską Fundacji Polska Bezgotówkowa, która opowiedziała  
o działaniach Fundacji oraz o różnych sposobach płatności bezgotówkowych. Rozmowa była emitowana  
w dwóch radiostacjach: RMF FM oraz RMF MAXX. Wykorzystanie tego źródła pozwoliło na dotarcie do 
szerokiej grupy docelowej, osób młodych otwartych na nowinki i technologię. Audycję o Tygodniu Płatności 
Bezgotówkowych usłyszało ponad 2,2 mln słuchaczy. 

 
5Badanie zostało przeprowadzone metodą CAWI (Computer Assisted Web Interview) przez agencję Maison&Partners na panelu badawczym 
Ariadna (reprezentatywna grupa Polaków). 
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Autorzy projektu: 

 
Organizatorem kampanii była Fundacja Polska Bezgotówkowa. Za działania reklamowe z obszaru 
digital oraz przygotowanie i organizację konkursu odpowiedzialna była agencja They.pl, za realizację 
działań public relations oraz prowadzenie kanałów social media agencja – Solski Communications, 
natomiast za współpracę z influencerami i prowadzenie kampanii radiowej oraz koncepcję 
strategiczną – agencja Wavemaker. 

 
Kolejna edycja kampanii „Tydzień Płatności Bezgotówkowych” odbędzie się jesienią  
2023 r. Organizatorzy planują wiele nowych atrakcji, do udziału w których zapraszają 
zarówno partnerów, jak i konsumentów. 

  

 

 
 

 

Działania PR, promujące Tydzień Płatności Bezgotówkowych 
dotarły do ponad 3,9 mln odbiorców, a ekwiwalent reklamowy 
publikacji w mediach (AVE) oszacowany został na kwotę 
niemal 1,5 mln zł. Kluczowym elementem składowym, stojącym 
za sukcesem wielokanałowej kampanii jest efektywna 
współpraca wszystkich podmiotów zaangażowanych 
w działania komunikacyjne i marketingowe. Dzielenie się 
wiedzą i dobrymi praktykami, organizacja i partnerskie 
podejście pozwoliło osiągnąć efekt synergii, dzięki któremu nie 
tylko sprostaliśmy wszystkim założeniom, ale osiągnęliśmy 
również imponujące wyniki. Tydzień Płatności 
Bezgotówkowych na stałe wpisał się w kalendarz corocznych 
wydarzeń. W tym roku, jesienią, zaplanowana jest kolejna 
edycja, do której już dziś zapraszamy szerokie grono partnerów.  

Anna Spychalska-Grzeszek,  
dyrektor obszaru marketingu  
i produktów z Fundacji Polska 
Bezgotówkowa 
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Być pierwszym w wynikach Google… 
tylko których? 

SEO jako podstawa działań wizerunkowych 

ANALIZA 
Każdy chce być widoczny w Google, lecz nie każdy wie, co to znaczy być 
widocznym w Google. Bo gdzie wtedy jesteśmy zauważalni? Na pierwszej 
stronie? W pierwszych 10 wynikach? A może na Mapach Google lub  
w wyszukiwarce grafik? A przecież chcemy i możemy być widoczni… 
wszędzie. 

Nowoczesne SEO nie zamyka się w standardowych wynikach 
wyszukiwania, w których znajdziemy „czysty” link do strony internetowej. 
Pełny potencjał widoczności w Google obejmuje znacznie więcej nośników, 
w ramach których Twój przekaz może dotrzeć do odbiorcy. I wcale nie chodzi 
o medium płatne! 

PIERWSZA STRONA,  
CZYLI TOP 10 WYNIKÓW NAJLEPSZE WYNIKI W SIECI: 

Wszyscy myślą, jak się tam dostać, ale wciąż niewielu zastanawia się, gdzie 
dokładnie przekaz będzie zauważalny i co będzie się wyświetlać. A przecież 
przestrzeni mamy mnóstwo: 

• tytuł – czyli kilkadziesiąt znaków, w których złapiesz uwagę odbiorcy (i podbijesz efekt SEO), 

• opis – czyli 150-200 znaków, w których przekażesz czytelnikowi kluczowe informacje  

i zachęcisz do działania umiejętnym CTA, 

• fragmenty z odpowiedzią na samym szczycie wyników wyszukiwania – widoczność w tym 

miejscu to gwarancja dostrzeżenia i dotarcia z informacją do swoich odbiorców, 

• panele wiedzy – dodatkowo zwiększające ekspozycję Twojej marki w Google. 

             #PRwidocznywGoogle   #Google   #SEO   #PR   #digitalPR 
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WYSZUKIWARKA WIDEO, CZYLI KAPRYŚNE, ALE BARDZO POPULARNE MEDIUM 

Bardzo doceniana przez użytkowników forma, choć bezpośrednio w Google rzadko znajdziemy 
najpopularniejsze wideo w „tiktokowej” formie. Niestety, pozycjonowanie się w tej wyszukiwarce jest 
jednym z bardziej frustrujących zadań. Mało, kiedy można jednoznacznie, logicznie wskazać, dlaczego dany 
materiał jest wyżej, a konkurencyjny w ogóle nie wyświetla się użytkownikom, co nie oznacza, że organiczna 
promocja w tym obszarze jest niewykonalna. 

 

Czy spodziewać się super efektów? Przy minimalnych nakładach czasowych będzie 
to trudne, ale – jak pokazuje doświadczenie – nie niemożliwe. Czy więc warto? Jeśli 
mamy w zanadrzu gotowe materiały wideo, a przygotowanie nowych nie zajmuje 
nam dużo czasu – zdecydowanie tak. To kolejna platforma do wirtualnego kontaktu 
z naszymi odbiorcami. 
 
 
 
 

Warto być widocznym wszędzie? Oczywiście, że tak – tym bardziej, że to wszystko wyniki 
organiczne  
Źródło: Google.pl/screenshot 

Tekst tekst 
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WYSZUKIWARKA GRAFIK, CZYLI NIEWYKORZYSTANY POTENCJAŁ 

Obrazy wyświetlane są w wynikach wyszukiwania dla nawet 20-30% zapytań. A przecież Google ma 
zupełnie osobną, bardzo popularną wyszukiwarkę, skupioną właśnie na grafikach. Dlaczego więc wciąż tak 
mało myślimy o wykorzystaniu tego kanału dotarcia do odbiorców? 

To prawda, że wspomniana wyszukiwarka jest znacznie bardziej zmienna i czasem detale decydują o tym, 
czy użytkownik ostatecznie zobaczy nasz materiał. To jednak nie powód, żeby przynajmniej nie spróbować 
wykorzystać tego potencjału! 

 

 

 

 

 

 

Wystarczy materiały wizualne, które przygotowujemy np. w celach wizerunkowych, 
odpowiednio zoptymalizować pod wyszukiwarkę i można zyskać dodatkowy cyfrowy 
nośnik w swoim arsenale.  
Źródło: Google.pl/screenshot 
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MAPY GOOGLE, CZYLI NIE TYLKO WSKAZÓWKI DOJAZDU 

Niby „tylko” mapy, a jednak mnóstwo użytkowników swoje pierwsze kroki kieruje właśnie w to miejsce.  
W dobie pokolenia oczekującego natychmiastowego dostarczenia produktu/rozwiązania/odpowiedzi, 
często to właśnie Mapy Google stanowią pomost pomiędzy światem on- i offline. 

 

Schemat działania użytkownika jest prosty: robi pogłębiony, często nawet 
długotrwały research online, ale po podjęciu decyzji o skorzystaniu z oferty, 
wskakuje na „mapki” i szuka marki, która rozwiąże problem tu i teraz. Często nawet 
za wyższą cenę. 
 
Każda marka, powinna więc stworzyć i poprawnie uzupełnić swój bezpłatny profil 
firmy w Google. Uzupełnienie informacji i dorzucenie kilku dodatkowych zdjęć nie 
jest czasochłonne, a często to właśnie Mapy Google stanowią pierwszy punkt 
kontaktu z naszymi odbiorcami. 

Poza tym mamy kilka dodatkowych możliwości przekazu, jak opis działalności czy posty w Google. Warto 
sprawdzić! 

GOOGLE NEWS, CZYLI TWOJE NEWSY ZAWSZE W TOPIE 

Serwisy typowo informacyjne nie mogą zapominać o Google News. W końcu, to tam bardzo często trafiają 
użytkownicy spragnieni najświeższych wiadomości. Wyświetlane nad pozostałymi wynikami wyszukiwania, 
łatwo dostępne i bardzo obszerne informacje w Google News są często głównym oknem na świat 
współczesnego internauty. Szczególnie tego, który najczęściej wybiera smartfon do szukania newsów. 

PŁATNA PROMOCJA, CZYLI NIE MA NIC ZA DARMO 

Google z czegoś musi żyć, więc żyje z reklam, bo to się najbardziej opłaca. Dlatego płatna promocja  
– w wyszukiwarce wideo, grafik, na Mapach Google, czy też w wielu innych miejscach – jest również 
świetnym, choć często już kosztownym, źródłem widoczności online. 

 

Na pewno, dużą zaletą promocji płatnej jest jej „natychmiastowość”. Reklama może 
się wyświetlać zaraz po jej opłaceniu. Jeśli więc masz budżet, wykorzystaj również 
potencjał tego rozwiązania, uważając przy tym, żeby przypadkiem nie przepalić 
funduszy na nieskuteczne miejsca promocji. 
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A CO NAS CZEKA W (NIE)DALEKIEJ PRZYSZŁOŚCI? O AI SŁÓW KILKA 

Oglądaliście Star Treka? Celem Google jest stworzenie narzędzia, które będzie 
funkcjonować podobnie do komputera pokładowego ukazanego w filmie. W założeniu 
będziemy mogli z nim swobodnie rozmawiać, jak człowiek z człowiekiem – bez 
konieczności wpisywania zapytań, używania konkretnych komend głosowych, czy też 
stosowania innych „sztuczek”, obecnie wykorzystywanych w pracy z wyszukiwarką. 

Przyszłość stoi więc pod znakiem AI (sztucznej inteligencji), która w przypadku Google 
nazywa się Bard. Czy oznacza to drastyczną zmianę dla budowania wizerunku marki? 
Jeszcze nie. Ale obok AI nie można przejść obojętnie. Pozostań na bieżąco! 
 

ZNAJDŹ SWOJE MIEJSCE W GOOGLE 

Spójrz szerzej – SEO nie oferuje działań skupionych tylko na mitycznej „pierwszej stronie” wyników 
wyszukiwania. Zresztą, taka jednolita „pierwsza strona” już dawno nie istnieje. Obecnie widoczność  
w wyszukiwarce obejmuje mnóstwo przestrzeni dla mniejszych i większych działań. Zawiera wyniki 
graficzne i wideo. Wskazuje na mapie firmy w Twojej okolicy, a także dopowiada kilka słów więcej o Twojej 
marce za pośrednictwem np. paneli wiedzy. 

Znajdź w tej przestrzeni miejsce dla swojej marki i buduj wizerunek świadomie.  
Lepiej niż inni! 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

„Wszystko fajnie, ale gdzie jest link?”. Takie pytanie 
usłyszałam od specjalistów SEO, gdy pochwaliłam się 
publikacją na dużym portalu, w której padła nazwa naszej 
agencji interaktywnej. Rzeczywiście, w tekście nie było 
odnośnika do strony firmowej. Z punktu widzenia SEO to 
stracona okazja do budowania profilu linkowego, z kolei 
dla PR-owca dobrze wykonana robota lokowania marki. 
Gdzie leży prawda? Jak to w życiu bywa, pośrodku.  
A właściwie w centrum – w centrum zainteresowania 
specjalisty od digital PR-u, czyli tam, gdzie spotykają się 
użytkownik i roboty Google. W czasie kilkuletniej pracy  
w agencji public relations, specjalizującej się  
w kontaktach z mediami, moim głównym celem było 
zainteresowanie, jak największej liczby dziennikarzy, 
tematem powiązanym z klientem. 

 

Agnieszka Linke,  

Starszy Specjalista ds. Marketingu, 
BauerSEO Group 
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Nagrywałam „dźwięki” dla rozgłośni radiowych, „setki” do telewizji, przesyłałam infografiki do magazynów. 
Zależało mi na tym, aby kreować pozytywny szum wokół marki klienta, wywołać dyskusję i dotrzeć  
z przekazem do odbiorców.  

Jednak czasy się zmieniają, podobnie jak odbiorca. 65% Polaków przed zakupami online czyta opinie  
o sklepie. W ciągu tygodnia spędzamy w Internecie 51 godzin. Budowanie silnej marki w sieci wymaga 
połączenia wielu narzędzi i pogodzenia różnych punktów widzenia.  

Czy w każdej informacji prasowej uda nam się przemycić link? Nie. Czy warto próbować? Oczywiście.  
O SEO PR powinniśmy jednak myśleć szerzej niż tylko przez pryzmat lokowania odnośników do witryn. 
Dobre zarządzanie wizerunkiem firmy w sieci przez PR-owca, to tworzenie unikalnych tekstów, które się nie 
kanibalizują. To zainteresowanie redakcji tematami na czasie, które mają szansę wysoko pozycjonować się 
w wyszukiwarce. To pokazywanie firmy w kontekście pozytywnych zdarzeń. To praca nad tym, aby marka 
klienta była jak najczęściej wpisywana w Google pod kątem szukania informacji o jej działalności.  

SEO i PR powinny grać do jednej bramki. Warto znaleźć balans i wspólnie działać dla dobra marki klienta.  
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Digital PR, czyli na styku 
marketingu online, SEO i PR-u 
 
CASE STUDY:                                                                                                            D 
Dlaczego Twoja marka potrzebuje digital PR-u? Produkty bywają 
skomplikowane, ale komunikacja nie musi i nie powinna taka być. Jak to 
zrobić? Poprzez dopasowany komunikat, kierowany do odpowiedniej grupy 
docelowej. Widoczny w różnych kanałach - zaczynając od wyszukiwarki 
przez media społecznościowe, portale internetowe, newslettery po 
podcasty. Wiedząc, że niezaprzeczalna bitwa o uwagę konsumentów 
rozgrywa się w social mediach, ale i w SERP-ie, gdzie rozpoczyna się około 
90 proc. podróży zakupowych6 – jest o co walczyć. Tradycyjnie rozumiany 
PR odchodzi do lamusa. Trendy pokazują, że w najbliższych latach 
będziemy obserwować jeszcze większą integrację działań public relations  
z marketingiem online i rosnącego zapotrzebowania na treści wysokiej 
jakości. 

Dlaczego działanie według strategii inbound marketingu ma sens? Z jakiego powodu to właśnie model 
komunikacji cross-channel daje najlepsze efekty? Dowiesz się tego z case study marki WhitePress, 
międzynarodowej platformy do automatyzacji działań content marketingowych i influencer 
marketingowych.  

 

Studium przypadku przedstawia efekty blisko rocznej współpracy agencji digital PR-owej 
Lightscape i platformy content marketingowej WhitePress. Celem naszych działań było 
przede wszystkim stworzenie strategii, która pozwoli na plasowanie tez komunikacyjnych 
ważnych z perspektywy biznesowej klienta. Było nim również budowanie przekazu, który 
będzie pokazywał markę jako eksperta w swojej dziedzinie. Zwiększał zaufanie  
oraz świadomość brandu oraz docierał do różnych punktów styku, czyli dokładnie tam, 
gdzie jest konsument. W jaki sposób? Za pomocą publikowania wysokiej jakości treści 
w sposób organiczny w serwisach internetowych o wysokim autorytecie.   

 
6 Źródło: Search Engine Land. 

               #casestudy   #contentwidocznywGoogle   #Google   #omnichannelPR 

 

 

 



24 

 
 

 

{TYTUŁ}  
 

O WHITEPRESS 

WhitePress® od 2013 r. wspiera branżę marketingową w działaniach content 
marketingowych, SEO oraz influencer marketingowych. Dostarcza partnerom narzędzia 
automatyzujące procesy zamawiania, dystrybucji oraz analityki treści. Działa na 29 
rynkach i oferuje publikacje na ponad 60 tysiącach portali. Co więcej, firma w ubiegłym 
roku połączyła siły z Senuto i w najbliższych latach planuje mocną integrację obu usług. 
Celem spółek jest dostarczenie rozwiązania, które przy użyciu danych i sztucznej 
inteligencji pozwoli optymalizować budżety i sprawniej planować działania SEO. 

 

Agencja Lightscape rozpoczęła współpracę z WhitePress, kiedy marka miała już silną pozycję na rynku 
artykułów sponsorowanych. Zajmowała również wysokie pozycje na brandowe frazy w Google głównie za 
pomocą działań płatnych. Natomiast do tej pory media stosunkowo niewiele pisały o samej marce i jej 
rozwiązaniach czy ekspansji zagranicznej w sposób organiczny.  

ZAUFAJ PROCESOWI, CZYLI SPOSÓB NA NASZĄ KOMUNIKACJĘ 

Na początku współpracy przeanalizowaliśmy potrzeby odbiorców oraz ich zachowań w wyszukiwarce. 
Następnie wytypowaliśmy cele komunikacyjne według zainteresowań grupy docelowej. Komunikację 
produktową kierowaliśmy przede wszystkim do dyrektorów marketingu, marketing managerów, SEO 
managerów, freelancerów, a także do średnich i dużych agencji marketingowych i e-commerce’ów. Z kolei 
komunikację wizerunkową i biznesową prowadziliśmy równocześnie do funduszy inwestycyjnych, 
właścicieli startupów, a także copywriterów i wydawców.  

 

Opracowując cele komunikacyjne wytypowaliśmy te, które wyłoniły się z analizy 
potrzeb potencjalnych klientów marki, a także takie, które miały podkreślać 
przewagę rynkową nad konkurentami. Kluczową tezą było podkreślanie  
w komunikacji, że WhitePress jest firmą globalną, a co za tym idzie jest skutecznym 
partnerem w działaniach content marketingowych na rynkach zagranicznych  
i pomoże klientom zdywersyfikować biznes i rozpocząć działania za granicą. 

JAK TO ZROBILIŚMY W 3 KROKACH?   

1. Dobraliśmy odpowiednie cele komunikacyjne oraz reasons to 
believe  

W komunikacji medialnej pokazywaliśmy działania WhitePress na zagranicznych rynkach. Opowiadaliśmy 
m.in. o otwieraniu nowych biur, zagranicznych rekrutacjach czy budowaniu teamów międzynarodowych. 
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Podkreślaliśmy fakt, że startup tworzy osobne spółki i struktury biznesowe jak: WP Czechy  
czy WP Rumunia. 

Zbudowaliśmy naszą obecność w kolejnych ważnych krajach, czyli we Włoszech, Grecji, 
Hiszpanii, Francji, Słowenii, Litwie, Łotwie, Portugalii i Turcji. Co ważne, to nie jest tylko 
symboliczna obecność w tych miejscach. WhitePress® przez 12 miesięcy sukcesywnie 
tworzył struktury biznesowe we wskazanych regionach. Stawialiśmy zespoły, 
poszukiwaliśmy wydawców i podpisywaliśmy tysiące umów. W każdym włączonym do 
platformy kraju, lokalni pracownicy działają zgodnie z polskimi założeniami,  
ale komunikują się w języku swojego państwa. Zespoły stanowią wsparcie językowe  
i koordynują działania przy publikacjach, dzięki czemu mamy pewność, że portale są 
starannie selekcjonowane i sprawdzane pod kątem merytoryki – tłumaczy Patrycja 
Górecka-Butora, Head of Marketing & PR, WhitePress®. 

Ponadto nagłaśnialiśmy sukcesy i wydarzenia z zagranicznych placówek. W artykułach kontekstowych 
umieszczaliśmy komentarze i wypowiedzi ekspertów. Opowiadaliśmy o specyfice pracy i różnicach 
kulturowych. Pokazywaliśmy również sukcesywny wzrost procentu przychodów z zagranicy w ostatnich 
latach. Tym samym, uświadamialiśmy firmom, które rozpoczęły działania na obcych rynkach lub mających 
takie działania w planach, że narzędzia i usługi jakie oferuje WhitePress pomogą im w marketingu 
międzynarodowym i promocji.  

Na początku 2022 roku założyliśmy spółkę w Brazylii i otworzyliśmy biuro w Sao Paulo, 
ale zanim to nastąpiło przygotowywaliśmy się do tego ruchu bardzo skrupulatnie. Wejście 
na jakikolwiek zagraniczny rynek wymaga dokładnych analiz rynkowych, znajomości 
danego systemu ekonomicznego, a także przepisów prawnych i podatkowych, które  
w przypadku Brazylii są szczególnie zawiłe.  Warto też rozważyć budowanie lokalnego 
teamu na miejscu, który będzie w stałym kontakcie z centralą. Takie zadanie w naszym 
teamie pełni Marcelo Romualdo, Brazil Country Manager, który wspierał nas nie tylko na 
etapie przygotowawczym, ale też obecnie, kiedy już rozpoczęliśmy oficjalnie działania na 
tym obszarze i ma stały nadzór i kontakt z brazylijskim zespołem – dodaje Tomasz 
Domański, Head of International Growth.  

Drugą równie ważną tezą komunikacyjną, którą plasowaliśmy mediach to podkreślanie, że WhitePress jest 
skutecznym partnerem w działaniach content marketingowych i SEO. Jakie są tego RTB? Przede wszystkim 
marka działa na rynku w tym obszarze od ponad 10 lat. Na platformie jest obecnie ponad 60 000 portali, 
1130 influencerów i 1000 dziennikarzy, a te liczby stale rosną. Co więcej, spółka współpracuje z takimi 
wydawcami jak: Bloomberg Business Week, WP Polska Press Group czy National Geographic. Ponadto 
usługi WhitePress zintegrowane są z najważniejszymi narzędziami SEO i content marketingowymi.  
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Jesteśmy największą platformą content marketingową w Polsce i Europie Wschodniej. 
Rocznie realizujemy zamówienia na treści o wartości ponad 3 mln zł. Istotnym elementem 
naszej oferty jest usługa Content Premium, która jak sama nazwa wskazuje, umożliwia 
zamówienie treści najwyższej jakości. Jest ona odpowiedzią na problemy marketerów, 
którzy chcieliby, aby teksty tworzone o ich produktach i marce były realizowane przez 
najlepszych copywriterów i dziennikarzy – komentuje Anna Halama, Marketing Team 
Leader, WhitePress. 

2. Przygotowywaliśmy materiały kontekstowe, które pokochał Google 
 

Po przeanalizowaniu zachowań i potrzeb grupy 
docelowej, wytypowaniu kluczowych tez 
komunikacyjnych, przygotowywaliśmy materiały 
kontekstowe do organicznego i niereklamowego 
lokowania produktu. Treści zoptymalizowane były pod 
kątem wytypowanych fraz - w przypadku tego klienta 
istotne było plasowanie się wysoko w wynikach Google 
na frazę brandową. Jednocześnie na bieżąco 
monitorowaliśmy  łączną liczbę publikacji obecnych w 
czołówce wyświetleń Google na wybrane frazy kluczowe. 
 

 

3. Marka była obecna w topowych mediach, social mediach  
i newsletterach branżowych 

 
Opracowany przez nas „content premium” przykuwał uwagę internautów. 
Dlaczego? Był merytoryczny, bazujący na insightach grupy docelowej, trendach  
i zoptymalizowany pod względem SEO oraz docierał do portali o wysokim 
autorytecie, takich jak: Puls Biznesu, Dziennik Gazeta Prawna, Infor, Mam Startup czy 
marketingowych typu: Wirtualne Media, Nowy Marketing, Marketing przy kawie, 
Mediarun czy Interaktywnie. 

 

Za pomocą wartościowych treści, plasowanych w opiniotwórczych mediach, jesteśmy w stanie nie tylko być 
widocznymi w Google, ale i w mediach społecznościowych, a także w newsletterach branżowych czy 
podcastach.  Poniżej przykład kampanii komunikacyjnej na temat połączenia sił WhitePress x Senuto. 

 

 
 

Po przeanalizowaniu zachowań i potrzeb grupy 
docelowej, wytypowaniu kluczowych tez 
komunikacyjnych, przygotowywaliśmy materiały 
kontekstowe do organicznego i niereklamowego 
lokowania produktu. Treści zoptymalizowane były pod 
kątem wytypowanych fraz - w przypadku tego klienta 
istotne było plasowanie się wysoko w wynikach Google 
na frazę brandową. Jednocześnie na bieżąco 
monitorowaliśmy łączną liczbę publikacji obecnych  
w czołówce wyświetleń Google na wybrane frazy 
kluczowe. 

 

Źródło: materiał własny Lightscape. 
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Informacja o fuzji opublikowała się w blisko 20 topowych mediach biznesowych i marketingowych, tj. Puls 
Biznesu czy Magazyn Media Marketing. W wyniku tych działań Paweł Strykowski, CEO WhitePress oraz 
Damian Sałkowski, CEO Senuto zostali zaproszeni do podcastu realizowanego przez MAM STARTUP. 
Łączny ekwiwalent reklamowy dla uzyskanych publikacji wyniósł ponad 63 000 PLN. 

 

 

 
Równie istotna dla klienta była obecność w newsletterach marketingowych, które 
mają dotarcie do szerokiej grupy odbiorców zainteresowanej tematami 
branżowymi. WhitePress kilkanaście razy pojawił się w newsletterach Marketingu 
przy kawie, którego liczba subskrybentów wynosi około 50 tys. użytkowników. 
 

 

Źródło: materiał własny Lightscape. 

 

Źródło: Newsletter serwisu Marketingprzykawie.pl. 
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Widoczność w mediach społecznościowych jest tak samo ważna, co działania 
media relations i obecność w newsletterach branżowych. WhitePress w wyniku 
naszych działań regularnie pojawia się w kanałach społecznościowych redakcji  
o tematyce biznesowej, ekonomicznej, jak i marketingowej i technologicznej. 
Poniżej przykład postów opublikowanych na temat fuzji WhitePress i Senuto m.in. 
przez kanał Facebook’owy redakcji INFOR, który śledzi ponad 84 000 użytkowników. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Podsumowując, w przeciągu roku WhitePress w sposób organiczny pokazywał się w mediach branżowych, 
biznesowych czy technologicznych o dużym zasięgu i liczbie unikalnych użytkowników powyżej 30	000 
(każdy).   

NA PRZESTRZENI ROKU MARKA PLASOWAŁA SIĘ WYSOKO W WYNIKACH WYSZUKIWANIA, 
 M.IN. NA TAKIE FRAZY JAK: 

• Whitepress 

• Whitepress zagranica 

• Whitepress przychody 

• Whitepress kluczowe rynki 

• SEO & Content Camp 

Źródło: Facebook, Twitter/screenshot. 

 

Łączny potencjał fraz dla tego klienta wyniósł 
549,018.  
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Po każdej zrealizowanej kampanii (wysyłce materiału prasowego do mediów), 
dzięki autorskiej, technologicznej platformie Visibly® dostarczaliśmy klientowi 
mierzalne wskaźniki naszych działań w zakresie: content mass, łącznego 
uzyskanego ruchu organicznego, całkowitego dotarcia, a także dokładnego cyklu 
życia każdego opublikowanego przez nas komunikatu w SERP-ie. 

 

Informacje o kluczowych produktach klienta widoczne były w różnych kanałach komunikacji tj. mediach 
społecznościowych, newsletterach i podcastach. Jak widać, dobrze zaplanowane działania digital PR 
zwracają uwagę grupy docelowej, budują zaufanie i wizerunek, wzmacniają cele komunikacyjne i biznesowe 
klienta, a także mogą wspierać sprzedaż. 
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PR i media społecznościowe: 
trudna miłość 
ANALIZA: 
PR-owiec i social media to odwieczna epopeja. Jak adaptować i tworzyć 
treści pod kątem poszczególnych platform? Czy traktować media 
społecznościowe tylko jako narzędzia reklamowe (i źródło kryzysów  
w weekendy)? A może włączać je w kompleksową strategię działań 
organicznych? Tak wiele pytań, tak mało odpowiedzi… czy może – tyle 
odpowiedzi, ilu praktyków. Postaram się podsumować pogranicze PR-u  
i sociali na początku 2023 roku, aby dać czytelnikom możliwość samodzielnej 
decyzji i doboru najskuteczniejszych działań. 

PEJZAŻ ZIMOWY  

Krajobraz mediów społecznościowych na początku 2023 roku jest 
specyficzny i mocno różni się od tego, do którego przywykliśmy w ostatnich 
latach. Główni gracze tracą na znaczeniu, czy to przez starzejącą się bazę użytkowników i niejasne plany na 
przyszłość (Facebook), czy przez kontrowersyjne posunięcia właściciela (Twitter). W ich miejsce przebojem 
wchodzą nowi, bazujący na odmiennym myśleniu o treści (TikTok). Zmiana podejścia z treści cyzelowanych 
przez dziesiątki godzin (niezależnie czy to film, zdjęcia, czy tekst) do formy spontanicznej i dynamicznej jest 
oczywista, konieczna i… przyprawia o ból głowy PR-owców o „klasycznym” podejściu. Ci, oprócz 
znajomości takich haseł jak informacja prasowa, backgrounder czy boiler plate, muszą zrozumieć także 
pojęcia takie jak konwersja, RTM czy pasta. 

PŁACIĆ CZY NIE? 

Wiele organizacji traktuje media społecznościowe (lub przynajmniej część z nich) wyłącznie 
jako nośnik reklam, skupiając się na działaniach paid, a komunikację organiczną 
pozostawiają w obrębie tradycyjnych media relations. W ten sposób dobrowolnie rezygnują 
z ważnego punktu styku z klientem. Mądre i dopasowane do odbiorcy podejście do 
komunikacji organicznej może zaowocować wygraną, ale pamiętajmy, że nie wystarczy 
banalne „call to action”, które nie prowadzi do pogłębionej refleksji. Przeciwnie: podejście, 
w którym marka rzeczywiście rozmawia z klientem, udziela mu informacji, odpowiada na 
wątpliwości (także w kryzysie) jest cenne i cenione.   

 #PR    #digitalPR    #socialmedia   #influenceremarketing 
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Nawet jeśli nie jest targetowany z użyciem narzędzi behawioralnych czy analizy marketingowych 
person,	content	organiczny powinien być tworzony z uwzględnieniem potrzeb odbiorcy. Może być 
żartobliwy, może (i powinien) odnosić się do bieżących wydarzeń, może wreszcie (i tym bardziej powinien) 
być adaptowany do nowych mediów i form przekazu. Sugestia nagrywania	tiktoków	przez rzecznika 
prasowego, przekazana klientowi przez agencję PR, nie będzie już dziś postrzegana jako ekstrawagancja. 

MAKRO I MIKROINFLUENCERZY 

                                                                                                                        
O influencerach, z wszystkimi ich zaletami i wadami, 
głośno jest od lat. Z czasem dołączyli do nich potencjalnie 
bardziej wiarygodni dla końcowego odbiorcy 
mikroinfluencerzy (postrzegani, jako „tacy jak ty i ja”). Stali 
się oni częścią mętnego ekosystemu na pograniczu 
działań reklamowych i pozornie rzetelnych opinii na temat 
produktu czy marki.  

Z czasem sytuacja stała się patologiczna – pod 
płaszczykiem komunikacji lifestyle’owej lub recenzenckiej 
najczęściej funkcjonowała po prostu najzwyklejsza  
w świecie (krypto)reklama. Nic dziwnego, że UOKiK, we współpracy m.in. z IAB, postanowił zająć się szarą 
strefą, przygotowując serię rekomendacji dla twórców treści7, a następnie egzekwując przepisy w stosunku 
do osób, które uparcie ignorowały obowiązek oznaczania współpracy reklamowej. 

Z jednej strony prowadzi to do ucywilizowania współpracy firm z influencerami, z drugiej – otwiera wiele 
możliwości przed PR-owcami i marketerami o mniej bezpośrednio „sprzedażowym” podejściu. Umiejętna  
i przemyślana strategia współpracy z twórcami treści może zaowocować pomysłowym i jakościowym,  
a przez to bardziej wiarygodnym dla odbiorcy contentem, który potencjalnie niesie szereg korzyści 
wizerunkowych. 

DEINFLUENCING 

Na szaleństwo influencerskich rekomendacji zwrócił uwagę nie tylko regulator. Świeżym trendem  
w konsumenckich mediach społecznościowych (z naciskiem na TikToka z jego hedonistycznym sznytem) 
staje się deinfluencing8. Podczas, gdy TikTok w materiałach promocyjno-edukacyjnych dla marketerów 
podkreśla znaczenie platformy dla decyzji zakupowych (hashtag: #TikTokMadeMeBuyIt), mający ponad  
8 miliardów odsłon), sami użytkownicy coraz częściej publikują treści „zakuposceptyczne”. Odnoszą się  
w nich z rosnącym dystansem do dotychczasowego kultu przedmiotów i nabywania kolejnych.  

 
7 Źródło: https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2022/09/Rekomendacje_Prezesa_UOKiK.pdf 
8 Źródło: https://fortune.com/2023/01/31/what-is-de-influencing-tiktok-trend/ 

 

 
 

Źródło: Canva 



32 

 
 

 

{TYTUŁ}  
 

 

 

 
zi może wprost wpływać na zmniejszenie sprzedaży.  
Z drugiej strony – to bardzo ciekawy przykład  

 

 

 

 

 

 

 

SYNDROM SZTOKHOLMSKI ALGORYTMU I POWRÓT DO RELACJI 

Deinfluencing to tylko jeden z objawów zmęczenia odbiorców coraz bardziej 
konsumpcyjno-reklamowymi komunikatami w mediach społecznościowych. Kolejne 
sygnały z sieci wskazują, że zaczynamy mieć dość wszechobecnych algorytmów  
i niepokoi nas uczenie maszynowe oraz sztuczna inteligencja. Z drugiej strony, „kręcą” 
nas nowe usługi, oparte na tym, jak systemy znają nasze gusta i zainteresowania. 

Choćby Artifact9 – swoją drogą ciekawy z perspektywy media relations agregator treści, który w większym 
niż dotąd stopniu będzie dopasowywał do czytelnika prezentowane mu artykuły prasowe. Niepokój 
pogłębiają działania głównych graczy, takich jak Twitter i Facebook, w których przypadku już można, albo 
będzie to możliwe za chwilę, sprawić, że za jedynych kilkanaście dolarów miesięcznie nasze wpisy będą 
pojawiały się przed innymi treściami. 

To wszystko z jednej strony zwiększa zainteresowanie niezależnymi i pozbawionymi reklam i algorytmów 
serwisami (stąd szybki rozwój Fediwersum10 z Mastodonem pomału dobijającym do 10 milionów kont, czyli 
do poziomu Twittera z okolic 2009, kiedy serwis miał swój „wielki moment”). Z drugiej strony – niezależnie 
od funkcjonowania algorytmu i reklam – zauważalnie rośnie (i korzysta na kłopotach konkurencji) LinkedIn, 

 
9 Źródło: https://artifact.news/ 
10 Źródło: https://iablko.pl/social-media/swiat-po-twitterze-fediwersum-i-powrot-do-korzeni/ 

Deinfluencerzy nakłaniają widzów do korzystania  

z dóbr, które już posiadają, podejścia less waste  

i nabywania produktów używanych. Z perspektywy PR-

owca (szczególnie zajmującego się komunikacją B2C) 

trend ten może być niepokojący, bo uderza w budowany 

od lat kult konsumpcjonizmu i może wprost wpływać na 

zmniejszenie sprzedaży. Z drugiej strony – to bardzo 

ciekawy przykład oddolnej „samoregulacji” w czasach 

spowolnienia gospodarczego i kryzysu, doskonale 

wpisującej się w trendy less waste, proekologicznego  

i antykonsumpcyjnego podejścia. W momencie, w którym 

coraz więcej mówimy o ESG i działaniach środowiskowo 

odpowiedzialnych, jest to potencjalna komunikacyjna 

trampolina, choć jednocześnie probierz wiarygodności 

marek i detektor greenwashingu.  

 

 

 
 

Źródło: Canva 
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czyli serwis, w którym kluczowe są jakościowe (a przynajmniej postrzegane tak przez odbiorców,  
bo w praktyce różnie bywa) autorskie treści.  

Takie podejście premiuje też sam algorytm, który wyżej ocenia wpisy bez prowadzących na zewnątrz linków, 
bardziej osobiste niż „pożyczone”. I to kolejny aspekt, na który PR-owiec działający w mediach 
społecznościowych powinien zwrócić uwagę. Odwrót od blichtru i algorytmicznego szaleństwa sprzyja 
skupieniu się na autentycznych i jakościowych materiałach – napisanych od serca kilku zdaniach analizy, 
szczerym filmie, czy po prostu na dyskusji. Warto pamiętać, że klasycznie pojmowany PR, który zawsze był 
sztuką rozmowy i budowania relacji z otoczeniem, ma w tak zmieniającym się świecie social mediów 
ponownie bardzo duży potencjał. 
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Czego od influencera oczekuje PR-owiec 
czyli jak realizować cele komunikacyjne 
poprzez twórców internetowych  
 

ANALIZA: 
Tradycyjne działania z zakresu public relations w większości sektorów stają 
się już passe i są zastępowane działaniami z zakresu digital PR, który ma wiele 
narzędzi, takich jak content marketing, komunikacja w mediach 
społecznościowych czy influencer marketing. I na tym ostatnim skupimy się 
w tej części trendbooka.  

 

KIM JEST INFLUENCER, I DLACZEGO MAMY Z NIM 

WSPÓŁPRACOWAĆ?  

Influencer, to osoba (najczęściej! lecz nie jest to regułą), która 
poprzez publikowane w różnych kanałach treści wywiera wpływ na swoją społeczność.  

Z punktu widzenia marek, działania z twórcami internetowymi mogą korzystnie przełożyć się na ich 
rozpoznawalność, sprzedaż czy zwiększyć dotarcie aktualnych komunikatów. Wybierając influencera, warto 
zwrócić uwagę na kilka czynników, i nie jest to wyłącznie liczba followersów – na tę powinniśmy spojrzeć na 
samym końcu.  

DECYDUJĄC SIĘ NA WSPÓŁPRACĘ Z NIMI, NALEŻY ZADAĆ SOBIE KILKA PYTAŃ: 

• Czy regularnie tworzą różnorodne treści? 

• Czy publikacje spotykają się z zaangażowaniem odbiorców? 

• Czy influencer odpowiada na to zaangażowanie? 

Wniosek? Warto wybierać twórców, którzy regularnie publikują angażujące treści, zarówno organiczne, jak  
i te reklamowe oraz tych, którzy są ze swoimi obserwatorami w regularnym kontakcie. Wówczas, 
rekomendacje influencera są dużo bardziej wiarygodne niż osób, które są tzw. słupami i najzwyczajniej 
przekładają się na efekty, które chcemy osiągnąć. Dodatkowo warto rozpoznać, czy dana osoba nie 

 #digitalPR   #influencermarketing 
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reprezentuje wartości sprzecznych z wartościami naszej marki, czy prowadzi komunikację firm 
konkurencyjnych i jeśli tak, to kiedy, i wreszcie, czy nie odnotowała wpadek komunikacyjnych potocznie 
nazywanych w tym świecie dramami. Do tak sprawdzonego twórcy można wysłać brief.  

DLACZEGO WYBRAĆ INFLUENCER MARKETING SPOŚRÓD NARZĘDZI DIGITAL PR?  

Z danych YouGov zawartych w raporcie Power of Gaming Influencers wynika, że globalnie 43% populacji 
pomiędzy 15 a 65 rokiem życia śledzi twórców internetowych w mediach społecznościowych. Polska jest 
nieco poniżej średniej światowej, w naszym kraju 37% internautów powyżej 15. roku życia deklaruje 
obserwacje twórców internetowych. Wiodącymi kategoriami tematycznymi są kulinaria, zdrowie, celebryci, 
podróże, moda, muzyka, beauty, lifestyle i gaming. O ile marka nie jest skierowana do wąskiej grupy 
docelowej, to właśnie w tych kategoriach tematycznych powinna się pojawić, by mieć jak najlepsze zasięgi 
komunikacyjne i realizować swoje cele.  

CO MI INFLUENCERZE DASZ?  

EFEKTY, JAKIE MOŻEMY OSIĄGNĄĆ WSPÓŁPRACUJĄC Z TWÓRCAMI INTERNETOWYMI POKRYWAJĄ SIĘ 

Z KPI MANAGERA, A NALEŻĄ DO NICH: 

• budowanie świadomości marki,	 

• nadanie lub zmiana tone of voice,	 

• pozyskanie i dotarcie do różnych grup odbiorców, 

• zwiększenie zaufania brandu i poprawa wizerunku,	 

• wzmocnienie i dodanie nowych kanałów komunikacji,	 

• promocja nowych produktów, kampanii promocyjnych czy kampanii CSR,	 

• wsparcie sprzedaży, przy wykorzystaniu dostępnych narzędzi oferujących przez platformy, 

na których są twórcy.  

Decydując się na działania z twórcami, nie należy ich szufladkować, raczej warto podejść do takich 
współprac indywidualnie i wspólnie wypracować plan działania. Są jednak czynniki, które dominują wśród 
różnych typów influencerów. Warto mieć je z tyłu głowy, by na koniec dnia nie oczekiwać niemożliwego.  

 

Pracując z nano- i mikroinfluencerami, powinniśmy docenić ich społeczność, którą 
charakteryzuje największe spośród wszystkich zaangażowanie, ich autentyczność  
i wiarygodność, bliskie relacje z odbiorcami, precyzyjne dotarcie do określonej 
grupy, niski koszt takiej współpracy i wysoki współczynnik ROI. Wśród wad takich 
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działań należy wymienić przede wszystkim większe ryzyko negatywnego przebiegu 
współpracy, wynikające z małego doświadczenia w działaniach reklamowych oraz 
jakość tworzonych materiałów, ze względu na dużo mniejsze zaplecze 
technologiczne małych twórców. Choć, ta wada zdaje się być marginalna w dobie 
łatwo dostępnych narzędzi i sprzętu technologicznego, który pozwala uzyskać 
naprawdę dobre efekty.  

Makro i megainfluencerzy, to twórcy, którzy mają ogromne zasięgi i świetnie sprawdzają się w działaniach 
opartych na budowaniu świadomości. Profesjonalizacja ich działań przekłada się na jakość dostarczanych 
treści i materiałów reklamowych, jak i liczbę współprac komercyjnych, co z kolei może (ale nie musi!) 
negatywnie wpływać na ich wiarygodność. Duża społeczność to też niestety mniejsze zaangażowanie  
i mniejszy kontakt twórcy z odbiorcami. Działania te są też dużo bardziej kosztowne, a zatem i ROI ma dużo 
niższy współczynnik w tym wypadku.  

CZY KAŻDA MARKA MOŻE KORZYSTAĆ Z KOMUNIKACJI U INFLUENCERÓW?  

Tak…, ale… Tak zapewne będą brzmiały odpowiedzi większości managerów twórców internetowych czy 
agencji influencerskich. Tak, ponieważ influencer to solidne narzędzie do budowania rozpoznawalności  
i zaufania dla marki, którą komunikuje. Pojawia się oczywiście, ale wynikające z tego, że efekty (dobrze!) 
prowadzonej komunikacji z twórcami w przypadku różnych branż czy celów komunikacyjnych będą 
widoczne w różnym czasie i z różnym natężeniem.  

JAK WYBRAĆ ODPOWIEDNIEGO INFLUENCERA DO KAMPANII?  

                                                                                                                         

 

  

 

 
 

Źródło: Canva 

Wszystko zależy od celów komunikacyjnych i budżetu. 
Niemniej jednak, w każdym wypadku należy rozważyć, czy 

nie lepiej zamiast z jednym twórcą o dużych zasięgach, 

współpracować z kilkoma mniejszymi, za tę samą lub niższą 

kwotę. Wówczas mamy pole manewru, by łączyć różne 
kategorie tematyczne twórców i dywersyfikować dotarcie. 

Może się okazać, że marki z mocno sprecyzowaną grupą 

docelową poprzez współpracę z dużymi twórcami dotrą do 
szerokiej społeczności, wśród której zainteresowanie 

konkretnym produktem może być takie samo lub nawet 

mniejsze niż u mikroinfluencera z mniejszą, ale lepiej 
rozpoznaną grupą odbiorców. Należy pamiętać, że to 

właśnie wśród mniejszych influencerów znajdziemy tych, 

którzy mają niejako specjalizację w danej dziedzinie, 

ponieważ wiedza w konkretnym obszarze zapewniła im 

popularność i zaufanie.  
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SŁOWO KLUCZ, CZYLI ZASIĘG  

  

Zasięg – magiczne słowo, które zarówno marketerom, jak i twórcom spędza sen  
z powiek. Dla jednej i drugiej strony jest to ważny wskaźnik, który daje świadectwo 
„dobrze” wykonanej pracy.  

 
Dzięki niemu marka dostaje sygnał, że ich przekaz dotarł do konkretnej liczby osób, zaś twórca widzi czy 
treści o nacechowaniu komercyjnym są przez jego odbiorców mile widziane. Szalenie ważną rolę odgrywa 
tu kreacja, która porwie community, zapewni emocje, wrażenia i będzie zgodna ze zwyczajami twórcy. 
Sztywny brief i nałożone przez zleceniodawcę ramy bardzo często zakopują naturalność autora. Zwłaszcza 
teraz, w świetle nowych rekomendacji UOKiK, które nakładają na influencerów obowiązek oznaczania treści 
reklamowych, na znaczeniu zyskuje transparentność, kreatywność i naturalność. 

TRENDY W INFLUENCER MARKETINGU  

Ostatnie lata dla branży to okres dużych przemian i kształtowania się nowych trendów, które wyznaczą 
kierunek działań wielu twórców i zweryfikują mocno rynek. Starsi wyjadacze odchodzą nieco w cień 
zakładając własne biznesy, firmy, które stwarzają nowe przestrzenie kooperacji dla marek. 

 W ich miejsce wchodzi pokolenie młodych twórców, których początki kariery bądź jej rozkwit datuje się na 
czasy pandemii. To oni teraz tworzą solidny fundament branży oferując wiele możliwości za zdecydowanie 
niższe stawki. Współpraca z mniejszymi twórcami to możliwości szerszego dotarcia i dywersyfikowania grup 
odbiorców, bowiem w budżecie dużego influencera można współpracować z kilkoma mniejszymi.  

Daje to też przestrzeń do crossowania passion pointów i łączenia nieoczywistych twórców z różnymi 
kategoriami tematycznymi. Doskonałym przykładem takich działań jest branża filmowa, gdzie na premiery 
zapraszani są influencerzy lifestylowi, beauty, podróżniczy czy gamingowi. Zeszłoroczne premiery Gry o tron 
czy Rodu Smoka są znakomitym przykładem takich połączeń.  

O CZYM WARTO PAMIĘTAĆ? 

Tworząc brief skupmy się na społeczności influencera, a nie na nim samym. Sięgnijcie 
głębiej, by poznać zwyczaje społeczności, jej zainteresowania i to jakie kategorie 
influencerów śledzi dodatkowo. To bardzo cenna wiedza, której umiejętne wykorzystanie 
może zaowocować kampaniami porywającymi społeczność, zapamiętanymi  
i docenionymi.   
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Wirtualni influencerzy w służbie PR 

ANALIZA: 
Narodzili się w XXI wieku, a już podbijają międzynarodowe rynki. Ich matką 
jest sztuczna inteligencja, a ojcem influencer marketing. Wychowywali się 
w technologiach immersyjnych, by wkroczyć do mediów 
społecznościowych i metawersum. Mowa o wirtualnych influencerach  
– humanoidalnych personach, które tworzą więź z odbiorcami i mogą 
wpływać na ich decyzje zakupowe. Wykorzystanie wirtualnych 
influencerów nie weszło jeszcze do kanonu influencer marketingu, lecz już 
teraz warto przyjrzeć się ich rosnącemu potencjałowi reklamowemu. 

JAK TO DZIAŁA? 

Badania przeprowadzone w 2022 roku przez Influencer Marketing Factory11 
na grupie ponad 1000 Amerykanów powyżej 18 roku życia wykazały, że 58% 
respondentów śledzi przynajmniej jednego wirtualnego influencera. Można 
przypuszczać, że ta deklaracja i tak jest zaniżona, ponieważ wśród osób, które twierdziły, że nie śledzą 
wirtualnych influencerów, aż 24% badanych nie wiedziało o ich istnieniu. Być może obserwują konta 
hiperrealistycznych humanoidalnych bytów, sądząc, że mają do czynienia z prawdziwymi ludźmi. 

Wydawałoby się, że wirtualni influencerzy najsilniej wpływają na nastolatków i młodych dorosłych. Okazuje 
się jednak, że wśród wszystkich grup wiekowych, osoby w przedziale 35-44 lat najbardziej utożsamiają się 
z tymi postaciami i są skłonne zaufać promowanym w ten sposób produktom. Aż 45% przyznaje,  
że dokonało zakupu z polecenia wirtualnego influencera12. 

 

Za każdym z wirtualnych influencerów stoją bezimienni twórcy – najczęściej zespoły 
zrzeszające osoby zajmujące się marketingiem, sztuczną inteligencją  
i programowaniem. To oni tworzą idealny wizerunek odpowiadający preferencjom 
grupy docelowej. Humanoidalna symulacja musi być odpowiednio atrakcyjna 
fizycznie, a jednocześnie hiperrealistyczna i antropomorficzna. Jej płeć, wiek, status 
społeczny i wygląd muszą wydawać się na tyle bliskie odbiorcom, aby mogli się  
z nią utożsamiać.  

 
11Źrodło: https://www.globenewswire.com/en/news-release/2022/03/30/2412975/0/en/The-Influencer-Marketing-Factory-Announces-Results-of-
Its-Virtual-Influencer-Survey.html  
12 Tamże. 

#digitalPR   #wirtualniinfluencerzy   #metawersum  
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Twórcy nadają postaci cechy imitujące ludzkie, by umożliwić jej nawiązanie więzi  
z obserwatorami i wpływanie na ich decyzje konsumenckie. Następnie 
„wypożyczają” daną postać do współprac reklamowych lub całkowicie oddają  
w ręce konkretnej marki. Póki co, za contentem większości kont stoją grupy 
specjalistów, natomiast przy rozwoju narzędzi, takich jak Chat GPT czy Midjourney 
można spodziewać się integracji sztucznej inteligencji z wirtualnymi influencerami.  
 

POZNAJCIE WIRTUALNYCH INFLUENCERÓW 

Globalna pandemia tylko przyspieszyła dynamiczny wzrost liczby współprac podejmowanych przez te 
humanoidalne byty. W przeciwieństwie do tradycyjnych influencerów, nie ograniczało ich zamknięcie granic 
czy lokalne lockdowny. Nic dziwnego, że niektóre marki zaczęły angażować się w ten futurystyczny sposób 
budowania wizerunku. 

LIV I ROZMOWA O JEJ NOWYM SAMOCHODZIE  

Jedną z pierwszych influencerek stworzonych wyłącznie 
na potrzeby konkretnej marki jest Liv promująca 
samochody Renault. Za koncepcję kampanii i kreację  
Liv odpowiada Publicis Worldwide Polska, a nad całym 
projektem pracowało ponad 100 osób. W 2019 roku  
Liv zadebiutowała w reklamach telewizyjnych i radiowych 
emitowanych w całej Polsce. Kampania reklamowa miała 
na celu zachęcenie odbiorców do porozmawiania  
z Liv o najnowszym SUV-ie przez chatbota w aplikacji 
Messenger. Warto nadmienić, że firma podeszła do 
kampanii dwutorowo łącząc wizerunek wirtualnej 
influencerki Liv z realnymi osobami, takimi jak Jack 
Gadovsky oraz Blowek. 

 

 

 

 

 
 

Źródło: Digitalagencynetwork.com 
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LIL MIQUELA I JEJ SPOŁECZNOŚCIOWE KRÓLESTWO  

Miquela Sousa, lepiej znana jako Lil Miquela, to jedna  
z najpopularniejszych wirtualnych influencerek. Została 
stworzona w 2016 roku przez startup Brad z Los Angeles, 
który obecnie zajmuje się komercyjnym kreowaniem 
podobnych istot. Jej konto na TikToku obserwuje  
3,6 mln osób, a na Instagramie ma obecnie 2,8 mln 
widzów (dla porównania to mniej więcej tyle co polscy 
influencerzy Wersow czy Marcin Dubiel). Lil Miquela 
znajduje się na liście „25 najbardziej wpływowych ludzi 
w Internecie” według magazynu Time 13 i zarabia około  
9 milionów dolarów 14 . Współpracowała już z takimi 
markami jak Calvin Klein, Dior czy Samsung. 

 

CANDY I PERFUMY NAZWANE JEJ IMIENIEM  

Marka Prada przyjęła jeszcze inne podejście do tematu 
kreowania wizerunku przez wirtualnych influencerów.  
Na potrzeby kampanii konkretnej linii perfum Candy, 
powstała persona o tym samym imieniu. Candy stała się 
wirtualną muzą i jednocześnie twarzą perfum domu mody 
w ramach kampanii Rethink Reality. Jej wizerunek był 
wykorzystywany od etapu tworzenia zamysłu kampanii aż 
po billboardy czy reklamy telewizyjne. Candy wyparła tym 
samym tradycyjne podejście opierające promocję linii 
perfum o gwiazdy i celebrytów. 

 

Jak widać, część marek już od kilku lat korzysta z wizerunku wirtualnych influencerów włączając ich w swoją 
strategię public relations. Zastanawiając się nad implementacją tych działań warto wziąć pod uwagę kilka 
kwestii kluczowych z perspektywy marki. 

 

 
13 Źródło:  https://time.com/5324130/most-influential-internet/ 
14 Źródło:  https://www.openbusinesscouncil.org/research-finds-lil-miquela-to-be-the-top-earning-robot-influencer-making-nearly-9-million-per-
year 

 

 
 

Źródło: Issuu.com 

 

 
 

Żródło: Voguescandinavia.com 
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ZASIĘG, ZAANGAŻOWANIE, WARUNKI  

Tworzone wirtualnie wizerunki najczęściej wykorzystywane są w działaniach na początku lejka 
sprzedażowego – budowania wizerunku, zwiększania świadomości marki czy produktu i organicznych 
działań PR-owych. Wirtualni influencerzy zapewniają nie tylko wysoki zasięg prowadzonych działań,  
ale także silniej angażują odbiorców. Dane pozyskane w ramach badania Top of Instagram Virtual 
Influencers15 pokazują, że ich wskaźniki zaangażowania są prawie trzykrotnie wyższe niż te charakteryzujące 
treści publikowane przez prawdziwych influencerów. Trend ten utrzymuje się kolejny rok z rzędu, wskazując,  
że obserwujący wyraźnie silniej angażują się w treści wirtualnych bytów. 

 
Najważniejsze pytanie z perspektywy marki: „a ile to będzie kosztować?”.  
I oczywista odpowiedź marketera: „to zależy”. Każdy projekt wyceniany jest 
indywidualnie, w zależności od skali wykorzystania wizerunku awatara. Najczęściej 
stworzenie postaci od zera, na potrzeby danej marki będzie droższe niż 
wykorzystanie już istniejącego wizerunku. Porównując do realnych influencerów, 
wirtualni kosztują po prostu mniej. Według estymacji redakcji Echelon16 standardowy 
koszt jednego posta sponsorowanego u prawdziwego influencera z milionem 
obserwujących to około 250 000$, a koszt podobnego posta na koncie Lil Miqueli  
z 3 mln fanów to około 8 000$. 
 

KWESTIE PRAWNE I TRANSPARENTNOŚĆ 

Ze względu na regulacje Unii Europejskiej i UOKiK obecnie twórcy internetowi są zobowiązani do 
widocznego oznaczania płatnych współprac17. Urząd Ochrony Konkurencji i Konsumentów przeprowadza 
pierwsze kontrole i zarzuca brak odpowiednich oznaczeń treści reklamowych. Czy dotyczy to również 
wirtualnych influencerów? Na to pytanie nie ma jasnej odpowiedzi. Choć wydaje się, że powinno, to brakuje 
jasnej interpretacji prawnej tej kwestii.  

Kolejny dylemat pojawia się przy wykorzystaniu wizerunku wirtualnego influencera. 
Wielu z nich dysponuje zweryfikowanymi kontami w mediach społecznościowych, 
jednak eksperci z branży technologii immersyjnych podnoszą dyskusję na temat 
dywersyfikacji kont prawdziwych osób od hiperrealistycznych wytworów symulacji. 
Badanie Fullscreen 18  wykazało, że 42% osób z pokolenia Gen Z i Millenialsów 
obserwowało influencera nie wiedząc, że jest to wytwór CGI. Twórcy wirtualnych 

 
15 Źródło: https://influencermarketinghub.com/virtual-influencers/ 
16 Źródło:  https://echelon.com.hk/the-real-power-of-virtual-influencers/ 
17 Źródło: https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=18898 
18 Źródło: https://www.zdnet.com/article/betrayal-by-cgi-study-reveals-almost-half-of-gen-y-and-z-do-not-know-they-are-following-a-bot/ 
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influencerów i współpracujące z nimi marki muszą zmierzyć się z pytaniem czy warto być 
transparentnym czy nie informować odbiorców, że korzysta się z tej technologii. 

 

PRZYSZŁOŚĆ PRZYNIESIE… 

Wirtualni influencerzy stają się prawdziwą siłą, z którą należy się liczyć w branży influencer marketingu.  
Z tygodnia na tydzień coraz więcej humanoidalnych istot pojawia się na Instagramie czy TikToku, 
wywierając wpływ na szerokie grono użytkowników mediów społecznościowych. Czy wirtualni influencerzy 
stanowią element chwilowego trendu na wykorzystanie sztucznej inteligencji? A może ustalą nowe zasady 
gry i całkowicie zmienią branżę influencer marketingu? Na razie jesteśmy gdzieś pomiędzy tymi dwoma 
skrajnościami, a co będzie dalej – czas pokaże. Może kolejny artykuł w ramach IAB napisze Chat GPT, 
zilustruje go Midjourney, a wirtualni influencerzy zadbają o PR? 
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Ciesz się jedzeniem,  
czyli kampania świadomościowa  
z influencerami   

CASE STUDY:                                                            J 
Jak zbudować świadomość i pozytywny wizerunek marki na Instagramie  
z pomocą influencerów? Co może sprawić, że sklep ze zdrową żywnością 
wyróżni się na tle ogromnej konkurencji? Oto CASE STUDY, w którym 
opowiadamy o przepisie na współpracę z influencerami.  

Case study przedstawia trwającą sześć miesięcy akcję agencji contentowej 
Kohai i sklepu ze zdrową żywnością fitorsweet.pl (2021/2022). Budowanie 
świadomości marki to długotrwały proces wymagający przemyślanej strategii 
działań. Stworzenie wizerunku brandu godnego zaufania, który stawia na 
misję edukacyjną, oparliśmy o działania z influencerami wyspecjalizowanymi 
w tematyce diety i zdrowego odżywiania.   

KILKA SŁÓW O MARCE FIT OR SWEET 

Fitorsweet.pl to sklep online, który powstał z miłości do zdrowego i dobrego jedzenia. 
Jego misją jest m.in. szerzenie wiedzy o mądrym podejściu do odżywiania oraz dbanie  
o to, co ląduje na naszych talerzach każdego dnia. W ofercie można znaleźć produkty dla 
wegan, naturalne suplementy diety, zdrowe słodycze, ekologiczne kaszki, przetwory dla 
dzieci itp. Sklep stawia ponadto na sprawdzonych producentów, w tym lokalne, 
ekologiczne gospodarstwa.   

W momencie, gdy firma FIT OR SWEET zdecydowała się na współpracę z Kohai, była wschodzącą marką, 
właściwie nieznaną na tle innych sklepów w tej kategorii. Zanim postawiła na działania świadomościowe  
i obsługę social mediów w Kohai, samodzielnie zajmowała się marketingiem i promocją. 

WYRÓŻNIK: WAŻNA MISJA SKLEPU, NA KTÓREJ OPARTO BUDOWĘ WIZERUNKU 

Od początku wiedzieliśmy, że w budowaniu świadomości należy skupić się na jednej idei: misji edukacyjnej 
sklepu. FIT OR SWEET chciał mówić głośno o zaletach zdrowego i świadomego odżywiania, nie tylko  
w swoich social mediach, na blogu czy w newsletterze. Zależało mu także na zaangażowaniu do akcji 
influencerów. To właśnie misja edukacyjna na kanałach social media i zaangażowanie do akcji twórców 

#casestudy   #influencermarketing    
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miało długofalowo budować świadomość sklepu, do którego będzie chciał “zajrzeć” każdy fan zdrowego 
stylu życia.  

PÓŁ ROKU CIESZENIA SIĘ JEDZENIEM 

Akcje promujące FIT OR SWEET wśród influencerów trwały równo pół roku. Z uwagi 
na mały budżet skupiliśmy się na mikroinfluencerach, do których wysyłaliśmy m.in. 
personalizowane paczki. Główną kanwą akcji był storytelling – bardzo zależało 
nam, by tworzone treści były spójne z charakterem influencera oraz postami, do 
jakich “przyzwyczaił” już swoją społeczność. Dlatego też traktowaliśmy twórców 
jako równorzędnych partnerów, z którymi konsultujemy optymalne scenariusze, 
aniżeli podwykonawców, od których wymaga się publikacji na zasadzie kopiuj-
wklej. 
 

WYBÓR TWÓRCÓW 

 

 

 

 

 

 

 

 

ETAPY PÓŁROCZNEJ WSPÓŁPRACY Z INFLUENCERAMI 
#WYZWANIE #HISTORIEBEZCUKRU 

Pierwszym działaniem było zaproszenie twórców do wyzwania, które równolegle zaplanowaliśmy  
w komunikacji w social mediach FIT OR SWEET. Akcja pod hashtagiem #historiebezcukru miała zachęcać 
obserwatorów sklepu, jak również influencerów do zrezygnowania z cukru na dwa tygodnie. Zadanie, jakie 
postawiliśmy, to stworzenie postu swojej własnej „historii bez cukru” i podzielenie się z obserwatorami 
przepisem na ciasto lub słodką przekąskę, w której będzie użyty zdrowy zamiennik cukru, np. erytrytol.  

 

 
 

Źródło: Unsplash 

Kluczem doboru influencerów była oczywiście 
zbliżona tematyka: zależało nam na twórcach, którzy 
w komunikacji stawiają na zdrowy tryb życia, 
edukację dotyczącą diety i odżywiania. Skupiliśmy się 
na instagramerach oraz formatach współpracy, jakie 
oferował w tamtym czasie Instagram. Dobór twórców 
miał pomóc w dotarciu do grupy docelowej sklepu: 
osób zainteresowanych zdrowym stylem życia  
i zbilansowaną dietą. Na każdy miesiąc tworzyliśmy 
osobne scenariusze komunikacji. 
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Nie chcieliśmy we współpracach stawiać jedynie na wrzucanie fotek produktów  
i haseł “Skorzystaj z rabatu”, choć takie również przewidzieliśmy. Dedykowane 
konkretnym influencerom kody zniżkowe były komunikowane w stories, czyli  
w miejscu, gdzie w szybki sposób można kliknąć w link i przenieść się na stronę 
sklepu. Cała akcja miała oczywiście dedykowany hashtag #historiebezcukru, który 
był wykorzystywany równolegle, także w social mediach i na stronie internetowej 
sklepu. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AKCJE IDEALNIE OSADZONE W MIEJSCU I CZASIE 

Oprócz wyboru twórców skrojonych na miarę, czyli osób promujących zdrowe diety i styl życia, takich jak 
Ketobułka, Onaciaglegotuje czy Jakjalubięjeść, zwracaliśmy baczną uwagę na czas promocji i sezonowość. 
Przykładowo, założeniem akcji listopadowej było promowanie zdrowych herbat i miodów, połączone z ideą 
spotkań z kimś bliskim: ukochanym, przyjaciółką, mamą, dzieckiem. Aromatyczny napar ze sklepu FIT OR 
SWEET występował jako łącznik, zaproszenie do rozmowy.  

 

 

Źródło: Instagram.com/fitorsweet.pl 
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NOWE FUNKCJE INSTAGRAMA:  
TRZYMANIE RĘKI NA PULSIE  

 

 

 

 

 

 

 

 

POMYSŁY NA INNE MIESIĄCE TAKŻE BYŁY SPÓJNE Z SEZONOWOŚCIĄ I MISJĄ EDUKACYJNĄ 

Komunikacja pod każdą okazję i influencera była mocno spersonalizowana, 
nawiązująca do storytellingu danego twórcy. Idea akcji walentynkowej? Pokazanie 
miłości do jedzenia, cieszenia się posiłkami. Zaproszone do współpracy na luty 
zostały m.in. Adelina Stachel i Ona_Insulinowa. Adelina, jako młoda mama, 
wspomniała w copy o miłości do dzieci okazywanej właśnie przez troskę o ich 
właściwe odżywianie, dawanie tego, co najlepsze w codziennym jadłospisie.  
Ale też… zdradziła, że czasem lepiej spędzić z maluchami więcej czasu i dać im  
na drogę kupioną przekąskę, aniżeli tracić pół dnia w kuchni. 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

Źródło: instagram.com/p/CWsdye9Mfq6/?img_index=1 

Kiedy tylko pojawiła się funkcja publikacji 
współdzielonych, zaprosiliśmy influencerów do ich 
stworzenia. Jak taki post wyglądał od strony technicznej? 
Najpierw twórca publikował go u siebie, a następnie 
zapraszał do współdzielenia wpisu markę FIT OR SWEET. 
Wtedy publikacja pojawiała się automatycznie na dwóch 
profilach, co przyczyniało się do wzrostu zasięgów oraz 
obserwacji profilu marki. Dawało to lepszy efekt niż samo 
oznaczenie na koncie influ. 

Źródło: Instagram.com/p/CZ8_JotsEsW 
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SKUPILIŚMY SIĘ NA DWÓCH FORMATACH: 

• wspierających świadomość postach stałych na Instagramie 

• Instastories z kodem rabatowym i linkiem UTM.  

 

AMBASADORZY 

Oprócz mikroinfluencerów zatrudnionych do akcji “jednorazowych”, podjęliśmy także współpracę z czterema 
ambasadorami, którzy na Instagramie skupiają się na tematyce zdrowego odżywiania, diet oraz aktywności 
fizycznej. Postawiliśmy na twórców o zasięgach od kilkunastu do kilkudziesięciu tysięcy obserwatorów.  
Współpraca z ambasadorami (w tym z @ketobulka i @onaciaglegotuje) trwała trzy miesiące.  

W każdym z nich twórcy otrzymywali dodatkowo paczki z produktami ze sklepu, z których mieli za zadanie 
przygotować swoje danie do publikacji na Instagramie. Influencerzy chętnie dzielili się tipami  
(np. na ketogeniczne pierniki czy makowiec) ze swoimi fanami. Byli też otwarci na nowe formaty współpracy 
– gdy tylko na Instagramie pojawiła się opcja postów współdzielonych, chętnie je publikowali. 

REZULTATY AKCJI 

Podjęte akcje i stojące za każdą reklamą historie promujące zdrowe odżywianie sprawiły, że profil FIT OR 
SWEET stał się bardziej rozpoznawalny, także wśród samych influencerów. Na instagramową skrzynkę DM 
FIT OR SWEET zaczęły spływać wiadomości od innych twórców, którzy chcieliby wejść we współpracę 
barterową. Oczywiście, po sprawdzeniu ich kont godziliśmy się na kolejne działania, wysyłając paczki PR  
do osób, które chciały też wspomnieć o sklepie w swoich stories i oznaczyć markę.  

 
Profil zyskał nowych followersów i większy zasięg reklam, także dzięki postom 
współdzielonym. Skorzystaliśmy ponadto ze zdjęć tworzonych przez instagramerów, 
dzięki czemu profil zyskał naturalne stylizacje swoich produktów. Mogliśmy dotrzeć 
do szerszej grupy odbiorców i zachęcić do zmiany nawyków żywieniowych. Ponadto 
wszystkie stories, powstałe we współpracy z twórcami, zostały na stałe zapisane  
w wyróżnionych relacjach (np. #historiebezcukru) budując social proof sklepu. 

Co było kluczowe, działania z influencerami, jako forma PR marketingu pozwoliły  
od podstaw zbudować wizerunek marki – odpowiedzialnego edukatora. Jak podaje raport 
Sotrendera, w ciągu pół roku, w sposób całkowicie organiczny, udało się też osiągnąć 
zamierzone wzrosty na instagramowym profilu sklepu. W okresie od 1 października  
2021 r. do 31 marca 2022 r. posty współdzielone z twórcami dotarły aż do 47 515 kont na 
Instagramie, a zasięg ogólny akcji to 400 tys. kont. 
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Czy da się dotrzeć do 20 milionów 
klientów bez coin flipa? 
ANALIZA: 
Z raportów publikowanych przez firmy badawcze takie jak Newzoo 19  lub 
IQS20 wynika, że w Polsce jest od 16 do 20 mln graczy21. Dane te stanowią 
jeden z głównych argumentów w coraz częstszych rozmowach pomiędzy 
specjalistami ds. komunikacji i marketerami a przedstawicielami firm, 
chcącymi wejść do świata gamingu i esportu. Komunikacja skierowana  
do graczy, to coraz częściej jeden z najważniejszych kierunków kampanii 
marketingowych i PR oraz potencjalne remedium na dotarcie do młodszych 
grup odbiorców z pokolenia millenialsów i Generacji Z. Czy tak jest naprawdę 
i na co należy uważać, żeby nowa strategia nie zaliczyła coin flipa22? 

Na wstępie warto zaznaczyć, że liczba 20 mln graczy dotyczy wszystkich, 
którzy mają styczność z grami – połowa z nich to osoby grające na 
urządzeniach mobilnych. Mimo iż gry mobilne wg. Newzoo to najbardziej dochodowy obszar w branży, który 
w 2022 roku był wart 92 mld dolarów (w 2030 ma to być już 250 mld), jest on jeszcze postrzegany jako 
miejsce, gdzie dobrze sprawdza się reklama, choć trudno zbudować uwzględniające go, długofalowe 
strategie komunikacyjne. Z danych IAB Polska/PWC AdEx wynika, że wydatki na reklamę online  
w pierwszym kwartale 2022 wyniosły prawie 1,5 mld zł, a 1/3 budżetów reklamowych online została 
przeznaczona na obecność w grach mobilnych.  

Tym, co odróżnia gry mobilne od gier na PC czy konsolę, jest ich mniejszy potencjał  
do budowania społeczności, a co za tym idzie długofalowej narracji mającej na celu 
przywiązanie odbiorcy do marki. Wynika to przede wszystkim z tego, że gry na komórki są 
prostsze, przez co są mniej wymagające i angażujące. Oczywiście na rynku istnieją tytuły 
mobilne, które potrafią przykuć uwagę gracza na wiele godzin – np. Wild Rift, Diablo Immortal 
czy Call of Duty Mobile. Jednak to nadal głównie wokół gier komputerowych tworzy się 
bogaty ekosystem oparty o społeczność i element profesjonalnej rywalizacji, czyli esport.  

 

 
19 Źródło: https://newzoo.com/insights/infographics/the-polish-gamer-2017 
20 Źródło: https://grupaiqs.pl/pl/raporty/game-story 
21 Źródło: https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/GIofP_2021_FINAL.pdf 
22 Źródło: Według slangu –miała 50% szans na powodzenie. 

 #analiza   #digitalPR   #gaming   #esport   #gaming 
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Specjaliści ds. komunikacji widzą w gamingu duży potencjał, a samo postrzeganie osób grających w gry 
bardzo zmieniło się w ostatnich latach. To już nie jest smutny nolife z nadwagą i okularami, ale dobrze 
zarabiający, świadomy konsument (nie tylko mężczyzna), mający wiele zainteresowań. Tym, co czeka 
jeszcze na zmianę, to dobre zrozumienie tegoż konsumenta przez marketing i PR.    

KOMUNIKACJA Z GRACZAMI  
NA PRZYKŁADZIE FIRM Z SEKTORA BANKOWEGO 

ANALIZUJĄC DZIAŁANIA FIRM Z SEKTORA FINANSOWEGO Z OSTATNICH LAT,  
MOŻNA DOJŚĆ DO WNIOSKU, ŻE GAMING I ESPORT STAŁY SIĘ JEDNYM Z KONIECZNYCH 

ELEMENTÓW BUDOWY OFERTY SKIEROWANEJ DO MŁODYCH OSÓB: 

● Alior Bank postawił na miłośników League of Legends, oferując karty z wizerunkiem Ashe 
(jednej z bohaterek), możliwość zdobycia skórek do kilku postaci z gry. Został także 
partnerem tytularnym drużyny, biorącej udział w turnieju esportowym – Ultraliga.  

● Podobnym tropem poszła marka Santander, która jest globalnym partnerem turnieju League 
of Legends EMEA Championship (LEC) i buduje rozpoznawalność wokół Mistrzostw Europy. 
mBank z kolei chwali się kontem projektowanym przez graczy i oferuje zniżki na gry  
oraz akcesoria gamingowe.  

● Crédit Agricole postawił natomiast na wizerunek byłego profesjonalnego gracza CS:GO 
„pashyBicepsa” i rozdaje klientom koszulki z jego podpisem, wraz z kodami na platformę 
Steam.  

● Bankiem, który próbuje dotrzeć do wszystkich graczy, jest Bank Pekao, oferujący 100 zł  
do wydania na różnych platformach gamingowych i karty bankowe nawiązujące stylistyką 
do świata fantazy i Sci-Fi.  
 

Realizacja powyższych działań, w dużej mierze opiera się na komunikacji w digitalu i social mediach, różne 
są natomiast metody i kanały dotarcia. Alior Bank decydując się na sponsoring drużyny esportowej, doszedł 
do wniosku, że to jej zespół będzie ambasadorem marki. Tym ruchem zapewnił sobie ekspozycję na profilach 
społecznościowych istniejącego już zespołu oraz wśród osób śledzących turniej Ultraliga. 

Potencjalnym wyzwaniem było jednak powiązanie marki z drużyną i oddanie w jej ręce dialogu z community, 
które w naszym kraju znane jest z ostrego języka i często niewybrednych żartów, co w esportowym żargonie 
określa się słowami banter lub poddymianie. Chcąc pozostać wiarygodnym, marki muszą zręcznie lawirować 
między korporacyjną poprawnością a mówieniem językiem społeczności, skupionej wokół danej gry.  
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Trochę inaczej ma się sytuacja w przypadku banku Santander, który swoją 
komunikację z esportowym community prowadzi poprzez własny anglojęzyczny 
kanał na Twitterze – @esportsantander. Na polskim rynku, komunikuje natomiast  
na kanałach własnych oraz profilach społecznościowych marki Polsat Games, która 
jest odpowiedzialna za oficjalną transmisję mistrzostw LEC w języku polskim. Firma 
organizuje też aktywacje dla społeczności, stawiając na dostarczanie pozytywnych 
doświadczeń – np. watch party i konkursy, w których do wygrania są wyjazdy  
na finały LEC do Berlina. Bezpośrednia współpraca z wydawcą gry i organizatorem 
turnieju – Riot Games, gwarantuje bardzo mocną ekspozycję na transmisji i dostęp 
do świeżego contentu, który w tego typu działaniach jest niezwykle cenny.  
 

Działania Crédit Agricole oparte są natomiast na osobie influencera, Jarosława „pashyBicepsa” 
Jarząbkowskiego, który jest jednym z najbardziej utytułowanych polskich esportowców. Jego spory fanbase 
oraz duża wiarygodność w społeczności, to na pewno mocne atuty tej kampanii, która często wychodzi 
także poza digital. mBank i Bank Pekao, próbują natomiast dotrzeć do możliwie szerokiego grona odbiorcy 
zainteresowanego gamingiem, ale nie odwołują się do niczego konkretnego.  

 

ALBO GRUBO ALBO WCALE? 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

Źródło: Canva 

Z punktu widzenia obserwatora, oparcie strategii 
komunikacji na danym tytule/wydarzeniu lub osobie 
influencera/esportowca jest strategią bardziej 
zauważalną i niosącą większy ładunek emocjonalny. 
Z drugiej strony taki ruch trafia do mocno 
ograniczonej grupy odbiorców, liczącej od 
kilkudziesięciu do maksymalnie kilkuset tysięcy osób 
– w zależności od popularności danego tytułu czy 
osoby. 
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 JAK ZATEM SKUTECZNIE DOTRZEĆ W JEDNEJ KAMPANII DO TYCH 16-20 MLN GRACZY  
I MIŁOŚNIKÓW ESPORTU? 

Z pewnością trzeba skoncentrować się na dostarczaniu pozytywnych doświadczeń, 
które będą uniwersalne dla każdego odbiorcy (np. wyjazd na turniej esportowy, szkolenia 
gamingowe z influencerami, obecność na wydarzeniach offline).  

Istotne jest dobranie odpowiednich kanałów komunikacji pod daną grupę odbiorców  
– TikTok i Twitter pod Generację Z, Facebook i Instagram pod Millenialsów etc. Niezwykle 
ważna jest również komunikacja odpowiednim językiem i nawiązywanie do aktualnych 
trendów i wydarzeń, które rozpalają dyskusję w społeczności. 

 

Marka musi być wiarygodna i dobrze rozumieć swoich odbiorców. Poprzeczka 
postawiona jest bardzo wysoko, ale nagrodą jest dotarcie do bardzo atrakcyjnej grupy, 
która mówiąc jej językiem – potrafi oddać. 
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Transmedia – czy to przyszłość 
rozrywki? 
ANALIZA 
15 stycznia 2023 roku fani postapokaliptycznej gry The Last of Us mogli 
wreszcie odetchnąć z ulgą. Adaptacja kultowego tytułu produkcji studia 
Naughty Dog, która podbiła serca i portfele graczy – w ciągu trzech tygodni 
od premiery gra sprzedała się w liczbie ponad 3,4 mln egzemplarzy - wreszcie 
trafiła na ekrany. Pierwszy odcinek nowego serialu HBO o tej samej nazwie 
nie tylko spotkał się z zachwytem krytyków, ale przekroczył najśmielsze 
oczekiwania prognostyków. Jak podaje “Variety”, premierę obejrzało około  
4,7 mln widzów w Stanach Zjednoczonych, po dwóch dniach ta liczba dobiła 
do 10 mln, a po tygodniu przekroczyła 18 milionów oglądających. Drugi 
odcinek cieszył się już liczbą 5,7 mln widzów w pierwszą noc emisji,  
co oznacza wzrost aż o 22%. Według HBO to był największy skok  
w notowaniach oglądalności od premiery do następnego epizodu orignalnych 
seriali dramatycznych w historii sieci.	 

Fala popularności nie zatrzymała się tylko na jednym kontynencie. Po emisji pierwszego sezonu producenci 
ogłosili go najpopularniejszym tytułem w historii streamingu HBO w Europie i w Ameryce Południowej. Dość 
powiedzieć, że wyniki średniej oglądalności per odcinek przewyższyły te, jakim cieszył się inny gigant 
popkultury z tej samej stacji, czyli Ród Smoka na podstawie bestsellerowej prozy George R.R. Martina. 
Nawet najwięksi malkontenci musieli ogłosić przegraną – serial pokazał, że adaptacje gier wideo są w stanie 
oczarować ambitnością fabuły, świetną grą aktorską i jakością produkcji, jak również trafić do gustu 
masowej publiczności, z której pewnie spory odsetek nigdy nie wziął pada do ręki i nie wcielił się w losy 
wirtualnego Joel przemierzającego bezkresy Ameryki z Ellie u boku.  

 

Serial The Last of Us cieszy się oszałamiającą oglądalnością, ale co to oznacza  
w kontekście strategii tworzenia silnego brandu? To, że ten przypadek jest 
doskonałym i na czasie przykładem popularnego trendu o nazwie transmedia 
storytelling. Trendu, który pozwala markom na dotarcie do nowych odbiorców, ale 
też na zwiększanie zainteresowania i zaangażowania dotychczasowych.    

 

 

 #digitalPR    #media    #transmedia  
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Transmedia występuje, gdy narracja wykorzystuje wiele platform i form mediów do 
przedstawienia historii, której elementy są ze sobą narracyjnie zsynchronizowane. Celem 
jest stworzenie jednolitego i systematycznego doświadczenia rozrywkowego dla widza. 
Mówiąc prościej, transmedia to opowiadanie historii na różnych platformach, przy czym 
każde z tych mediów ma swój unikalny wkład w jej rozwój.  

Oczywiście, z prostymi adaptacjami fabuł znanych z gier czy książek mamy do czynienia od dziesięcioleci. 
Pokolenie Millenialsów z pewnością pamięta słynne Mortal Kombat z lat 90 czy też późniejszą serię Tomb 
Raider z Angeliną Jolie w roli legendarskiej brytyjskiej archeolożki. O ile te produkcje zaskarbiły pewną dozę 
sympatii (chociaż teraz pewnie naładowaną sporą dawką nostalgii) wśród mniej lub większej grupy fanów, 
to daleko im chwalenia się wszechobecnym pozytywnych odbiorem wśród publiczności oraz 
jednoznacznym uznaniem krytyków na czele z nagrodami branżowymi. I nie mam na myśli tylko produkcji 
HBO, która jeszcze moment zgarniania statuetek ma dopiero przed sobą. Dwa lata temu zadebiutował na 
platformie Netflix Arcane – serial na podstawie jednej z najpopularniejszej gier multiplayer League  
of Legends. Twórcy z francuskiego studia Fortiche nie tylko zachwycili kunsztem animacji i dbałością  
o detale, ale pokazali, jak gra ze szczątkową ilością fabuły może zainspirować do stworzenia złożonej  
i bogatej historii z pełnokrwistymi (pun intended) postaciami, jakich nie powstydziłby się Dostojewski czy 
Jesse Armstrong z Succession. I zasłużenie odebrali statuetkę Emmy za najlepszy serial animowany.  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

To, co wyróżnia obie produkcje poza ich jakością i popularnością to fakt, że nie są tzw. wiernymi adaptacjami, 
czyli ich fabuła nie jest kropka w kropkę oddaniem tej z materiału źródłowego. Stanowią swoiste 
uzupełnienie czy raczej rozszerzenie; ich ciągłość zachowana jest poprzez umiejscowanienie historii w tym 
samym świecie i ze znanymi postaciami, ale często ich interakcje, cechy czy agenda są nowe. Dla przykładu 

 

 
 

Źródło: Canva. 

A skoro już przywołaliśmy Netflix, to grzechem 
byłoby nie wspomnieć Cyberpunk: Edgerunners. 
Chociaż produkcja dzieli uniwersum i postaci nie 
tylko z grą CD-Projekt, ale też z uniwersum 
Cyberpunk pióra Mike’a Podsmitha, to stanowi 
świetny przykład, jak ambitne podejście  
do opowiadania transmedialnego może przełożyć się 
na korzyści biznesowe. Studio w tym samym 
miesiącu, w jakim premierę miał serial, zanotowało 
skok liczby aktywnych graczy aż do poziomu 
jednego miliona dziennie, czyli zbliżonego do wyniku 
z launchu samej gry. Dość powiedzieć, że zarząd  
w liście do akcjonariuszy uznał transmedia za jeden 
z służnie obranych kierunków rozwoju.  
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kluczowym elementem i osią fabuły Arcane jest relacja dwóch sióstr, Vi i Jinx, które chociaż stanowią jedne 
z najpopularniejszych postaci z gry, to ich pokrewieństwo było co najwyżej tematem spekulacji fanów. 
Transmedia storytelling pozwala twórcom na większą swobodę i kreatywną wolność.  

Transmedialność jest więc zasadniczo opowieścią o przyszłości - tą, w której rozwijające 
się ekosystemy rozrywkowe będą musiały wykorzystać wszystkie dostępne im 
narzędzia, aby opowiadać coraz szersze i bardziej złożone historie. 

Warto mieć na uwadze, że przejście od zwykłego wykorzystania własności intelektualnej  
do transmedialność jest zarówno ambitne, jak i kosztowne; efektywne włączenie gier do ekosystemu 
opowiadania historii wymaga po pierwsze wartościowej i rozpoznawalnej własności intelektualnej, wielu 
platform dystrybucji oraz budowania i wspierania społeczności – a przy tym zintegrowanej strategii 
komunikacyjnej oraz marketingowej. Stanowi zatem wyzwanie dla marketerów i specjalistów od PR, którzy 
muszą być równie wszechstronni i zarazem adaptowalni, jak materiał źródłowy, a tym samym znać tajniki 
działania i skutecznej realizacji kampanii z udziałem nie tylko już gier, ale też filmów, seriali czy też książek. 
Każde z tych mediów to zarazem nowe punkty styku z konsumentem, ale także okazje na dodanie nowych 
kontekstów narracyjnych, które wzmacniają przekaz czy siłę dotarcia.  

 

Gry wideo nie są już na peryferiach; rynek gier ma znacznie większą siłę przebicia 
niż wcześniej. Zrozumienie, jak gry i media przenikają się wzajemnie, jest niezbędne 
dla każdej marki, która chce dotrzeć do ponad 3 miliardów graczy  
na całym świecie (prognozy na rok 2023 według firmy analitycznej Newzoo). 

Gry, na ich korzyść, są jedynym rodzajem rozrywki, który może być jednocześnie formą rozrywki i platformą, 
co stanowi jeden z ich największych atutów. Studia filmowe i telewizyjne zdały się już dostrzegać  
ich potencjał narracyjny, podobnie jak przemysł muzyczny, który coraz systematyczniej współpracuje przy 
czasowych aktywacjach pokroju koncertów w Fortnite czy występów jako dj fikcyjnych stacji radiowych  
w grach z serii Grand Theft Auto. I chociaż rynek gier wciąż odczuwa postcovidowe zawirowania, a branża 
marketingowa i komunikacyjna bywa kapryśna i skora do nagłych zmian, to jeśli miałabym się pokusić  
o postawienie na jeden stały trend, jaki zdefinuje nasze najbliższe lata w mediach, to bezdyskusyjnie 
wybieram strategie transmedialne.  
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Content wideo jako narzędzie 
komunikacji employer 
brandingowej 
ANALIZA: 
Tradycyjnie public relations (PR) kojarzy się z komunikacją kryzysową czy 
zarządzaniem relacjami z mediami. Współcześnie jednak, ten zakres 
należałoby rozszerzyć znaczeniowo o działania powiązane z budowaniem 
wizerunku marki, w tym również pracodawcy.  

Komunikacja employer brandingowa (EB), która bezsprzecznie stanowi część 
digital PRu, zaczyna się w miejscu, gdzie już jest twój aktualny lub 
potencjalny pracownik – w Internecie. Według raportu „Social recruting and 
employer branding in 2022” 23 , 96% ankietowanych wykorzystuje media 
społecznościowe jako kanał komunikacji w procesach rekrutacji i działaniach 
employer brandingowych. Z kolei 61% badanych najczęściej publikuje  
w social mediach content wideo. 

WSPÓŁCZESNY STATUS CONTENTU WIDEO   

Dynamika strefy digital sprawia, że mamy ogromne możliwości wyboru formy przekazu. W ankiecie 
„Video&Visual Storytelling” przeprowadzonej przez Content Marketing Institute, 73% badanych marketerów 
przyznało, że w roku 2022 wideo odegrało w ich działalności większą rolę niż wcześniej. Potwierdza  
to również badanie „Wyzowl State of Video Marketing Report 2023”, w którym 96% marketerów uznało 
nagrania za ważną część strategii marketingowej. Można więc śmiało stwierdzić, że stało się ono ważnym 
narzędziem komunikacji marketingowej, a ja dodałabym również PR-owej oraz employer brandingowej. 

 

 

 
23 Źródło: https://www.contentstadium.com/wp-content/uploads/2022/07/social-recruiting-employer-branding-report-2022-content-stadium.pdf 

       #employerbrandig   #EB   #contentwideo   #video 

 

 

 



56 

 
 

 

{TYTUŁ}  
 

ANALIZA SWOT CONTENTU WIDEO W KOMUNIKACJI EB 

KORZYŚCI 

Tym, co wybija się na pierwszy plan wśród mocnych stron contentu wideo, jest większe zaangażowanie 
odbiorców w treści dynamiczne niż statyczne, co sprawia, że generują wielokrotnie więcej udostępnień24. 
Doskonałym przykładem są kampanie realizowane przez Sunrise System. Na LinkedIn materiały wideo 
wygenerowały średnio o 150% więcej wyświetleń, a także o ponad 200% więcej kliknięć niż posty 
statyczne25.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Komunikację EB wideo można wykorzystać na wiele sposobów, dopasowanych  
do aktualnych celów organizacji oraz kanałów docierających do jej odbiorców.  
Wśród marketerów, w minionym roku, największą popularnością w mediach 
społecznościowych cieszyły się filmy instruktażowe, prezentacyjne, z referencjami, 
reklamy oraz teasery26. Jak te formy przekładają się na komunikację w EB? W social 
mediach z pewnością warto prezentować ścieżki kariery oraz Q&A. Format wideo  
w naszej firmie wykorzystujemy, np. przedstawiając proces rekrutacji czy 
onboardingu oraz do budowania kultury organizacyjnej.  
 

 
24 Źródło: https://invideo.io/blog/video-marketing-statistics/ 
25Źródło:  https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6998940558618451968 
26 Źródło: https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/ 

Źródło: LinkedIn.com/SunriseSystem 
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Content wideo w komunikacji employer brandingowej potęguje autentyczność, która – jak podkreślają 
eksperci w branży – ma duże znaczenie dla budowania wizerunku pracodawcy27. Zwiększa ją wprowadzenie 
prawdziwych postaci oraz ich historii. Przykładem są kampanie telewizyjne takich marek, jak m.in: 
Biedronka, Żabka czy na YouTube – Orange i Grupa Żywiec. My również zaprosiliśmy do współpracy naszych 
pracowników, tworząc wspólnie z nimi cykl prezentujący ścieżki kariery, udostępniony na YouTube  
i w mediach społecznościowych oraz spoty reklamowe emitowane w lokalnej komunikacji miejskiej  
i w kampaniach płatnych PPC28. 

 

WYZWANIA 

Zaproszenie współpracowników do tworzenia nagrań dla celów komunikacji 
employer brandingowej korzystnie wpływa na wzmocnienie autentyczności 
przekazu – jest też wyzwaniem, bowiem generuje koszty ukryte w postaci czasu 
pracowników wykrojonego z ich codziennych obowiązków. Dlatego z dużym 
szacunkiem należy podejść do przygotowania nagrań i dobrze je zaplanować, aby 
nie zabierać pracownikowi zbyt dużo czasu. Ponadto przygotowanie contentu wideo 
wymaga inwestycji finansowej – we własny sprzęt lub umowę z podwykonawcą. 
Należy przy tym działać z rozsądkiem, bowiem nie wszystkie projekty wymagają od 
razu współpracy ze studiem nagrań. Oceńmy, które materiały możemy wykonać 
sami, a które (np. film wizerunkowy, spot reklamowy) warto powierzyć 
profesjonalistom.  

 
27 Źródło: Z. Machnicka, „Lepszy pracodawca”, Gliwice 2020, s. 3. 
28 Źródło: https://www.facebook.com/SunriseSystem/videos/qa-malwina-senior-direct-sales-specialist/1168577567072113/ 

Źródło: LinkedIn.com/SunriseSystem 
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Dużym wyzwaniem przy korzystaniu z contentu wideo w komunikacji employer 
brandingowej jest mierzalność działań.  

O ile wideo udostępnione w postaci spotu w kampanii PPC na LinkedIn lub Facebooku daje sporo zwrotnych 
informacji m.in. o wyświetleniach, kliknięciach i użytkownikach, o tyle spot wyświetlany w komunikacji 
miejskiej – nawet przy założeniu, że kieruje do specjalnego landing page’a bądź ofert pracy – takich danych 
dostarcza zdecydowanie mniej.  

SZANSE 

Specyfika wideo daje duże szanse w komunikacji employer brandingowej. 
Ogromną wartością, jaką dostrzegam w tym formacie, jest zwiększanie 
zaangażowania pracowników w reprezentowanie marki. Przekonaliśmy  
się o tym podczas kampanii marketingu rekrutacyjnego. Zaprosiliśmy do niej zespoły 
sprzedażowe, do których poszukiwaliśmy nowych talentów. Z udziałem 
zatrudnionych osób stworzyliśmy spoty reklamowe, a także oddaliśmy w ich ręce na 
cały miesiąc prowadzenie firmowego profilu na Instagramie, na który 
przygotowywali obmyślone przez nich rolki i reelsy29. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RYZYKA 

Widząc szanse, jakie niesie content wideo w obszarze budowania marki, trzeba 
dostrzegać też zagrożenia. Główną obawą jest brak zwrotu z inwestycji. Jest to 

 
29 Źródło: https://www.instagram.com/reel/ChCSot1oanV/?igshid=YmMyMTA2M2Y= 

  

Źródło: Instagram.com/sunrisesystem_agency 
 

Efektem naszych działań było większe zainteresowanie 
postami w mediach społecznościowych oraz wzrost 
zasięgów nagrań z udziałem pracowników. Z pewnością 
ogromną szansą dla contentu wideo w komunikacji 
employer brandingowej jest pokazanie firmy od środka ze 
wsparciem osób, które dobrze ją znają. Ich udział z jednej 
strony pomaga w budowaniu kultury organizacyjnej,  
a z drugiej wpływa pozytywnie na przyciągnie talentów, 
zgodnie z dobrze znaną już w świecie biznesu maksymą,  
że ludzie ufają ludziom. 
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realne ryzyko, które może towarzyszyć komunikacji employer brandingowej opartej 
na contencie wideo, gdy nie jest on wpisany w szerszą strategię.  

O jej ogromnym znaczeniu wspomina na Twitterze Adrew Davis30, który powołując się na raport Content 
Marketing Institute31, wskazuje, że aż 85% marketerów ocenia wyniki zastosowania wideo średnio lub 
poniżej średniej. Jako główną przyczynę niskich notowań wskazują brak strategii. Według wymienionego 
wcześniej badania „Wyzowl State of Video Marketing Report 2023” ROI w przypadku contentu wideo jest 
zależne od czynnika pomiaru sukcesu, którym zdaniem marketerów może być m.in. liczba wyświetleń, 
wskaźnik zaangażowania itp. 

JAK PODEJŚĆ DO TEGO Z GŁOWĄ? 

Skuteczność wideo w employer brandingu nie podlega dla mnie dyskusji. A jak proces 
takiej produkcji wygląda od strony twórcy? Prawda o filmie jest taka, że klucz  
to preprodukcja. Etap samego filmowania – nierzadko najkrótszy – jest tylko końcową 
częścią. Bez względu na to, czy pracuję z małą grupą bezpośrednio dla zleceniodawcy, 
czy dla agencji z dużym sztabem ludzi, kluczowe są informacje, jakie otrzymam od 
zamawiającego. To punkt wyjścia, od którego zależy sukces skuteczności wideo. 
Bazując na tych informacjach, tworzę scenariusz. Wybieram też aktorów lub 
pracowników do nagrania. W kolejnym kroku, czyli location scouting, skupiam się na 
szukaniu i wybraniu miejsca kręcenia ujęć. Czasami to przestrzenie w firmie, innym razem 
stawiam na outdoor. Na tym etapie dopiero przygotowuję listę sprzętu, oświetlenia  
i rekwizytów, które muszą znaleźć się na planie. W końcowej fazie preprodukcji, jeśli 
pozwala na to budżet, powstaje scenopis obrazkowy, czyli storyboard – to jakby „komiks”, 
dzięki któremu można pokazać sekwencyjnie, jak będzie wyglądał gotowy film. Gdy te 
elementy są zaakceptowane, decydujemy o konkretnych dniach zdjęciowych. Jeśli do 
tego momentu prace idą sprawnie, to montaż, postprodukcja i kolaudacja są raczej 
przyjemną formalnością – mówi Michał Baczyński, od 2010 roku freelancer filmowy, 
director&cinematographer, twórca strategii budowania marki przez content wideo, 
współpracuje z agencjami reklamowymi w Polsce, Niemczech oraz Wielkiej Brytanii. 

CZY WARTO? 

Konkluzja jest dość oczywista. Content wideo jest narzędziem, którego należy używać w komunikacji 
employer brandingowej. 

 

 

 
30 Źródło: https://twitter.com/DrewDavisHere/status/1586316995531706369?s=20 
31 Źródło: https://contentmarketinginstitute.com/articles/video-storytelling-research 
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● Szeroki wybór form wideo pozwala na dobór do aktualnych potrzeb marki pracodawcy. 

● Zaangażowanie pracowników w proces tworzenia zwiększa autentyczność przekazu  

i buduje silniejszą więź z firmą. 

● Wykorzystanie contentu wideo na potrzeby działań EB musi być zaplanowane i przemyślane 

pod kątem oczekiwanych i przede wszystkim mierzalnych rezultatów.  

● Oparcie działań na danych ma ogromne znaczenie dla oceny skuteczności zastosowanych 

rozwiązań. 

● Zaangażowanie contentu wideo w komunikację employer brandingową wiąże się z kosztami 

finansowymi i pozafinansowymi, a w celu osiągnięcia jak największego zwrotu z inwestycji 

należy opierać swoje działania na strategii. 

„Zachłyśnięcie się” w ostatnich latach formatem wideo nie jest przesadą, a jego 
wykorzystanie w kampaniach employer brandingowych nie jest już tylko „ekstra 
dodatkiem”. Przeciwnie: uważam, że to absolutny must have, chociaż nie jestem 
zwolenniczką zapychania obowiązkowo wszystkich kanałów filmami. Myślę,  
że naprawdę warto wykorzystać je tam, gdzie liczy się przekazanie sporej dawki 
informacji przy ograniczonym czasie oraz gdzie jest duża przestrzeń na ekspresję 
emocjonalną, bo nic tak dobrze nie oddaje emocji jak wideo. 
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Mierzenie efektów digital PR 
ANALIZA: 
Pomiar efektów public relations online jest prosty, bo sam internet stanowi 
łatwo mierzalne medium. Zacznij od starannego planowania i pamiętaj, że gdy 
rozpoczniesz działania, efekty pojawią się w pewnej kolejności. Najlepiej 
zmierzyć całą tę sekwencję, choć w niektórych sytuacjach trzeba się 
pogodzić z ograniczeniami albo radzić z trudnościami. Nagrodą będzie 
poczucie dobrze wykonanej pracy, a niekiedy wygrany konkurs branżowy  
w rodzaju IAB MIXX. 

Na samym początku krótkie przypomnienie: digital PR to działania z obszaru 
public relations, ukierunkowane na internet. Innymi słowy: realizowane  
w przestrzeni online, a jeszcze ściślej: prowadzone z wykorzystaniem 
internetowych kanałów komunikacji (np. serwisów internetowych, platform 
społecznościowych czy własnych stron www). Działania te prowadzi się  
w sposób organiczny – są nieodpłatne. Dlatego nie zalicza się do nich reklamy, advertoriali czy płatnych 
publikacji SEO z linkami zwrotnymi. 

INTERNET JAKO MIERZALNE MEDIUM: 
 

Rozwiązania wykorzystywane w komunikacji online rejestrują cyfrowe ślady 
użytkowników, a następnie przetwarzają je w dane na temat aktywności. 
Przykładowo, gdy opublikujesz artykuł na swojej stronie, możesz sprawdzić, ile miał 
wyświetleń i jak długo czytał go przeciętny internauta. Wysyłając newsletter, widzisz, 
ile osób otworzyło Twoją wiadomość, kliknęło w zawarty w niej link i dokonało 
zakupu produktu na stronie docelowej.  

 
WSKAŹNIKI PREZENTOWANE PRZEZ WIĘKSZOŚĆ ROZWIĄZAŃ MOŻNA PRZYPISAĆ  

DO NASTĘPUJĄCYCH OBSZARÓW: 
 

• ekspozycja – ile osób zetknęło się z przekazem,  

• zaangażowanie – reakcje na przekaz. Np. czas spędzony na lekturze lub oglądaniu treści, 

komentarze w mediach społecznościowych, 

 

 

#PR    #digitalPR   #mierzalnyPR 
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• działanie – czy internauta podjął spodziewane kroki, 

• rekomendacje – czy po podjęciu działania internauta polecił lub pozytywnie opisał produkt. 

 

Poza tym, rozwiązania komunikacji online gromadzą zbiorcze informacje o widowni – jej wieku, płci, 
zainteresowaniach. Nie są w stanie sprawdzić, to tego, co dzieje się w głowie konsumenta: świadomość 
marki, postawy wobec niej czy skojarzenia. Do tego wciąż służą badania sondażowe, realizowane za pomocą 
ankiet. Rodzi to pewne konsekwencje dla pomiaru digital PR, o których wspomnę  
w dalszej części tekstu. 

MYŚL O POMIARZE NA ETAPIE PLANOWANIA  

Czy dobry pomiar efektów digital PR to wykorzystanie wszystkich dostępnych 
wskaźników? Wcale nie! Aby dokonać dobrego pomiaru, trzeba wskazać 
odpowiednie – i to już na etapie planowania działań digital PR.  

 
KIEDY PLANUEJSZ, MYŚL JUŻ O TYM, JAK ZMIERZYSZ. POMOGĄ CI W TYM: 

• dokładna analiza sytuacji wyjściowej, oparta na danych - chociażby o efektach poprzednio 

realizowanych działań digital PR, o aktywności konkurentów, itd., 

• charakterystyka grupy docelowej - jej wielkość, wiek, płeć, zainteresowania (teraz już wiesz, 

po co są dane demograficzne w narzędziach komunikacji online), ulubione media, postawy, 

wartości, przekonania, 

• znajomość krótko- i długoterminowych trendów w Twojej branży i na rynku, 

• określone cele nadrzędne dla Twojej organizacji (w przypadku sektora biznesu nazywane 

celami biznesowymi). 

Na bazie tych wszystkich informacji formułujesz cele komunikacji. Są one wtórne wobec 
założeń biznesowych. Możesz zacząć od bardzo ogólnego sformułowania, na przykład: 
zwiększenie zasięgu przekazów w grupie potencjalnych klientów. Następnie zastanów 
się, jak zapisać ten cel w sposób mierzalny, zgodny z zasadą SMART. Cel taki powinien 
być: 
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Gdybym miała skonkretyzować zapisany wyżej cel ogólny, musiałabym zastanowić się, jakie narzędzie 
komunikacji digital PR zamierzam wykorzystać i które wskaźniki i z jakich narzędzi pomiaru pokażą mi zasięg 
mojego przekazu. 
 

A ZATEM CEL TEN ZAPISANY W SPOSÓB MIERZALNY WYGLĄDAŁBY TAK: 

• dla strony www – „Zwiększenie liczby odwiedzających podstronę z ofertą firmy  

o 30% w ciągu najbliższych 12 miesięcy: (tutaj informacje o zasięgu pozyskam ze statystyk 

ruchu na stronie www), 

• dla informacji prasowych – „Zwiększenie liczby osób, które zapoznały się z przekazami  

o firmie w portalach branżowych o 50% w ciągu najbliższego roku” (tutaj informacje  

o zasięgu pozyskam z monitoringu mediów). 

By formułować cele, muszę znać narzędzia komunikacji, którymi się posługuję	oraz dostępne na rynku 
sposoby pomiaru (np. monitoring mediów, analiza ruchu na stronie internetowej, itp.).  
Trzeba poznać grupę docelową, aby wcześniej wybrać dla niej odpowiednie narzędzia komunikacji. 

Bardzo ważnym i ostatnim krokiem na etapie planowania jest zaakceptowanie tak 
sformułowanych celów z przełożonymi i kluczowymi współpracownikami (np. działem 
sprzedaży). Pozwala to na wyjaśnienie wszelkich nieścisłości na wczesnym etapie 
planowania i uniknięcie ewentualnych pretensji później. Tym samym pomiar efektów 
działań digital PR (czy jakichkolwiek innych działań komunikacyjnych) jest badaniem 

 

 
 

Źródło: Canva. 

 

● S (Specific): skonkretyzowany;  

● M (Measureable): mierzalny, 

sformułowany z użyciem liczb; 

● A (Ambitious): stanowiący wyzwanie;  

● R (Realistic): realistyczny, możliwy do 

osiągnięcia; 

● T (Time-Bond): posiadający termin 

realizacji. 
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ewaluacyjnym – pomiar odbywa się w oparciu o cele wyznaczone dla danego projektu, 
które muszą być uzgodnione przez strony zainteresowane wynikami pomiaru. 

EFEKTY DZIAŁAŃ DIGITAL PR POJAWIAJĄ SIĘ ETAPOWO 
 

Kiedy masz już gotowy plan działań digital PR i wdrażasz go w życie, możesz 
zaobserwować, że efekty tych działań są widoczne w pewnej określonej kolejności. 
Pokazują to modele hierarchii efektów komunikacyjnych. Najchętniej posługuję się 
modelem EEIAA opracowanym przez Dona Bartholomewa. W jego przypadku 
sekwencja działań obejmuje pięć głównych etapów: 

• E (Exposure) – zasięg nabyty przez przekaz po jego publikacji. Innymi słowy  

– wielkość widowni, która z tym przekazem się zetknęła, 

• E (Engagement) – reakcja odbiorców. Mogą to być reakcje lub komentarze w mediach 

społecznościowych, ale równie dobrze maile z zapytaniami spływające na skrzynkę 

pocztową działu sprzedaży, 

• I (Influence) – etap świadomości, w którym odbiorcy zapamiętują markę, nabierają 

związanych z nią skojarzeń czy wytwarzają w swojej głowie określony wizerunek, 

• A (Action) – podejmą określone działanie, 

• A (Advocacy) – odbiorcy rekomendują innym podjęcie tego samego działania  

(o ile są zadowoleni).  

W tym momencie zorientowałeś się już zapewne, że model Bartholomewa przewinął	się	wcześniej w tym 
tekście. Tak, dokładnie tam, gdzie pisałam o narzędziach stosowanych w digital PR i typach wskaźników. 
 
W idealnej sytuacji kompletny pomiar obejmuje wszystkie etapy. Innymi słowy – bo to też pokazują modele 
hierarchii efektów – pokazuje kompletną ścieżkę konsumenta (ang. customer journey): od momentu 
zetknięcia się z przekazem, po zostanie lojalnym klientem. Będąc w jury Mixx Awards w 2022 roku miałam 
okazję widzieć dobrze zaplanowane i zmierzone kampanie, pokazujące przełożenie działań 
komunikacyjnych na efekty biznesowe. O to właśnie chodzi.  
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A CO, JEŻLI POMIAR JEST NIEPEŁNY? 

Ale nie zawsze da się dokonać pomiaru na wszystkich etapach. Podczas moich szkoleń dotyczących działań 
public relations, uczestnicy najczęściej zgłaszają problemy wynikające z przerwania ścieżki pomiaru: firma 
prowadząca działania PR nie ma wtedy dostępu do części informacji o rezultatach. Oto trzy najbardziej 
typowe sytuacje: 
 

1. Pierwsza dotyczy współpracy z agencją zewnętrzną (PR lub interaktywną).  

Agencja może zmierzyć zasięg, zaangażowanie lub (w zależności od poziomu dostępu do danych firmy) 
podjęte przez odbiorców działania. Ale nie zmierzy świadomości marki. Musi to zrobić inny, niezaangażowany  
w prowadzenie działań digital PR podmiot, który obiektywnie oceni sytuację. Dlatego, jeśli ustalasz zadania, 
skup się na tych dotyczących poziomu zasięgu lub zaangażowania, bo realizację takich celów agencja jest 
w stanie wykazać w raportach.  
 

2. Druga typowa sytuacja, w której występuje problem z pomiarem, to brak 
bezpośredniego powiązania pomiędzy poszczególnymi etapami.  

Jeśli umieścisz link do swojego sklepu internetowego w firmowym profilu na Facebooku, łatwo sprawdzisz, 
ile osób w niego kliknęło i ile dokonało zakupu. Ale gdy to samo zrobisz w informacji prasowej, portale 
opublikują teksty niezawierające odnośnika. Możesz zatem tylko pośrednio wnioskować, obserwując 
zauważalny wzrost wejść do swojego sklepu, że są one efektem wysyłki. W tej sytuacji skup się na tym, co 
faktycznie możesz zmierzyć oraz na tych danych, które pośrednio pokażą efekt. 
 

3. Trzecia typowa sytuacja to taka, w której firma prowadzi działania 
komunikacyjne w Internecie, ale sprzedaż odbywa się poza nim lub poprzez 
pośredników.  

Trudno jest wtedy ocenić, jakie jest przełożenie organicznych treści tworzonych np. w mediach 
społecznościowych, na sprzedaż przez poszczególnych dystrybutorów. Sytuacja jeszcze się komplikuje, gdy 
w grę wchodzą rynki zagraniczne. Tutaj możesz próbować doprecyzować pomiar, np. stosując kody 
promocyjne czy namawiając pośredników na szerszą współpracę w zakresie analiz. 

CZY MOŻNA MIERZYĆ JABŁKA, TAK JAK GRUSZKI? 

Dwie kolejne problematyczne sytuacje w pomiarze digital PR wynikają z formułowania celów związanych  
z wizerunkiem marki w sytuacji, gdy nie można dokonać odpowiedniego pomiaru lub stosowania wątpliwej 
jakości wskaźników. 
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Są to przykładowo założenia dotyczące wzrostu świadomości marki, stworzenia skojarzeń 
z ofertą czy ugruntowania wizerunku.  
Takie cele mogą być stosowane wyłącznie wtedy, gdy planujesz badania sondażowe w grupie docelowej. 
Tak się to zresztą robi w reklamie. Tymczasem w digital PR bardzo często zdarza się, że formułuje się cel 
świadomościowy,	 podczas gdy mierzy się zasięg przekazu. To tak, jakby zakładać, że chce się wyhodować 
dorodne gruszki, a potem liczyć jabłka. Jeśli jesteś w stanie zmierzyć tylko zasięg przekazu, sformułuj swój 
cel tak, aby dotyczył tylko tego obszaru.  
 
Drugim problemem jest stosowanie wątpliwej jakości wskaźników.  
Przede wszystkim ekwiwalentu reklamowego, miary, która nie ma oparcia w żadnej zweryfikowanej teorii 
dotyczącej public relations i reklamy. Ekwiwalent reklamowy szacuje bowiem koszt powierzchni 
reklamowych o analogicznym formacie, jak powierzchnie pozyskane dzięki działaniom PR. Do wyliczeń 
stosuje się cenniki reklamowe, które są zaledwie punktem wyjścia do ustalania kwoty konkretnych 
kampanii, dlatego sumy wychodzą astronomiczne.  
 
Choć ekwiwalent reklamowy jest niewiarygodny, nadal się go stosuje. Przyczynia się do tego polityka 
polskich firm monitorujących media, które promują tę miarę na wszystkie możliwe sposoby oraz globalne 
korporacje, które narzucają ten wskaźnik swoim lokalnym oddziałom. Ale, jak napisałam na początku tekstu, 
działania PR mają charakter organiczny, bezpłatny. Publikacje są efektem pracy specjalisty ds. PR  
w obszarze relacji, a nie zakupu powierzchni. Dlatego mierzenie działań public relations ekwiwalentem,  
to jak mierzenie jabłek narzędziem do pomiaru gruszek. 

KILKA NAJWAŻNIEJSZYCH MYŚLI NA KONIEC 

Podsumowując, dobry pomiar digital PR zaczyna się już w momencie planowania działań, 
a podstawą jest wyznaczenie mierzalnych celów. Pomaga w tym znajomość odbiorców 
komunikacji oraz procesu decyzyjnego, jaki będą podejmowali, wybór odpowiednich 
narzędzi komunikacji i znajomość sposobu pomiaru. Warto też traktować go realistycznie 
– jeśli jesteś w stanie sprawdzić całą drogę przekazu, to świetnie. Ale jeśli nie jesteś  
w stanie wykonać pełnego pomiaru - mierz to, co w danej sytuacji możesz sprawdzić.  

 
Prowadź pomiar w odniesieniu do wyznaczonego przez Ciebie celu. Jeśli Twoja kampania wykorzystuje kilka 
różnych narzędzi komunikacji, sprawdź też, jaka była skuteczność każdego z nich. Pozwoli  
Ci to zrezygnować z tych, które niepotrzebnie angażowały Twój czas. Zaprezentuj wyniki odbiorcom i omów  
z nimi rezultaty. Mając dobrze zmierzony projekt możesz wystartować w konkursie, takim jak IAB Mixx 
Awards. Efektem będzie nagroda dla Twojej firmy i mocny punkt w CV. 
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Materiał przygotowany przez Grupę Roboczą Public Relations działającą w ramach IAB Polska  
we współpracy z Grupą Roboczą SEM IAB Polska. 

 
                                                                                                                                                                                   Warszawa, 09.05.2023 r. 
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