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Drodzy Mitosnicy Marketingu Online!

Na co komu digital PR w 20237 Okazuje sie, ze wielu juz przekonato sie o jego uzytecznosci, a inni przygladajg
sie temu, co sie dzieje w sieci z zaciekawieniem... Konsumenci - oczekujg autentycznosci. Marki - stawiajg na
storytelling w sieci. A to wtasnie PR pozwala dociera¢ z ciekawymi historiami tam', gdzie odbiorcy szukajg
informacji. Co wiecej, w dobie wszechobecnych social mediéw, ratuje skére, gdy firma popetni btad, a jej
wizerunek jest zagrozony. Wreszcie PR pozwala dociera¢ z organicznym przekazem marki do réznych grup
odbiorcéw: nabywcéw, pracownikéw i opinii publicznej.

Oddajemy w Wasze rece trendbook poswiecony digital public relations, przygotowany przez ekspertow Grupy
Roboczej Public Relations we wspétpracy z ekspertami Grupy Roboczej SEM przy IAB Polska. Znajdziecie w nim
artykuty i komentarze ekspertéw, analizy i case studies przygotowane przez ekspertéw patrzacych na rynek
z roznych perspektyw: agencyjnej, mediowej i ze strony samego biznesu. Autorzy przedstawiaja swoje analizy,
najciekawsze trendy, pokazujg projekty od kulis, wreszcie - wskazuja, dlaczego profesjonalna komunikacja
organiczna jest dzisiaj koniecznoscia.

STORYTELLING | KOMUNIKACJA MARKI
WE WSZYSTKICH TOUCHPOINTACH

WSPIERAJACY SPRZEDAZ

BUDUJACY SWIADOMOSC

BUDUJACY WIZERUNEK

5 NEWSLETTERY

x Q GAMING...

CONTENT ORGANICZNY

Zrédto: materiat wiasny Lightscape.

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



PR to dziatania inbound, gdzie klient sam siega po content, poszukujac wiedzy, informacji czy rozrywki. Na tresci
PR-owe natrafia przegladajac posty, filmy, grajac w gry, uczestniczac w dyskusjach na forach i w spotecznosciach

internetowych, wreszcie wpisujac zapytania w Google. To tam, ,konsumujac” content dowiaduje sie o marce, jej

Ty

dziataniach i ofercie. W Trendobooku wzieliSmy wiec pod lupe r6zne ,punkty styku” z konsumentem: media,
kanaty wiasne, social media, wyszukiwarki czy gry i spotecznosci gamerskie.

Branza PR w Europie odnotowata w ubiegtym roku kilkunastoprocentowy wzrost2. Na naszym rynku rosnie liczba
kampanii, zgtoszen w konkursach, powstajag nowe narzedzia dla piarowcéw. Marketerzy coraz czesciej stawiajg
na public relations, réwniez w zakresie wspierania sprzedazy. Oczywiscie nadal pozostajg one waznym
narzedziem budowania $wiadomoéci i wizerunku3 (63% ubiegtorocznych kampanii PR miato na celu poprawe
reputacji firmy, a 46% budowanie brand purpose). Jednak rosnie liczba kampanii ukierunkowanych na
zwiekszenie sprzedazy (taki cel miato 52% z nich#). Jak wiec wykorzystaé public relations do rozwoju Waszych
marek i biznesu? O tym przeczytacie na kolejnych stronach. Zapraszam - do lektury.

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

2 7r6dto: ICCO, World PR Raport 2022/2023.
3Tamze.
4Tamze.



,Na zachodzie bez zmian”:
czyli, dlaczego | komu digital PR
jest potrzebny w 2023 roku?

o Duzo wiecej niz media relations: r6zne punkty styku
z konsumentem w sieci: PR w serwisach internetowych,
social mediach, gamingu, wyszukiwarce.

o Digital PR w catej podrdzy konsumenta: od budowania
Swiadomosci i wizerunku po finalizacje sprzedazy.

o PR ,we wspotpracy” z innymi dziataniami online.

o Trendy, praktyczne porady i przyktady kampanii PR
okiem ekspertow.



#PR #DigitalPR #marketing #konsument

PR na Sciezce zakupowej:
od swiadomosci do finalizacii
zakupu

ANALIZA

PR pozwala budowaé obecno$é marki w Internecie oraz kreowaé jej
pozytywny wizerunek. W przemyslanych strategiach online towarzyszy
konsumentom od zdefiniowania potrzeby po finalizacje zakupu, a nawet dalej
- buduje lojalno$¢ i trwale wigze ich z marka. Na digitalowej drodze
konsumenta marketing i PR 1acza sity. Dzieki marketingowi bezposrednio
promujemy produkty lub ustugi, natomiast PR wspiera marke poprzez
storytelling opowiedziany ustami mediéw, lideréw opinii, ekspertéw czy
wreszcie - samych klientéw. Buduje $wiadomo$¢é brandu i zwieksza ruch

na stronie firmy. ~
Autor: EWA ZIETEK-MACIEJCZYK,
Digital PR buduje zaufanie oraz autorytet marki, moze poprawiC jej  pPR&Marketing Director

rozpoznawalnos$¢ i widoczno$é w sieci. Obecnie to potgczenie tradycyjnego W Result Media

PR z SEO, content marketingiem i dziataniem w social mediach. Obejmuje nie

tylko publikowanie organicznych artykutbw w opiniotworczych i zasiegowych mediach, czy na
specjalistycznych portalach branzowych, ale takze zdobywanie wysokiej jako$ci wzmianek i linkow
zwrotnych we wspétpracy z blogerami, liderami opinii i influencerami. To dzieki nim firma pojawia sie na
wpltywowych kontach w mediach spofecznosciowych.

Dobrze prowadzony digital PR przynosi wymierne korzysci marce, budujac jej ekspercki
charakter. Publikowanie wysokiej jakosci tresci w witrynach z wysokim autorytetem ma
bezposredni wptyw na reputacje brandu i zwieksza do niego zaufanie. Im wiecej
jakosciowych informaciji uzytkownicy znajdg o danej marce, tym chetniej jg poznaja,
co zwieksza szanse, ze skorzystajg z jej produktéw czy ustug.

Dziatania public relations zwiekszajg ruch na stronie - jesli marka pojawia sie czesciej online w wielu réznych
miejscach, odwiedzanych przez potencjalnych klientéw, to wiecej oséb zacznie odwiedza¢ dang witryne.
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A jesli do tego firma ma dobrg strategie content marketingowa i uzytkownicy znajdg na jej stronie

wartos$ciowe tresci, to beda do niej chetnie wracaé, budujac jej pozycije.

Wreszcie PR buduje widocznos¢ w  Google
- warunkiem poprawy pozycji w organicznym
rankingu stron internetowych sg tresci o wysokim
autorytecie, ktére linkujg do danej witryny, dzieki
czemu zwieksza sie réwniez ruch w witrynie i roénie
liczba potencjalnych klientow.

Dziatania PR to wiec $wietny spos6b, aby wspieraé
calta podr6z kupujagcego, wplywajac na kazdy
z kluczowych etapéw, przez ktére przechodzi
potencjalny klient.

JAK SKUTECZNIE WYKORZYSTAC PR DO ROZSZERZENIA LEJKA SPRZEDAZOWEGO
| ZWIEKSZENIA KONWERSJI?

SWIADOMOSC

ZAINTERESOWANIE
ZAKUP

LOJALNOSC

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zrédto: Canva,



BUDOWANIE SWIADOMOSCI:
KIEDY KLIENT NIE WIE O ISTNIENIU TWOJEGO PRODUKTU, A NAWET JESZCZE NIE ZDEFINIOWAt. SWOICH POTRZEB

PR pozwala dotrze¢ do konsumenta na samym poczgtku jego podrézy:
kiedy dopiero definiuje swojq potrzebe, poszukujgc informaciji i inspiraciji
w wyszukiwarce czy mediach spotecznosciowych.

Etap swiadomosci to czas na edukacje odbiorcéw, zaangazowanie i zatrzymanie
potencjalnego klienta na dtuzej. Wazne jest dostarczanie wartosciowych tresci dla
okreslonych odbiorcéw oraz budowanie pozycji eksperta w danej dziedzinie.

WARTO ROZWAZYC WYKORZYSTANIE NASTEPUJACYCH DZIALAN:

e internetowe relacje z mediami, oparte o raporty, zestawienia, opis trendéw czy wreszcie
storytelling z marka w roli gtéwnej,

e tworzenie i publikowanie wartosciowych tresci w kanatach wtasnych i partneréw: m.in.:
blogi, filmy czy infografiki,

e utrzymywanie silnej pozycji w serwisach spotecznosciowych - publikowanie warto$ciowych
tresci, aby zwiekszac zasiegi,

e przygotowywanie artykutow eksperckich, w tym zewnetrznych artykutéw sponsorowanych
z linkami zwrotnymi,

e wspdtpraca z influencerami, w tym dziatania zwigzane z product placemenetem,

e monitorowanie i reagowanie na komentarze i recenzje w sieci, aby utrzymac dobry
wizerunek firmy i angazowac uzytkownikow,

e zaangazowanie w kampanie spoteczne dopasowane do wizerunku marki i spraw istotnych
dla ich odbiorcow,

e tworzenie wydarzen online, ktére wptyng na postrzeganie firmy.



ZAINTERESOWANIE:
KLIENT ZDEFINIOWAt. POTRZEBE | POSZUKUJE PRODUKTU

Gdy odbiorca zdefiniowat potrzebe rozpoczyna poszukiwanie marki i produktu, ktéry
najlepiej te potrzebe zaspokoi. PR pomoze uplasowaé wyrézniki oferty i wyrdznic sie
na tle konkurenciji. Na tym etapie klienci poznajg marke i chcqg sie dowiedzieé, co
odréznia jg od innych. Dlatego warto przygotowaé¢ komunikaty i dziatania
contentowe dotyczgce obszaréw, w kiérych produkt moze rozwigza¢ problem
odbiorcéw. Dyskretne i merytorycznie uzasadnione zaznaczenie przewag nad
konkurencjg rowniez wspiera sprzedaz.

Uzytkownik, bedgcy na etapie rozwazania, siega zwykle po bardziej wiarygodne
zrédta informacji, aby upewni¢ sie, co do oferowanej przez marke jakosci.
Sg nimi m.in. webinaria, poradniki, e-booki oraz case studies, czyli wszystko to,
co wyjasnia, w jaki sposdb produkt rozwigzuje jego problemy. Wazny jest tu
dodatkowy impuls, dzieki ktéremu takie osoby zdecydujg sie na nabycie
produktu/ustugi, przede wszystkim podawanie konkretnych danych, wymiernych
korzysci.

PRZYDATNE BEDA:

e plasowanie informacji o produkcie i jego zaletach w publikacjach zewnetrznych, ktére
uzytkownik uzna za wiarygodne - w kanatach komunikacji, gdzie odbiorcy szukaja
informaciji,

e wykorzystywanie gtosu naukowcow, liderow opinii, ekspertéw dziedzinowych, ktérzy popra
skuteczno$é naszej oferty,

e pozycjonowanie tresci PR na frazy zwigzane z produktem,

e przygotowywanie tresci m.in. na blogu, ktére w przystepny spos6b dostarczajg wszystkich
niezbednych informacji o produkcie lub ustudze (np. opisy i zdjecia, parametry),

e informowanie o nowosciach i promocjach, np. w formie newslettera,

e studia przypadkdw, prezentacja opinii osob, ktére juz dokonaty zakupu,

e obecnos$¢ w mediach spotecznosciowych (regularme publikowanie informacji o produkcie,

organizowanie konkurséw zwigzanych z oferta).
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Etap budowania $wiadomosci i rozwazania zakupu powinien by¢ mocno wspierany przez dziatania content
marketingowe. To stuzy pozycjonowaniu marki (SEO), a jednoczesnie przycigga klientow, ktérzy szukaja
fachowych porad, opinii, tutoriali czy instrukcji. Dostarczanie eksperckich tresci pomaga réwniez
w budowaniu wizerunku marki i zwieksza zaufanie do niej.

ZAKUP:
PODEJMOWANIE OSTATECZNYCH DECYZJI

Etap ten jest dla marki okazjg do zbudowania strategii, ktéra pomoze jej wyrdznic sie
w danej kategorii. Wazne jest zapewnienie wyjgtkowej obstugi klienta, ktéra
wzmochi zaufanie i przekonanie o oferowanej jakosci. Te wyjgtkowg obstuge
powinny pozycjonowaé w sieci dziatania PR - nie mozna zapominaé¢ o tworzeniu
nowych tresci w celu upewnienia klienta, co do trafnosci podjetej decyzji. Diatego
warto zadbaé m.in. o informacje prezentujgce doswiadczenia klienta, np. tworzgc
wideo z opiniami dotychczasowych uzytkownikéw czy przygotowanie raportu i/lub
ciekawej infogrdfiki, ktéry pojawi sie np. w mediach branzowych, zestawieniach czy
raportach rynkowych.

Kluczowe jest, aby okresli¢, jakich informacji na tym etapie moze szukaé potencjalny
klient i zadba¢ o wypozycjonowanie odpowiednich tresci w SERP na te zapytania czy
frazy.

LOJALNOSC:
BUDOWANIE ZAUFANIA DO MARKI ZACHECANIE DO PONOWNEGO SKORZYSTANIA Z OFERTY

Pozyskanie nowego klienta to koszt znacznie wiekszy niz utrzymanie istniejgcego,
diatego warto zadbaé o zbudowanie lojalnosci i state angazowanie sie w relacje
z klientami, ktérzy juz zainwestowali w produkty lub ustugi danej marki. Do tego celu
wykorzystujemy kampanie e-mailowe czy programy lojalnosciowe. Nie wolno
zapominaé¢ o utrzymywaniu zaangazowania w mediach spotecznosciowych oraz
monitorowaniu i reagowaniu na komentarze i recenzje w sieci.

Zadowolony klient jest najlepszym ambasadorem firmy wsréd znajomych, rodziny i uzytkownikéw platform
spotecznoéciowych. Dlatego po sprzedazy warto zapytaé klienta o wrazenia (badanie satysfakcji)
i mozliwos¢ udzielenia opinii oraz jej wykorzystania w dziataniach marketingowych firmy.

Na tym etapie mozna zaproponowac klientowi zapis na newsletter czy zacheci¢ go do obserwacji profilu
firmy w mediach spotecznosciowych, aby informowaé¢ go o nowosciach i produktach powigzanych.
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Nie bez znaczenia dla budowy lojalnosci jest utrzymywanie wizerunku eksperta poprzez wpisy blogowe

i obecnos¢ w wiarygodnych i opiniotworczych mediach.

DOBRZE ZAPLANOWANE DZIAtANIA PR ZWRACAJA UWAGE KLIENTOW NA MARKE

a)

b)

c)

d)

e)

| WSPIERAJA SPRZEDAZ

Marka przykuwa uwage odbiorcow, gdy pokazuje sie w wielu miejscach, a swojg opowiescig

zaciekawia potencjalnych klientéw.

Dzieki dziataniom PR, firma dociera z informacjami o ofercie r6znymi kanatami, przez co ma

szanse zainteresowac nig szerokie grono potencjalnych odbiorcow.

Otwarta na relacje ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami marka jest pozytywniej
odbierana. To buduje jej wiarygodnosé, poniewaz dzieki temu ma szanse opowiedzie¢

o sobie i wyjasni¢ ewentualne watpliwosci czy odpowiedzieé na pojawigjgce sie pytania.

PR pomaga klientom podejmowaé decyzje poprzez zachecenie do poznania marki

i przekonania o korzysciach wynikajacych z zakupu produktu czy ustugi.

Publikacje w mediach, wspotpraca z liderami opinii, komunikacja w mediach
spoteczno$ciach to elementy budowania aktywnosci brandu, ktéry dzieki temu staje sie

bardziej widoczny, przyjazny i wiarygodny.
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ffcasestudy #finance #omnichannelPR #digitalPR

Tydzien Ptatnosci Bezgotéwkowych:

edukacyjna kampania spoteczna
zachecajgca konsumentdéw do podijecia

konkretnych dziatan

CASE STUDY:

W dniach 24-30 pazdziernika 2022 r. odbyt sie Tydzieri PlatnoSci
Bezgotoéwkowych. Projekt byt realizowany w ramach kolejnej edyciji
og6lnopolskiej kampanii informacyjno-edukacyjnej organizowanej przez
Fundacje Polska Bezgotéwkowa. Jej celem jest szerzenie wiedzy
o korzys$ciach wynikajgcych z bezgotéwkowych form ptatnosci.

Swieto zostato po raz pierwszy zorganizowane w 2017 roku przez Koalicje na
Rzecz Obrotu Bezgotéwkowego i Mikroptatnosci - jako platforma integrujaca
dziatania catej branzy finansowe;.

Kampania stworzona w 2022 roku przez Fundacje Polska Bezgotéwkowa
miata charakter edukacyjny. W dziataniach wykorzystano narzedzia PR
i digital oraz influencer marketing. Celem projektu byto przedstawienie

JOANNA DUNIN-KEPLICZ, Director, Head
v | KAROLINA GtOWCZYK

ate w Solski Communications

of Tech

konsumentom zalet bezgotéwkowych form ptatnosci oraz pokazanie, w jaki sposéb mozna fatwo

i bezpiecznie z nich korzystaé.

KONKURS Z NAGRODAMI | QUIZ DLA KONSUMENTOW

Jednym z gtéwnych elementéw kampanii byt konkurs w postaci ,wieloboju”, ktéry miat na celu zachecic¢
konsumentéw do przetestowania bezgotéwkowych opcji ptacenia, a przy okazji umozliwiat im wygranie

atrakcyjnej nagrody. Konkurs . Swietuj z nami Tydzier Pfatnoci Bezgotéwkowych” adresowany byt do oséb,

ktére na co dzien nie uzywaja ptatnosci bezgotowkowych lub dopiero zaczety z nich korzystac. Uczestnicy
,wieloboju” mieli za zadanie przekaza¢ w kreatywny sposéb, jak ptatnosci bezgotéwkowe moga utatwic

codzienne zycie.
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Centralnym punktem realizowanych dziatan i baza wiedzy dotyczacej kampanii byt portal
edukacyjny Fundaciji: https://gotowibezgotowkowi.pl/tydzien-platnosci-
bezgotowkowych, na ktérym uczestnicy akcji znalezli wiele uzytecznych tresci z zakresu

instrumentow ptatniczych czy edukacji finansowe;.

Po wejsciu na strone, chetni mogli zgtosi¢ sie do
konkursu, wybraé¢ jedng ze wskazanych metod
ptatnosci, a nastepnie odpowiedzie¢ na pytanie:
,Jak ptatnosci bezgotéwkowe utatwity Ci zycie?”.

Zgtoszenia podzielone byty na 7 kategorii:
e Bezgotéwkowi lokalnie;
e  Bezgotéwkowi mobilni;
e Bezgotéwkowi internetowi;
e Bezgotéwkowi technologiczni;
e Bezgotéwkowi kulturalni;
e Bezgotéwkowi subskrybenci;
e Bezgotéwkowi dobroczynni.

Poza konkursem, internauci mogli wzig¢ udziat
w specjalnym quizie, zrealizowanym wspdlnie
z portalem wp.pl oraz Warszawskim Instytutem
Bankowos$ci i  sprawdzi¢  swojg  wiedze
o ptatnosciach bezgotéwkowych.

WIELOKANAL OWA KAMPANIA KOMUNIKACYJNA

B Il @ Cicorowkowa 24-30.10.2022

Swietuj z nami

Tydzien Ptatnosci -

Bezgotowkowych “} o\ O
« o8 U
Qg <=

- 2 Y 3

A

Zrodto: Fundacja Polska Bezgotéwkowa

Dodatkowo, prowadzona byta ztozona komunikacja z wykorzystaniem narzedzi
public relations, obejmujgca wspoétprace z wybranymi influencerami, dziatania
reklamowe za posrednictwem kanatéw digital oraz kampanie w radio RMF FM.
Aktywnosci zostaly zaplanowane w taki sposéb, aby efektywnie wykorzystaé
synergie z dostepnych zrédet komunikacyjnych, z uwzglednieniem dotarcia do

réznych grup docelowych.

Dziataniom towarzyszyta starannie zaplanowana kampania mediowa w kanatach
digital, promujgca Tydzien Ptatnosci Bezgotéwkowych.
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PROJEKT BYt PROWADZONY Z WYKORZYSTANIEM:

e Display / Mobile (Retargeting, pakiet behawioralny, kontekstowy),
e Social (Facebook, Instagram),

e Search (Google Ads),

e Mobile (Mobigate, Geofencing),

e Wykorzystano tez formaty Rich Media.

INFLUENCER MARKETING

Wsparciem dla aktywnosci z obszaru digital byta kampania z influencerami. Fundacja Polska Bezgotéwkowa
zaprosita do wspodtpracy dwoéch influenceréw: @itsme_youri oraz @pani_od_oszczedzania. Karolina, zwana
takze ,Panig od oszczedzania”, edukuje na swoim profilu na tematy zwigzanie z finansami, oszczednosciami
i ptatnosciami. Przybliza perspektywe mtodszego pokolenia oraz zaznajamia swoich obserwatoréw z nowymi
trendami w obrebie pfatnosci cyfrowych. Yuri to vlogger, influencer i ojciec opowiadajacy o tematach
lifestylowych oraz rodzinnych z meskiego punktu widzenia. Ich zadaniem byto informowanie o Tygodniu
Patnosci Bezgotéwkowych oraz o mechanizmie konkursu.

Influencerzy, w oparciu o przygotowany brief, stworzyli materialty promujgce
dziatalnos¢ Fundaciji Polska Bezgotéwkowa, zachecili do udziatu w konkursie oraz
korzystania z ptatnosci bezgotéwkowych. Na swoich profilach angazowali
obserwatoréw poprzez dokonywanie réznorodnych ptatnosci bezgotéwkowych,
przyblizajgc korzysci dla konsumenta. Wspoétpraca z influencerami wygenerowata
prawie 400 tys. wyswietlen opublikowanych materiatéw. Materiaty na stories
wygenerowaty ponad 400 kliknie¢ w link.

BADANIE KONSUMENCKIE IMPULSEM DO KOMUNIKACJI

W ramach dziatari komunikacyjnych zwigzanych z Tygodniem Ptatnosci Bezgotéwkowych, Fundacja Polska
Bezgotéwkowa zdecydowata sie réwniez na przeprowadzenie badania konsumenckiego, w ktérym zapytata
o to, w jakim punkcie handlowym lub ustugowym konsumenci chcieliby ptaci¢ bezgotéwkowo, a na te chwile
nie ma takiej mozliwo$ci.
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W pierwszej dziesigtce najczestszych wskazan znalazty sie: pobliskie bazary (48%),
toalety publiczne (43%), stoiska podczas imprez plenerowych (41%), punkty krawieckie
(33%), zaktady szewskie (31%), przychodnie (29%), warsztaty samochodowe (29%),
koscioty (28%), autobusy i tramwaje (27%) oraz urzedy (25%)°.

Na podstawie badania przygotowano informacje prasowa oraz spéjng komunikacje w mediach
spotecznosciowych Fundacji. Materiat byt réwniez wspierany przez dziatania media relations i wywiady
z ekspertami Fundacji Polska Bezgotowkowa.

IMPONUJACE WYNIKI KAMPANII

Kampania osiggneta efekt viralowy. W promowanie Tygodnia Ptatnosci Bezgotéwkowych wtgczyty sie banki,
agenci rozliczeniowi oraz organizacje ptatnicze Visa i Mastercard, publikujac w swoich kanatach social
mediowych posty i zachecajac swoich klientéw do wziecia udziatu w akcji.

Dzieki realizowanym dziataniom digital, ponad 40 tys. uzytkownikéw zostato
pozyskanych na strone konkursowqg. Reklamy wygenerowaty ponad 7 min
wyswietlen. Skoordynowane dziatania obejmujgce rézne kanaty oraz narzedzia
pozwolity na uzyskanie ponad 1000 jakosciowych zgtoszen w konkursie.

Fundacja prowadzita rowniez efektywng akcje promocyjng w radio, budujac $wiadomo$¢ stuchaczy na
temat ptatnosci bezgotéwkowych oraz zachecajac do udziatu w zabawie. Na potrzeby tego kanatu zostata
przygotowana rozmowa z Joanng Erdman, prezeskg Fundacji Polska Bezgotowkowa, ktéra opowiedziata
o0 dziataniach Fundacji oraz o r6znych sposobach ptatnosci bezgotéwkowych. Rozmowa byta emitowana
w dwoch radiostacjach: RMF FM oraz RMF MAXX. Wykorzystanie tego zrédfa pozwolito na dotarcie do
szerokiej grupy docelowej, oséb mtodych otwartych na nowinki i technologie. Audycje o Tygodniu Ptatnosci
Bezgotéwkowych ustyszato ponad 2,2 min stuchaczy.

5Badanie zostato przeprowadzone metoda CAWI (Computer Assisted Web Interview) przez agencje Maison&Partners na panelu badawczym
Ariadna (reprezentatywna grupa Polakow).



Dziatania PR, promujgace Tydzieri Platnosci Bezgotdwkowych
dotarty do ponad 3,9 min odbiorcow;, a ekwiwalent reklamowy
publikacji w mediach (AVE) oszacowany zostat na kwote
niemal .5 min zt Kluczowym elementem skfadowym, stojacym
za sukcesem wielokanatowej kampanii jest efektywna
wspdforaca — wszystkich — podmiotow  zaangaZowanych
w dziatania komunikacyjne i marketingowe. Dzielenie sie
wiedza | dobrymi praktykami, organizacja i partnerskie
podejscie pozwolito 0siagnac efekt synergii; dzieki ktdremu nie

tylko sprostalismy wszystkim zatoZeniom, ale osiggnelismy

Anna Spychalska-Grzeszek,

dyrektor obszaru marketingu rowniez  imponujgce  wyniki, Tydzieri  Platnosci
i produktow z Fundaciji Polska Bezgotowkowych na stafe wpisat sie w kalendarz corocznych
Bezgotowkowa wydarzeri. W tym roku, jesienia, zaplanowana jest kolejna

edycja, do ktdrej juz dzis zapraszamy szerokie grono partnerow.
Autorzy projektu:

Organizatorem kampanii byta Fundacja Polska Bezgotéwkowa. Za dziatania reklamowe z obszaru
digital oraz przygotowanie i organizacje konkursu odpowiedzialna byta agencja They.pl, za realizacje
dziatan public relations oraz prowadzenie kanatéw social media agencja - Solski Communications,
natomiast za wspétprace z influencerami i prowadzenie kampanii radiowej oraz koncepcje
strategiczng - agencja Wavemaker.

Kolejna edycja kampanii ,Tydzien Ptatnosci Bezgotéwkowych” odbedzie sie jesieniag
2023 r. Organizatorzy planujg wiele nowych atrakcji, do udziatu w ktérych zapraszaja
zaréwno partneréw, jak i konsumentéw.
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#PRwidocznywGoogle #Google #SEO #PR #digitalPR

By¢ pierwszym w wynikach Google...
tylko kitérych?
SEO jako podstawa dziatan wizerunkowych

ANALIZA
Kazdy chce by¢ widoczny w Google, lecz nie kazdy wie, co to znaczy by¢
widocznym w Google. Bo gdzie wtedy jesteSmy zauwazalni? Na pierwszej
stronie? W pierwszych 10 wynikach? A mozZe na Mapach Google lub
w wyszukiwarce grafik? A przeciez chcemy i mozemy by¢ widoczni...
wszedzie.

Nowoczesne SEO nie zamyka sie w standardowych wynikach
wyszukiwania, w ktérych znajdziemy ,czysty” link do strony internetowe;j.
Petny potencjat widocznosci w Google obejmuje znacznie wiecej nosnikow,

” - ’ ) . . ' Autor: KRZYSZTOF MIERZYNSKI,
w ramach ktérych Twéj przekaz moze dotrzeé do odbiorcy. | wcale nie chodzi Content Marketing Director

o medium ptatnel w Sunrise System

PIERWSZA STRONA,
CZYLI FOPIO-WYNIKOW NAJLEPSZE WYNIKI W SIEC:

Wszyscy myslg, jak sie tam dosta¢, ale wcigz niewielu zastanawia sie, gdzie
doktadnie przekaz bedzie zauwazalny i co bedzie sie wyswietlaé. A przeciez
przestrzeni mamy mnéstwo:
o tytut - czyli kilkadziesigt znakow, w ktorych ztapiesz uwage odbiorcy (i podbijesz efekt SEO),
e opis - czyli 150-200 znakéw, w ktorych przekazesz czytelnikowi kluczowe informacje
i zachecisz do dziatania umiejetnym CTA,
e fragmenty z odpowiedzig na samym szczycie wynikéw wyszukiwania - widocznos$¢ w tym
miejscu to gwarancja dostrzezenia i dotarcia z informacjg do swoich odbiorcow,

e panele wiedzy - dodatkowo zwiekszajace ekspozycje Twojej marki w Google.
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Warto by¢ widocznym wszedzie? Oczywiscie, Ze tak - tym bardziej, Ze to wszystko wyniki
organiczne
Zrédto: Google.pl/screenshot

WYSZUKIWARKA WIDEO, CZYLI KAPRYSNE, ALE BARDZO POPULARNE MEDIUM

Bardzo doceniana przez uzytkownikow forma, cho¢ bezposrednio w Google rzadko znajdziemy
najpopularniejsze wideo w tiktokowej” formie. Niestety, pozycjonowanie sie w tej wyszukiwarce jest
jednym z bardziej frustrujgcych zadan. Mato, kiedy mozna jednoznacznie, logicznie wskazaé, dlaczego dany
materiat jest wyzej, a konkurencyjny w ogoéle nie wyswietla sie uzytkownikom, co nie oznacza, ze organiczna
promocja w tym obszarze jest niewykonalna.

Czy spodziewac¢ sie super efektéw? Przy minimalnych naktadach czasowych bedzie
to trudne, ale - jak pokazuje doswiadczenie - nie niemozliwe. Czy wiec warto? Jesli
mamy w zanadrzu gotowe materiaty wideo, a przygotowanie nowych nie zajmuje
nam duzo czasu - zdecydowanie tak. To kolejna platforma do wirtualnego kontaktu
z naszymi odbiorcami.
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WYSZUKIWARKA GRAFIK, CZYLI NIEWYKORZYSTANY POTENCJAL

Obrazy wyswietlane sg w wynikach wyszukiwania dla nawet 20-30% zapytan. A przeciez Google ma
zupetnie osobna, bardzo popularng wyszukiwarke, skupiong wtasnie na grafikach. Dlaczego wiec wciagz tak
mato myslimy o wykorzystaniu tego kanatu dotarcia do odbiorcow?

To prawda, ze wspomniana wyszukiwarka jest znacznie bardziej zmienna i czasem detale decydujg o tym,
czy uzytkownik ostatecznie zobaczy nasz materiat. To jednak nie powdd, zeby przynajmniej nie sprébowacé
wykorzystac¢ tego potencjatu!

Shop fuksja

Wystarczy materiaty wizualne, ktére przygotowujemy np. w celach wizerunkowych,

odpowiednio zoptymalizowaé pod wyszukiwarke i mozna zyska¢ dodatkowy cyfrowy
no$nik w swoim arsenale.
Zrédto: Google.pl/screenshot
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MAPY GOOGLE, CZYLI NIE TYLKO WSKAZOWKI DOJAZDU

Niby ,tylko” mapy, a jednak mndéstwo uzytkownikéw swoje pierwsze kroki kieruje wtasnie w to miejsce.
W dobie pokolenia oczekujgcego natychmiastowego dostarczenia produktu/rozwigzania/odpowiedzi,
czesto to wtasnie Mapy Google stanowig pomost pomiedzy $wiatem on- i offline.

Schemat dziatania uzytkownika jest prosty: robi pogtebiony, czesto nawet
dtugotrwaty research online, ale po podjeciu decyzji o skorzystaniu z oferty,
wskakuje na ,mapki” i szuka marki, ktéra rozwigze problem tu i teraz. Czesto nawet
za wyzszg cene.

Kazda marka, powinna wiec stworzy¢ i poprawnie uzupetni¢ swoéj bezptatny profil
firmy w Google. Uzupetnienie informaciji i dorzucenie kilku dodatkowych zdje¢ nie
jest czasochtonne, a czesto to wtasnie Mapy Google stanowiqg pierwszy punkt
kontaktu z naszymi odbiorcami.

Poza tym mamy kilka dodatkowych mozliwosci przekazu, jak opis dziatalnosci czy posty w Google. Warto
sprawdzic!

GOOGLE NEWS, CZYLI TWOJE NEWSY ZAWSZE W TOPIE

Serwisy typowo informacyjne nie moga zapominaé o Google News. W koricu, to tam bardzo czesto trafiaja
uzytkownicy spragnieni najSwiezszych wiadomosci. Wyswietlane nad pozostatymi wynikami wyszukiwania,
tatwo dostepne i bardzo obszerne informacje w Google News s3 czesto gtownym oknem na Swiat
wspotczesnego internauty. Szczegolnie tego, ktéry najczesciej wybiera smartfon do szukania newséw.

PLATNA PROMOCJA, CZYLI NIE MA NIC ZA DARMO

Google z czego$ musi zy¢, wiec zyje z reklam, bo to sie najbardziej optaca. Dlatego ptatna promocja
- w wyszukiwarce wideo, grafik, na Mapach Google, czy tez w wielu innych miejscach - jest rowniez
Swietnym, cho¢ czesto juz kosztownym, zrodtem widocznosci online.

Na pewno, duzqg zaletg promociji ptatnej jest jej ,,natychmiastowosé”. Reklama moze
sie wyswietla¢ zaraz po jej optaceniu. Jesli wiec masz budzet, wykorzystaj réowniez
potencjat tego rozwigzania, uwazajgc przy tym, zeby przypadkiem nie przepali¢
funduszy na nieskuteczne miejsca promocii.
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A CO NAS CZEKA W (NIE)DALEKIEJ PRZYSZt.0SCI? O Al St OW KILKA

Ogladaliscie Star Treka? Celem Google jest stworzenie narzedzia, ktére bedzie
funkcjonowac podobnie do komputera poktadowego ukazanego w filmie. W zatozeniu
bedziemy mogli z nim swobodnie rozmawiac, jak cztowiek z czlowiekiem - bez
koniecznosci wpisywania zapytan, uzywania konkretnych komend gtosowych, czy tez
stosowania innych ,sztuczek”, obecnie wykorzystywanych w pracy z wyszukiwarka.

Przysztos$¢ stoi wiec pod znakiem Al (sztucznej inteligenciji), ktéra w przypadku Google
nazywa sie Bard. Czy oznacza to drastyczng zmiane dla budowania wizerunku marki?
Jeszcze nie. Ale obok Al nie mozna przejs¢ obojetnie. Pozostan na biezaco!

ZNAJDZ SWOJE MIEJSCE W GOOGLE

Spéjrz szerzej - SEO nie oferuje dziatarn skupionych tylko na mitycznej ,pierwszej stronie” wynikow
wyszukiwania. Zreszty, taka jednolita ,pierwsza strona” juz dawno nie istnieje. Obecnie widocznosé
w wyszukiwarce obejmuje mnoéstwo przestrzeni dla mniejszych i wiekszych dziatan. Zawiera wyniki
graficzne i wideo. Wskazuje na mapie firmy w Twojej okolicy, a takze dopowiada kilka stow wiecej o Twojej

marce za posrednictwem np. paneli wiedzy.

Znajdz w tej przestrzeni miejsce dla swojej marki i buduj wizerunek swiadomie.

Lepiej niz inni!

Agnieszka Linke,

Starszy Specjalista ds. Marketingu,
BauerSEO Group

,Wszystko fajnie, ale gadzie jest link?” Takie pytanie
ustyszatam od specjalistow SEO, gdy pochwalitam sie
publikacja na duzym portalu, w ktorej padfa nazwa naszej
agencyi interaktywnej. Rzeczywiscie, w tekscie nie byfo
oadnosnika 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 lezy prawda? Jak to w Zyciu bywa, posrodku.
A wilasciwie w centrum - w centrum Zzainteresowania
specjalisty od digital PR-u, czyli tam, gdzie spotykajg sie
uzytkownik i roboty Google. W czasie kilkuletnies pracy
w agencji public relations, specjalizujacej  sie
w kontaktach z mediami, moim gfownym celem byfo
zainteresowanie, jak najwiekszej liczby dziennikarzy,
tematem powigzanym z klientem.
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Nagrywatam ,dzwieki” dla rozgfosni radiowych, ,setki” do telewizji, przesytatam infografiki do magazynow.
ZaleZzato mi na tym, aby kreowac pozytywny szum wokot marki kiienta, wywofac dyskusje i dotrzec¢
z przekazem do odbiorcow.

Jednak czasy sie zmieniaja, podobnie jak odbiorca. 65% Folakow przed zakupami online czyta opinie
o skiepie. W ciggu tygodnia spedzamy w Internecie 51 godzin. Budowanie silnej marki w sieci wymaga
polaczenia wielu narzedzi i pogodzenia roZnych punktow widzenia.

Czy w kazdej informacyi prasowej uda nam sie przemycic link? Nie. Czy warto probowac? Oczywiscie.
O SEO PR powinnismy jednak myslec szerzej niz tylko przez pryzmat lokowania odnosnikow do witryn.
Dobre zarzadzanie wizerunkiem firmy w sieci przez PR-owca, to tworzenie unikalnych tekstow, ktore sie nie
kanibalizujg. To zainteresowanie redakcyi tematami na czasie, ktore majg szanse wysoko pozycjonowac sie
w wyszukiwarce. To pokazywanie firmy w kontekscie pozytywnych zdarzen. To praca nad tym, aby marka
klienta byta jak najczescief wpisywana w Google pod katem szukania informacyi o jej dziaftalnosci

SEQ i PR powinny grac do jednej bramki. Warto znaleZc balans i wspdinie dziafac dla dobra marki klienta.
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ftcasestudy #contentwidocznywGoogle #Google #omnichannelPR

Digital PR, czyli na styku

marketingu online, SEO i PR-u

CASE STUDY:

Dlaczego Twoja marka potrzebuje digital PR-u? Produkty bywajg
skomplikowane, ale komunikacja nie musi i nie powinna taka by¢. Jak to
zrobié? Poprzez dopasowany komunikat, kierowany do odpowiedniej grupy
docelowej. Widoczny w réznych kanatach - zaczynajac od wyszukiwarki
przez media spotecznosSciowe, portale internetowe, newslettery po
podcasty. Wiedzac, Ze niezaprzeczalna bitwa o uwage konsumentéw
rozgrywa sie w social mediach, ale i w SERP-ie, gdzie rozpoczyna sie okoto
90 proc. podrézy zakupowych® - jest o co walczyé. Tradycyjnie rozumiany
PR odchodzi do lamusa. Trendy pokazuja, Ze w najblizszych latach
bedziemy obserwowaé jeszcze wiekszg integracje dziatan public relations
z marketingiem online i rosngcego zapotrzebowania na tresci wysokiej
jakosci.

Autor: PAMELA TOMICKA,
Senior Account Executive
w Lightscape

Dlaczego dziatanie wedtug strategii inbound marketingu ma sens? Z jakiego powodu to wfasnie model

komunikacji cross-channel daje najlepsze efekty? Dowiesz sie tego z case study marki WhitePress,
miedzynarodowej platformy do automatyzacji dziatan content marketingowych i influencer

marketingowych.

Studium przypadku przedstawia efekty blisko rocznej wspétpracy agenciji digital PR-owej
Lightscape i platformy content marketingowej WhitePress. Celem naszych dziatan byto
przede wszystkim stworzenie strategii, ktéra pozwoli na plasowanie tez komunikacyjnych
waznych z perspektywy biznesowej klienta. Byto nim réwniez budowanie przekazu, ktéry
bedzie pokazywat marke jako eksperta w swojej dziedzinie. Zwiekszat zaufanie
oraz swiadomosé brandu oraz docierat do réznych punktéw styku, czyli doktadnie tam,
gdzie jest konsument. W jaki sposéb? Za pomocq publikowania wysokiej jakosci tresci
w sposob organiczny w serwisach internetowych o wysokim autorytecie.

6 Zrédto: Search Engine Land.
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O WHITEPRESS

WhitePress® od 2013 r. wspiera branze marketingowg w dziataniach content
marketingowych, SEO oraz influencer marketingowych. Dostarcza partnerom narzedzia
automatyzujgce procesy zamawiania, dystrybucji oraz analityki tresci. Dziata na 29
rynkach i oferuje publikacje na ponad 60 tysigcach portali. Co wiecej, firma w ubiegtym
roku potaczyta sity z Senuto i w najblizszych latach planuje mocng integracje obu ustug.
Celem spétek jest dostarczenie rozwigzania, ktére przy uzyciu danych i sztucznej
inteligencji pozwoli optymalizowac budzety i sprawniej planowac¢ dziatania SEO.

Agencja Lightscape rozpoczeta wspétprace z WhitePress, kiedy marka miata juz silng pozycje na rynku
artykutéw sponsorowanych. Zajmowata réwniez wysokie pozycje na brandowe frazy w Google gtéwnie za
pomocy dziatarh ptatnych. Natomiast do tej pory media stosunkowo niewiele pisaty o samej marce i jej
rozwigzaniach czy ekspansji zagranicznej w spos6b organiczny.

ZAUFAJ PROCESOWI, CZYLI SPOSOB NA NASZA KOMUNIKACJE

Na poczatku wspotpracy przeanalizowaliSmy potrzeby odbiorcéw oraz ich zachowan w wyszukiwarce.
Nastepnie wytypowalismy cele komunikacyjne wedtug zainteresowan grupy docelowej. Komunikacje
produktowg kierowaliSmy przede wszystkim do dyrektorow marketingu, marketing manageréw, SEO
managerdw, freelanceréw, a takze do $rednich i duzych agencji marketingowych i e-commerce’éw. Z kolei
komunikacje wizerunkowg i biznesowg prowadziliSmy réwnoczesnie do funduszy inwestycyjnych,
wiascicieli startupow, a takze copywriterow i wydawcow.

Opracowujgc cele komunikacyjne wytypowalismy te, kiére wytonity sie z analizy
potrzeb potencjalnych klientéw marki, a takze takie, kiére miaty podkresiaé
przewage rynkowg nad konkurentami. Kluczowq tezg byto podkreslanie
w komunikaciji, ze WhitePress jest firmg globalng, a co za tym idzie jest skutecznym
partnerem w dziataniach content marketingowych na rynkach zagranicznych
i pomoze klientom zdywersyfikowaé biznes i rozpoczqé dziatania za granicq.

JAK TO ZROBILISMY W 3 KROKACH?

1. Dobralismy odpowiednie cele komunikacyjne oraz reasons to
believe

W komunikacji medialnej pokazywalismy dziatania WhitePress na zagranicznych rynkach. Opowiadalismy
m.in. o otwieraniu nowych biur, zagranicznych rekrutacjach czy budowaniu teaméw miedzynarodowych.
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Podkreslalismy fakt, ze startup tworzy osobne spotki i struktury biznesowe jak: WP Czechy
czy WP Rumunia.

Zbudowalismy naszg obecnos$¢ w kolejnych waznych krajach, czyli we Wtoszech, Grecji,
Hiszpanii, Francji, Stowenii, Litwie, t otwie, Portugalii i Turcji. Co wazne, to nie jest tylko
symboliczna obecnos$é w tych miejscach. WhitePress® przez 12 miesiecy sukcesywnie
tworzyt struktury biznesowe we wskazanych regionach. StawialiSmy zespoty,
poszukiwalismy wydawcow i podpisywalismy tysigce uméw. W kazdym wtgczonym do
platformy kraju, lokalni pracownicy dziatajg zgodnie =z polskimi zatozeniami,
ale komunikujg sie w jezyku swojego panstwa. Zespoty stanowig wsparcie jezykowe
i koordynujg dziatania przy publikacjach, dzieki czemu mamy pewnosé, ze portale sg
starannie selekcjonowane i sprawdzane pod katem merytoryki - ttumaczy Patrycja
Gorecka-Butora, Head of Marketing & PR, WhitePress®.

Ponadto nagtasnialiSmy sukcesy i wydarzenia z zagranicznych placéwek. W artykutach kontekstowych
umieszczaliSmy komentarze i wypowiedzi ekspertéw. OpowiadaliSmy o specyfice pracy i rdéznicach
kulturowych. Pokazywalismy réwniez sukcesywny wzrost procentu przychodéw z zagranicy w ostatnich
latach. Tym samym, uswiadamialiémy firmom, ktére rozpoczety dziatania na obcych rynkach lub majacych
takie dziatania w planach, ze narzedzia i ustugi jakie oferuje WhitePress pomoga im w marketingu
miedzynarodowym i promocji.

Na poczatku 2022 roku zatozyliSmy spotke w Brazylii i otworzyliSmy biuro w Sao Paulo,
ale zanim to nastgpito przygotowywalismy sie do tego ruchu bardzo skrupulatnie. Wejscie
na jakikolwiek zagraniczny rynek wymaga doktadnych analiz rynkowych, znajomosci
danego systemu ekonomicznego, a takze przepisow prawnych i podatkowych, ktére
w przypadku Brazylii s szczegolnie zawite. Warto tez rozwazy¢ budowanie lokalnego
teamu na miejscu, ktory bedzie w statym kontakcie z centralg. Takie zadanie w naszym
teamie petni Marcelo Romualdo, Brazil Country Manager, ktéry wspierat nas nie tylko na
etapie przygotowawczym, ale tez obecnie, kiedy juz rozpoczeliSmy oficjalnie dziatania na
tym obszarze i ma staty nadzér i kontakt z brazylijskim zespotem - dodaje Tomasz
Domanski, Head of International Growth.

Druga réwnie waznga tezg komunikacyjna, ktérg plasowalismy mediach to podkreslanie, ze WhitePress jest
skutecznym partnerem w dziataniach content marketingowych i SEQ. Jakie sg tego RTB? Przede wszystkim
marka dziata na rynku w tym obszarze od ponad 10 lat. Na platformie jest obecnie ponad 60 000 portali,
1130 influenceréw i 1000 dziennikarzy, a te liczby stale rosng. Co wiecej, spétka wspdtpracuje z takimi
wydawcami jak: Bloomberg Business Week, WP Polska Press Group czy National Geographic. Ponadto
ustugi WhitePress zintegrowane sg z najwazniejszymi narzedziami SEO i content marketingowymi.
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Jestesmy najwieksza platforma content marketingowa w Polsce i Europie Wschodniej.
Rocznie realizujemy zaméwienia na tresci o wartosci ponad 3 min zt. Istotnym elementem
naszej oferty jest ustuga Content Premium, ktéra jak sama nazwa wskazuje, umozliwia
zamobwienie tresci najwyzszej jakosci. Jest ona odpowiedzig na problemy marketerow,
ktorzy chcieliby, aby teksty tworzone o ich produktach i marce byty realizowane przez
najlepszych copywriteréw i dziennikarzy - komentuje Anna Halama, Marketing Team
Leader, WhitePress.

2. Przygotowywalismy materiaty kontekstowe, kiére pokochat Google

Po przeanalizowaniu zachowan i potrzeb grupy
’ “tscape docelowej, wytypowaniu kluczowych tez
DIRED B3 C el g komunikacyjnych,  przygotowywalismy  materiaty
g2 prtllicaliiORpedach kontekstowe do organicznego i niereklamowego
AVE 400000 PLN lokowania produktu. Tresci zoptymalizowane byty pod
_@. 4Pozycjaw TOP 10 Google katem wytypowanych fraz - w przypadku tego klienta

< fi "whi o . . . .
Glleatibits istotne byto plasowanie sie wysoko w wynikach Google
2022 (luty -grudzien) -

efekty digital PR na fraze brandowa. Jednoczeénie na biezgco

dla WhitePress monitorowalismy tacznag liczbe publikacji obecnych
w czotbwce wyswietlenn Google na wybrane frazy
kluczowe.

Zrédto: materiat wiasny Lightscape.

3. Marka byta obecna w topowych mediach, social mediach
i newsletterach branzowych

Opracowany przez nas ,content premium” przykuwat uwage internautow.
Dlaczego? Byt merytoryczny, bazujgcy na insightach grupy docelowej, trendach
i zoptymalizowany pod wzgledem SEO oraz docierat 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.

Zapomoca wartosciowych tresci, plasowanych w opiniotwérczych mediach, jesteSmy w stanie nie tylko byé
widocznymi w Google, ale i w mediach spotecznosciowych, a takze w newsletterach branzowych czy
podcastach. Ponizej przyktad kampanii komunikacyjnej na temat potgczenia sit WhitePress x Senuto.
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Informacja o fuzji opublikowata sie w blisko 20 topowych mediach biznesowych i marketingowych, tj. Puls
Biznesu czy Magazyn Media Marketing. W wyniku tych dziatan Pawet Strykowski, CEO WhitePress oraz
Damian Satkowski, CEOQ Senuto zostali zaproszeni do podcastu realizowanego przez MAM STARTUP.
t aczny ekwiwalent reklamowy dla uzyskanych publikacji wyniést ponad 63 000 PLN.

Komunikacja biznesowa dla WhitePress

Kluczowo komunikocjo
fuzji WhitePress z Senvio.

Ityrechiery Liko 20 o o) wooowych
MPECIOC DENEIOWYCH | MORetegowyeh

gty sksmiwoien! reiormowy Ja hoh
PO ) wyrsdst ponod 43 D MM

*  Motesct 0 A oputikowdry fokle medo

jo ok Banesy, Mam ot
Coy MOgayn Mecka | Marvefng

froza brondown. whitepress

Zrédto: materiat wiasny Lightscape.

Réwnie istotna dla klienta byta obecnos¢ w newsletterach marketingowych, ktére
majg dotarcie do szerokiej grupy odbiorcéw zainteresowanej tematami
branzowymi. WhitePress kilkanascie razy pojawit si¢ w newsletterach Marketingu
przy kawie, ktérego liczba subskrybentéw wynosi okoto 50 tys. uzytkownikow.

o~
S

MARKETING
pray kawle

PEO BP w Mataverse | Thierry Heory | Marcws Rashiord grajy w Lege Pilarzyli | lea 2
Rampaniy nawiarviecq 0o seriali 2 lat B0

przy Kawie GOITyRIwee pi>
08 ©Pwrein Temichs

Laureaci KTR Hall of Fame Alivia wsplera mbesige
2022, Po raz platy nagrodzono  $wiadomodct raka plersi za
najbardziej zasluzonyeh dla pomocy digital OOH
branzy reklamowej

Santander Bank Polska z

50 000 SUbSkabQM()W Jubileuszowe wideopodcasty zarzutami prezesa UOKIK

newslettera marki Tchibo

Marketingu przy kawie Polpharma wybrala w
WhitePress przejgd Senuto przetargu agencie V&P

Dzbewezynki mogy wszystko™  Japofiska marka GUM
~ druga odslona kampanii powierzyla media relations
Lego Tailor Made PR

Zrdto: Newsletter serwisu Marketingprzykawie.pl.
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Widocznos¢é w mediach spotecznosciowych jest tak samo wazna, co dziatania
media relations i obecnos¢ w newsletterach branzowych. WhitePress w wyniku
naszych dziatan regularnie pojawia sie¢ w kanatach spotecznosciowych redakciji
o tematyce biznesowej, ekonomicznej, jak i marketingowej i technologicznej.
Ponizej przyktad postéw opublikowanych na temat fuzji WhitePress i Senuto m.in.
przez kanat Facebook’owy redakcji INFOR, ktéry sledzi ponad 84 000 uzytkownikow.

O Profil INFOR obserwuje
INFOR ponad 84 000 uzytkownikéw

facebook

7\ Infor.pl
(s) AdMonkey W
N/ Opaldriernka c14:05.Q NN 3 admonkey

stol sig na przestrzeni lat wiodqcq platformg #content marketingowq w Europie
Wt wrzedniu spolka dwiqtowata wejdcie 2 ushugq na 27, i jednoczednie ”dm 7 najwigkszych
rynkéw na dwiecle - Brazyliq. Z kolel d2isia) oq‘.nn po!.)cnmo stz e ito, technologicznym
Nderem wirdd platform #5£0 hty mojaf topre

WhitePress kupuje rozszerzenis .com za 50 tysigcy ouro
hips M. co/FewsNDD(

o Marketing przy Kawle U
MIINQP Ty Kaw o

Platiorma WhitePress zacheca europejskich reklamodawcow do
Zamawiania artykuidw na ukraidskich portalach | waplerania
wolnych medidw na Wachodzie. Srodki ze sprzodaty tych
artykulOow za caly Marzec 1ostany przekazane na rzec:
ukranskio) fundacy

hitpa N co/OiphounBzM

INFOR.PL 4
.

INFOR

*WhitePross stal sip wiodaca platforma fcontant marketingown
w Europlo. Wo wrzedniu spdika dwigtowata wojbcie 2 ushugq na
jeden 2 najwigkazych rynkow na dwiecie - Brazyhy. Dzid
ogtasza polaczenia si 1 #Senuto, technologicanym liderem
witOd platform #SEO hitps M co/imBrokCzdq

Zrédto: Facebook, Twitter/screenshot.

Podsumowujac, w przeciagu roku WhitePress w sposéb organiczny pokazywat sie w mediach branzowych,
biznesowych czy technologicznych o duzym zasiegu i liczbie unikalnych uzytkownikéw powyzej 30 000
(kazdy).

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

e  Whitepress

e  Whitepress zagranica

e Whitepress przychody t3czny potencjat fraz dla tego klienta wynidst
o Whitepress kluczowe rynki ~ 949,018.

e SEO & Content Camp
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Po kazdej zredlizowanej kampanii (wysytce materiatu prasowego do mediéw),
dzieki autorskiej, technologicznej platformie Visibly® dostarczalismy klientowi
mierzalne wskazniki naszych dziatan w zakresie: content mass, tgcznego
uzyskanego ruchu organicznego, catkowitego dotarcia, a takze doktadnego cyklu
zycia kazdego opublikowanego przez nas komunikatu w SERP-ie.

Informacje o kluczowych produktach klienta widoczne byty w réznych kanatach komunikaciji tj. mediach
spotecznosciowych, newsletterach i podcastach. Jak wida¢, dobrze zaplanowane dziatania digital PR
zwracajq uwage grupy docelowej, buduja zaufanie i wizerunek, wzmacniaja cele komunikacyjne i biznesowe
klienta, a takze moga wspiera¢ sprzedaz.
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#PR #digitalPR #socialmedia #influenceremarketing

PR i media spotecznosciowe:
trudna mitosé

ANALIZA:

PR-owiec i social media to odwieczna epopeja. Jak adaptowaé i tworzyé
tresci pod katem poszczegdlinych platform? Czy traktowaé media
spotecznodciowe tylko jako narzedzia reklamowe (i Zrodto kryzyséw
w weekendy)? A moze wigczaé je w kompleksowa strategie dziatan
organicznych? Tak wiele pytan, tak mato odpowiedzi... czy moze - tyle
odpowiedzi, ilu praktykéw. Postaram sie podsumowaé pogranicze PR-u
i sociali na poczatku 2023 roku, aby daé czytelnikom mozliwo$¢ samodzielnej
decyzji i doboru najskuteczniejszych dziatan.

PEJZAZ ZIMOWY Autor: ADAM KALISZEWSKI,

Director, Head of Digital Practice
Krajobraz mediéw spotecznogciowych na poczatku 2023 roku jest 50K Communications
specyficzny i mocno rézni sie od tego, do ktorego przywykliSmy w ostatnich
latach. Gtowni gracze traca na znaczeniu, czy to przez starzejaca sie baze uzytkownikéw i niejasne plany na
przyszto$¢ (Facebook), czy przez kontrowersyjne posuniecia wtasciciela (Twitter). W ich miejsce przebojem
wchodzg nowi, bazujgcy na odmiennym mysleniu o tresci (TikTok). Zmiana podejscia z tredci cyzelowanych
przez dziesiatki godzin (niezaleznie czy to film, zdjecia, czy tekst) do formy spontanicznej i dynamicznej jest
oczywista, konieczna i... przyprawia o bdl gtowy PR-owcéw o  klasycznym” podejsciu. Ci, oprocz
znajomosci takich haset jak informacja prasowa, backgrounder czy boiler plate, musza zrozumie¢ takze
pojecia takie jak konwersja, RTM czy pasta.

PtACIC CZY NIE?

Wiele organizaciji traktuje media spotecznosciowe (lub przynajmniej czes¢ z nich) wytgcznie
jako nosnik reklam, skupiajgc sie na dziataniach paid, a komunikacje organiczng
pozostawiajg w obrebie tradycyjnych media relations. W ten sposéb dobrowolnie rezygnujg
z waznego punktu styku z klientem. Mgdre i dopasowane do odbiorcy podejscie do
komunikacji organicznej moze zaowocowaé wygrang, ale pamietajmy, ze nie wystarczy
banalne ,,call to action”, ktére nie prowadzi do pogtebionej refleksji. Przeciwnie: podejscie,
w ktérym marka rzeczywiscie rozmawia z klientem, udziela mu informacji, odpowiada na
watpliwosci (takze w kryzysie) jest cenne i cenione.
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Nawet jesli nie jest targetowany z uzyciem narzedzi behawioralnych czy analizy marketingowych
person, contentorganiczny powinien byé tworzony z uwzglednieniem potrzeb odbiorcy. Moze byc¢
zartobliwy, moze (i powinien) odnosi¢ sie do biezacych wydarzen, moze wreszcie (i tym bardziej powinien)
by¢ adaptowany do nowych mediow i form przekazu. Sugestia nagrywania tiktokowprzez rzecznika
prasowego, przekazana klientowi przez agencje PR, nie bedzie juz dzi$ postrzegana jako ekstrawagancja.

MAKRO | MIKROINFLUENCERZY

O influencerach, z wszystkimi ich zaletami i wadami,
gtosno jest od lat. Z czasem dotgczyli do nich potencjalnie
bardziej  wiarygodni dla  koricowego  odbiorcy
mikroinfluencerzy (postrzegani, jako ,tacy jak tyija”). Stali
sie oni czescig metnego ekosystemu na pograniczu
dziatan reklamowych i pozornie rzetelnych opinii na temat
produktu czy marki.

Z czasem sytuacja stata sie patologiczna - pod
ptaszczykiem komunikaciji lifestyle’owej lub recenzenckiej
najczesciej funkcjonowata po prostu najzwyklejsza
w $wiecie (krypto)reklama. Nic dziwnego, Ze UOKIK, we wspétpracy m.in. z IAB, postanowit zajg¢ sie szarg
strefa, przygotowujac serie rekomendacji dla twércéw tresci’, a nastepnie egzekwujac przepisy w stosunku
do os6b, ktére uparcie ignorowaty obowigzek oznaczania wspétpracy reklamowe;j.

Zrédto: Canva

Z jednej strony prowadzi to do ucywilizowania wspétpracy firm z influencerami, z drugiej - otwiera wiele
mozliwosci przed PR-owcami i marketerami o mniej bezposrednio ,sprzedazowym” podejsciu. Umiejetna
i przemyslana strategia wspotpracy z tworcami treSci moze zaowocowaé pomystowym i jakoSciowym,
a przez to bardziej wiarygodnym dla odbiorcy contentem, ktéry potencjalnie niesie szereg korzysci
wizerunkowych.

DEINFLUENCING

Na szaleristwo influencerskich rekomendacji zwrécit uwage nie tylko regulator. SwieZym trendem
w konsumenckich mediach spoteczno$ciowych (z naciskiem na TikToka z jego hedonistycznym sznytem)
staje sie deinfluencing®. Podczas, gdy TikTok w materiatach promocyjno-edukacyjnych dla marketeréw
podkresla znaczenie platformy dla decyzji zakupowych (hashtag: #TikTokMadeMeBuylt), majacy ponad
8 miliardéw odston), sami uzytkownicy coraz czesciej publikujg tresci ,zakuposceptyczne”. Odnoszg sie
w nich z rosngcym dystansem do dotychczasowego kultu przedmiotéw i nabywania kolejnych.

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

Deinfluencerzy naktaniajg widzéw do korzystania
z doébr, ktére juz posiadajg, podejScia less waste
i nabywania produktéw uzywanych. Z perspektywy PR-
owca (szczegolnie zajmujacego sie komunikacja B2C) .
trend ten moze byé¢ niepokojgcy, bo uderza w budowany
od lat kult konsumpcjonizmu i moze wprost wptywaé na
zmniejszenie sprzedazy. Z drugiej strony - to bardzo
ciekawy przyktad oddolnej ,samoregulacji” w czasach
spowolnienia gospodarczego i kryzysu, doskonale
wpisujacej sie w trendy less waste, proekologicznego
i antykonsumpcyjnego podejscia. W momencie, w ktérym
coraz wiecej méwimy o ESG i dziataniach $rodowiskowo
odpowiedzialnych, jest to potencjalna komunikacyjna
trampolina, choé¢ jednocze$nie probierz wiarygodnosci
marek i detektor greenwashingu.

SYNDROM SZTOKHOLMSKI ALGORYTMU | POWROT DO RELACJI

Deinfluencing to tylko jeden z objawéw zmeczenia odbiorcow coraz bardziej
konsumpcyjno-reklamowymi komunikatami w mediach spotecznosciowych. Kolejne
sygnaly z sieci wskazujg, ze zaczynamy mie¢ dos¢ wszechobecnych algorytmow
i niepokoi nas uczenie maszynowe oraz sztuczna inteligencja. Z drugiej strony,  krecg”
nas nowe ustugi, oparte na tym, jak systemy znajg nasze gusta i zainteresowania.

Choéby Artifact® - swojg drogg ciekawy z perspektywy media relations agregator tresci, ktéry w wiekszym
niz dotad stopniu bedzie dopasowywat do czytelnika prezentowane mu artykuty prasowe. Niepokdj
pogtebiajg dziatania gtbwnych graczy, takich jak Twitter i Facebook, w ktérych przypadku juz mozna, albo
bedzie to mozliwe za chwile, sprawié¢, ze za jedynych kilkanascie dolaréw miesiecznie nasze wpisy beda

pojawiaty sie przed innymi tresciami.

To wszystko z jednej strony zwieksza zainteresowanie niezaleznymi i pozbawionymi reklam i algorytmoéw
serwisami (stad szybki rozwdj Fediwersum'® z Mastodonem pomatu dobijajagcym do 10 milionéw kont, czyli
do poziomu Twittera z okolic 2009, kiedy serwis miat swoj ,wielki moment”). Z drugiej strony - niezaleznie
od funkcjonowania algorytmu i reklam - zauwazalnie roénie (i korzysta na ktopotach konkurencji) LinkedIn,

9 Zrédto: https://artifact.news/

10 Zvdto: https://iablko.pl/social-media/swiat-po-twitterze-fediwersum-i-powrot-do-korzeni/
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czyli serwis, w ktérym kluczowe sa jakosciowe (a przynajmniej postrzegane tak przez odbiorcow,
bo w praktyce roznie bywa) autorskie tresci.

Takie podejscie premiuje tez sam algorytm, ktory wyzej ocenia wpisy bez prowadzacych na zewnatrz linkow,
bardziej osobiste niz ,pozyczone”. | to kolejny aspekt, na ktéry PR-owiec dziatajgcy w mediach
spotecznosciowych powinien zwréci¢ uwage. Odwrét od blichtru i algorytmicznego szalenstwa sprzyja
skupieniu sie na autentycznych i jako$ciowych materiatach - napisanych od serca kilku zdaniach analizy,
szczerym filmie, czy po prostu na dyskusji. Warto pamietaé, ze klasycznie pojmowany PR, ktéry zawsze byt
sztukg rozmowy i budowania relacji z otoczeniem, ma w tak zmieniajgcym sie $wiecie social mediow
ponownie bardzo duzy potencjat.
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ftdigitalPR #influencermarketing

Czego od influencera oczekuje PR-owiec
czyli jak realizowaé cele komunikacyjne
poprzez tworcow internetowych

ANALIZA:

Tradycyjne dziatania z zakresu public relations w wiekszo$ci sektoréw stajg
sie juz passe i sg zastepowane dziataniami z zakresu digital PR, ktéry ma wiele
narzedzi, takich jak content marketing, komunikacja w mediach
spotecznosciowych czy influencer marketing. | na tym ostatnim skupimy sie
w tej czesci trendbooka.

KIM JEST INFLUENCER, | DLACZEGO MAMY Z NIM

WSPO{'_PRACOWAC7 Autor: JUSTYNA ORACZ,

Head of Communications

N L , w WEIRE FANTASY
Influencer, to osoba (najczesciej! lecz nie jest to reguty), ktora

poprzez publikowane w réznych kanatach tresci wywiera wptyw na swojg spotecznosé.

Z punktu widzenia marek, dziatania z twoércami internetowymi moga korzystnie przetozy¢ sie na ich
rozpoznawalno$¢, sprzedaz czy zwiekszy¢ dotarcie aktualnych komunikatow. Wybierajac influencera, warto
zwrdci¢ uwage na kilka czynnikow, i nie jest to wytacznie liczba followerséw - na te powinnismy spojrze¢ na
samym koricu.

DECYDUJAC SIE NA WSPOLPRACE Z NIMI, NALEZY ZADAC SOBIE KILKA PYTAN:

e Czyregularnie tworza réznorodne tresci?

e (Czy publikacje spotykaja sie z zaangazowaniem odbiorcéw?

e (Czyinfluencer odpowiada na to zaangazowanie?
Whniosek? Warto wybiera¢ twércow, ktorzy regularnie publikuja angazujace tresci, zarébwno organiczne, jak
i te reklamowe oraz tych, ktorzy sg ze swoimi obserwatorami w regularnym kontakcie. Wéwczas,

rekomendacje influencera sg duzo bardziej wiarygodne niz oséb, ktére sg tzw. stupami i najzwyczajniej
przektadajg sie na efekty, ktére chcemy osiggna¢. Dodatkowo warto rozpoznaé, czy dana osoba nie
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reprezentuje wartosci sprzecznych z wartoSciami naszej marki, czy prowadzi komunikacje firm
konkurencyjnych i jesli tak, to kiedy, i wreszcie, czy nie odnotowata wpadek komunikacyjnych potocznie
nazywanych w tym swiecie dramami. Do tak sprawdzonego twoércy mozna wystac brief.

DLACZEGO WYBRAC INFLUENCER MARKETING SPOSROD NARZEDZI DIGITAL PR?

Z danych YouGov zawartych w raporcie Power of Gaming Influencers wynika, ze globalnie 43% populacji
pomiedzy 15 a 65 rokiem zycia $ledzi tworcéw internetowych w mediach spotecznosciowych. Polska jest
nieco ponizej sredniej Swiatowej, w naszym kraju 37% internautéw powyzej 15. roku zycia deklaruje
obserwacje twércow internetowych. Wiodacymi kategoriami tematycznymi sg kulinaria, zdrowie, celebryci,
podr6ze, moda, muzyka, beauty, lifestyle i gaming. O ile marka nie jest skierowana do waskiej grupy
docelowej, to wiasnie w tych kategoriach tematycznych powinna sie pojawié, by mie¢ jak najlepsze zasiegi
komunikacyjne i realizowacé swoje cele.

CO MI INFLUENCERZE DASZ?

EFEKTY, JAKIE MOZEMY OSIAGNAC WSPOLPRACUJAC Z TWORCAMI INTERNETOWYMI POKRYWAJA SIE
Z KPI MANAGERA, A NALEZA DO NICH:

e budowanie swiadomosci marki,

e nadanie lub zmiana tone of voice,

e pozyskanie i dotarcie do réznych grup odbiorcéw,

e zwiekszenie zaufania brandu i poprawa wizerunku,

e wzmocnienie i dodanie nowych kanatéw komunikacji,

e promocja nowych produktéw, kampanii promocyjnych czy kampanii CSR,

e wsparcie sprzedazy, przy wykorzystaniu dostepnych narzedzi oferujgcych przez platformy,

na ktérych sg tworcy.

Decydujac sie na dziatania z twércami, nie nalezy ich szufladkowadé, raczej warto podej$¢ do takich
wspdtprac indywidualnie i wspdlnie wypracowaé plan dziatania. Sg jednak czynniki, ktére dominujg wsréd
réznych typéw influenceréw. Warto mie¢ je z tytu gtowy, by na koniec dnia nie oczekiwaé niemozliwego.

Pracujgc z nano- i mikroinfluencerami, powinniSmy docenic¢ ich spotecznos¢, ktérg
charakteryzuje najwieksze sposréd wszystkich zaangazowanie, ich autentycznosé
i wiarygodnos¢é, bliskie relacje z odbiorcami, precyzyjne dotarcie do okreslonej
grupy, niski koszt takiej wspotpracy i wysoki wspétczynnik ROI. Wsréd wad takich
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dziatan nalezy wymienié przede wszystkim wigksze ryzyko negatywnego przebiegu
wspotpracy, wynikajgce z matego doswiadczenia w dziataniach reklamowych oraz
jakos¢ tworzonych materiatéw, ze wzgledu na duzo mniejsze zaplecze
technologiczne matych twércéw. Choé, ta wada zdaje sie byé marginalna w dobie
tatwo dostepnych narzedzi i sprzetu technologicznego, ktéry pozwala uzyskaé
naprawde dobre efekty.

Makro i megainfluencerzy, to tworcy, ktérzy majg ogromne zasiegi i Swietnie sprawdzajg sie w dziataniach
opartych na budowaniu $wiadomosci. Profesjonalizacja ich dziatan przektada sie na jako$¢ dostarczanych
tresci i materiatéw reklamowych, jak i liczbe wspotprac komercyjnych, co z kolei moze (ale nie musil)
negatywnie wptywaé na ich wiarygodnos¢. Duza spotecznos¢ to tez niestety mniejsze zaangazowanie
i mniejszy kontakt twércy z odbiorcami. Dziatania te sg tez duzo bardziej kosztowne, a zatem i ROl ma duzo
nizszy wspoétczynnik w tym wypadku.

CZY KAZDA MARKA MOZE KORZYSTAC Z KOMUNIKACJI U INFLUENCEROW?

Tak..., ale... Tak zapewne beda brzmiaty odpowiedzi wiekszosci manageréw tworcéw internetowych czy
agencji influencerskich. Tak, poniewaz influencer to solidne narzedzie do budowania rozpoznawalnosci
i zaufania dla marki, ktérg komunikuje. Pojawia sie oczywiscie, ale wynikajace z tego, ze efekty (dobrze!)
prowadzonej komunikacji z twércami w przypadku réznych branz czy celéw komunikacyjnych beda
widoczne w réznym czasie i z réznym natezeniem.

JAK WYBRAC ODPOWIEDNIEGO INFLUENCERA DO KAMPANII?

Wszystko zalezy od celéw komunikacyjnych i budzetu.
Niemniej jednak, w kazdym wypadku nalezy rozwazyé, czy
nie lepiej zamiast z jednym twoércg o duzych zasiegach,
wspoipracowaé z kilkoma mniejszymi, za te samg lub nizsza
kwote. Wéwczas mamy pole manewru, by taczyé rézne
kategorie tematyczne tworcow i dywersyfikowaé dotarcie.
Moze sie okazaé, ze marki z mocno sprecyzowang grupa
docelowg poprzez wspdtprace z duzymi twdércami dotrg do
szerokiej spotecznosci, wsréd ktorej zainteresowanie

konkretnym produktem moze by¢ takie samo lub nawet

mniejsze niz u mikroinfluencera z mniejsza, ale lepiej

Zrédto: Canva

rozpoznang grupg odbiorcow. Nalezy pamigtaé, ze to
wihasnie wéréd mniejszych influenceréw znajdziemy tych,
ktérzy majg niejako specjalizacje w danej dziedzinie,
poniewaz wiedza w konkretnym obszarze zapewnita im
popularno$é i zaufanie.
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StOWO KLUCZ, CZYLI ZASIEG

Zasieg - magiczne stowo, ktére zardwno marketerom, jak i twércom spedza sen
z powiek. Dla jednej i drugiej strony jest to wazny wskaznik, ktéry daje swiadectwo
»~dobrze” wykonanej pracy.

Dzieki niemu marka dostaje sygnat, ze ich przekaz dotart do konkretnej liczby oséb, za$ twérca widzi czy
tresci o nacechowaniu komercyjnym sg przez jego odbiorcow mile widziane. Szalenie wazng role odgrywa
tu kreacja, ktéra porwie community, zapewni emocje, wrazenia i bedzie zgodna ze zwyczajami tworcy.
Sztywny brief i natozone przez zleceniodawce ramy bardzo czesto zakopujg naturalno$é autora. Zwtaszcza
teraz, w $wietle nowych rekomendacji UOKIK, ktére naktadajg na influenceréw obowigzek oznaczania tresci
reklamowych, na znaczeniu zyskuje transparentnosé, kreatywnos$é i naturalno$é.

TRENDY W INFLUENCER MARKETINGU

Ostatnie lata dla branzy to okres duzych przemian i ksztattowania sie nowych trendéw, ktére wyznacza
kierunek dziatan wielu tworcow i zweryfikujg mocno rynek. Starsi wyjadacze odchodzg nieco w cien
zakfadajgc wtasne biznesy, firmy, ktére stwarzajg nowe przestrzenie kooperacji dla marek.

W ich miejsce wchodzi pokolenie mtodych tworcow, ktérych poczatki kariery badz jej rozkwit datuje sie na
czasy pandemii. To oni teraz tworzg solidny fundament branzy oferujgc wiele mozliwosci za zdecydowanie
nizsze stawki. Wspétpraca z mniejszymi twércami to mozliwosci szerszego dotarcia i dywersyfikowania grup
odbiorcow, bowiem w budzecie duzego influencera mozna wspétpracowaé z kilkoma mniejszymi.

Daje to tez przestrzeri do crossowania passion pointéw i fgczenia nieoczywistych tworcow z réznymi
kategoriami tematycznymi. Doskonatym przyktadem takich dziatan jest branza filmowa, gdzie na premiery
zapraszani sg influencerzy lifestylowi, beauty, podrézniczy czy gamingowi. Zesztoroczne premiery Gry o tron
czy Rodu Smoka sg znakomitym przyktadem takich potgczen.

O CZYM WARTO PAMIETAC?

Tworzac brief skupmy sie na spotecznosci influencera, a nie na nim samym. Siegnijcie
gtebiej, by pozna¢ zwyczaje spotecznosci, jej zainteresowania i to jakie kategorie
influenceréw sledzi dodatkowo. To bardzo cenna wiedza, ktérej umiejetne wykorzystanie
moze zaowocowa¢ kampaniami porywajgcymi  spotecznosé, zapamietanymi
i docenionymi.
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ftdigitalPR #wirtualniinfluencerzy #metawersum

Wirtualini influencerzy w stuzbie PR

ANALIZA:

Narodzili sie w XXI wieku, a juz podbijajg miedzynarodowe rynki. Ich matka
jest sztuczna inteligencja, a ojcem influencer marketing. Wychowywali sie
w technologiach immersyjnych, by wkroczyé do medidéw
spotecznosciowych i metawersum. Mowa o wirtualnych influencerach
- humanoidalnych personach, ktére tworza wigz z odbiorcami i moga
wptywaé na ich decyzje zakupowe. Woykorzystanie wirtualnych
influenceréw nie weszto jeszcze do kanonu influencer marketingu, lecz juz
teraz warto przyjrze¢ sie ich rosngcemu potencjatowi reklamowemu.

JAKTO DZIALA? .
Autor: JULIA ZDOBYLAK,
Badania przeprowadzone w 2022 roku przez Influencer Marketing Factory" SEM & Paid Social Planner

na grupie ponad 1000 Amerykandw powyzej 18 roku zycia wykazaty, ze 58% W Agencii Performics
respondentow $ledzi przynajmniej jednego wirtualnego influencera. Mozna

przypuszczaé, ze ta deklaracja i tak jest zanizona, poniewaz wsréd oséb, ktore twierdzity, ze nie $ledza
wirtualnych influenceréw, az 24% badanych nie wiedziato o ich istnieniu. By¢ moze obserwujg konta
hiperrealistycznych humanoidalnych bytéw, sgdzac, ze majg do czynienia z prawdziwymi ludzmi.

Wydawatoby sie, ze wirtualni influencerzy najsilniej wptywajg na nastolatkéw i mtodych dorostych. Okazuje
sie jednak, ze wsrdd wszystkich grup wiekowych, osoby w przedziale 35-44 lat najbardziej utozsamiajg sie
z tymi postaciami i sg sktonne zaufa¢ promowanym w ten sposob produktom. Az 45% przyznaje,
ze dokonato zakupu z polecenia wirtualnego influencera',

Za kazdym z wirtualnych influenceréw stojg bezimienni tworcy — najczesciej zespoty
zrzeszajgce osoby zajmujgce sie marketingiem, sztuczng inteligencjqg
i programowaniem. To oni tworzq idealny wizerunek odpowiadajgcy preferencjom
grupy docelowej. Humanoidalna symulacja musi byé odpowiednio atrakcyjna
fizycznie, a jednoczesnie hiperrealistyczna i antropomoirficzna. Jej pteé, wiek, status
spoteczny i wyglgd muszg wydawac sie na tyle bliskie odbiorcom, aby mogli sie
z nig utozsamiag.

Zvodto: 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
2 Tamze.
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Twércy nadajq postaci cechy imitujgce ludzkie, by umozliwi¢ jej nawigzanie wiezi
z obserwatorami i wptywanie na ich decyzje konsumenckie. Nastepnie
~Wypozyczajq” dang postaé do wspétprac reklamowych lub catkowicie oddajg
w rece konkretnej marki. Poki co, za contentem wiekszosci kont stojg grupy
specjalistow, natomiast przy rozwoju narzedzi, takich jak Chat GPT czy Midjourney
mozna spodziewa¢ sie integracji sztucznej inteligenciji z wirtualnymi influencerami.

POZNAJCIE WIRTUALNYCH INFLUENCEROW

Globalna pandemia tylko przyspieszyta dynamiczny wzrost liczby wspétprac podejmowanych przez te
humanoidalne byty. W przeciwienstwie do tradycyjnych influenceréw, nie ograniczato ich zamkniecie granic
czy lokalne lockdowny. Nic dziwnego, Ze niektére marki zaczety angazowac sie w ten futurystyczny sposéb

budowania wizerunku.
LIV I ROZMOWA 0O JEJ NOWYM SAMOCHODZIE

Jednga z pierwszych influencerek stworzonych wytgcznie
na potrzeby konkretnej marki jest Liv promujgca
samochody Renault. Za koncepcje kampanii i kreacje
Liv odpowiada Publicis Worldwide Polska, a nad catym
projektem pracowato ponad 100 osob. W 2019 roku
Liv zadebiutowata w reklamach telewizyjnych i radiowych
emitowanych w catej Polsce. Kampania reklamowa miata
na celu zachecenie odbiorcow do porozmawiania
z Liv o najnowszym SUV-ie przez chatbota w aplikaciji
Messenger. Warto nadmienic¢, ze firma podeszta do
kampanii dwutorowo taczac wizerunek wirtualnej
influencerki Liv z realnymi osobami, takimi jak Jack
Gadovsky oraz Blowek.
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LiL MIQUELA | JEJ SPOLECZNOSCIOWE KROLESTWO

Miquela Sousa, lepiej znana jako Lil Miquela, to jedna
Z najpopularniejszych wirtualnych influencerek. Zostata
stworzona w 2016 roku przez startup Brad z Los Angeles,
ktéry obecnie zajmuje sie komercyjnym kreowaniem
podobnych istot. Jej konto na TikToku obserwuje
3,6 min os6b, a na Instagramie ma obecnie 2,8 min
widzow (dla poréwnania to mniej wiecej tyle co polscy
influencerzy Wersow czy Marcin Dubiel). Lil Miquela
znajduje sie na licie ,25 najbardziej wptywowych ludzi
w Internecie” wedtug magazynu Time® i zarabia okoto
9 milionéw dolaréw . Wspoétpracowata juz z takimi
markami jak Calvin Klein, Dior czy Samsung.

Zrédio: Issuu.com

CANDY | PERFUMY NAZWANE JEJ IMIENIEM

Marka Prada przyjeta jeszcze inne podejscie do tematu
kreowania wizerunku przez wirtualnych influenceréw.
Na potrzeby kampanii konkretnej linii perfum Candy,
powstata persona o tym samym imieniu. Candy stata sie
wirtualng muzg i jednoczesnie twarzg perfum domu mody
w ramach kampanii Rethink Reality. Jej wizerunek byt
wykorzystywany od etapu tworzenia zamystu kampanii az
po billboardy czy reklamy telewizyjne. Candy wyparta tym
samym tradycyjne podejscie opierajgce promocje linii
perfum o gwiazdy i celebrytéw.

Zrédto: Voguescandinavia.com

Jak widaé, czes¢ marek juz od kilku lat korzysta z wizerunku wirtualnych influenceréw wtgczajac ich w swoja
strategie public relations. Zastanawiajac sie nad implementacja tych dziatarh warto wzigé pod uwage kilka
kwestii kluczowych z perspektywy marki.

B Zrédto: https://time.com/5324130/most-influential-internet/
1 Zrédto: https://www.openbusinesscouncil.org/research-finds-lil-miquela-to-be-the-top-earning-robot-influencer-making-nearly-9-million-per-
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ZASIEG, ZAANGAZOWANIE, WARUNKI

Tworzone wirtualnie wizerunki najczesciej wykorzystywane sg w dziataniach na poczatku lejka
sprzedazowego - budowania wizerunku, zwiekszania $wiadomosci marki czy produktu i organicznych
dziatan PR-owych. Wirtualni influencerzy zapewniajg nie tylko wysoki zasieg prowadzonych dziatan,
ale takze silniej angazujg odbiorcow. Dane pozyskane w ramach badania Top of Instagram Virtual
Influencers'® pokazuja, ze ich wskazniki zaangazowania sg prawie trzykrotnie wyzsze niz te charakteryzujace
tresci publikowane przez prawdziwych influenceréw. Trend ten utrzymuje sie kolejny rok z rzedu, wskazujac,
Ze obserwujacy wyraznie silniej angazuja sie w tresci wirtualnych bytéw.

Najwazniejsze pytanie z perspektywy marki: ,a ile to bedzie kosztowac?”.
| oczywista odpowiedZ marketera: ,to zalezy”. Kazdy projekt wyceniany jest
indywidualnie, w zaleznosci od skali wykorzystania wizerunku awatara. Najczesciej
stworzenie postaci od zera, na potrzeby danej marki bedzie drozsze niz
wykorzystanie juz istniejgcego wizerunku. Poréwnujgc do realnych influenceréw,
wirtualni kosztujg po prostu mniej. Wedtug estymaciji redakcji Echelon'® standardowy
koszt jednego posta sponsorowanego u prawdziwego influencera z milionem
obserwujgcych to okoto 250 000$, a koszt podobnego posta na koncie Lil Miqueli
z 3 min fanéw to okoto 8 000$.

KWESTIE PRAWNE | TRANSPARENTNOSC

Ze wzgledu na regulacje Unii Europejskiej i UOKIK obecnie tworcy internetowi sg zobowigzani do
widocznego oznaczania ptatnych wspotprac”. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw przeprowadza
pierwsze kontrole i zarzuca brak odpowiednich oznaczen tresci reklamowych. Czy dotyczy to rowniez
wirtualnych influenceréw? Na to pytanie nie ma jasnej odpowiedzi. Cho¢ wydaje sie, ze powinno, to brakuje
jasnej interpretacji prawnej tej kwestii.

Kolejny dylemat pojawia sie przy wykorzystaniu wizerunku wirtualnego influencera.
Wielu z nich dysponuje zweryfikowanymi kontami w mediach spotecznosciowych,
jednak eksperci z branzy technologii immersyjnych podnoszg dyskusje na temat
dywersyfikacji kont prawdziwych oséb od hiperrealistycznych wytworéw symulacii.
Badanie Fullscreen '® wykazato, ze 42% o0s6b z pokolenia Gen Z i Millenialsow
obserwowato influencera nie wiedzac, ze jest to wytwdr CGl. Twodrecy wirtualnych

18 Zrédto: https://influencermarketinghub.com/virtual-influencers/

16 Zrdto: https://echelon.com.hk/the-real-power-of-virtual-influencers/

" Zrodto: https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id-=18898

18 Zrdto: 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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influenceréw i wspétpracujgce z nimi marki muszg zmierzy¢ sie z pytaniem czy warto by¢
transparentnym czy nie informowac odbiorcow, ze korzysta sie z tej technologii.

PRzYszt 0SC PRZYNIESIE. ..

Wirtualni influencerzy stajg sie prawdziwa sita, z ktérg nalezy sie liczy¢ w branzy influencer marketingu.
Z tygodnia na tydzien coraz wiecej humanoidalnych istot pojawia sie na Instagramie czy TikToku,
wywierajgc wptyw na szerokie grono uzytkownikdw mediow spotecznosciowych. Czy wirtualni influencerzy
stanowig element chwilowego trendu na wykorzystanie sztucznej inteligencji? A moze ustalg nowe zasady
gry i catkowicie zmienig branze influencer marketingu? Na razie jesteSmy gdzie$s pomiedzy tymi dwoma
skrajnoéciami, a co bedzie dalej - czas pokaze. Moze kolejny artykut w ramach IAB napisze Chat GPT,
zilustruje go Midjourney, a wirtualni influencerzy zadbajg o PR?

42



ffcasestudy #influencermarketing

Ciesz sie jedzeniem,
czyli kampania sSwiadomosciowa
z influencerami

CASE STUDY:

Jak zbudowaé $wiadomos$é i pozytywny wizerunek marki na Instagramie
z pomocg influenceréw? Co moze sprawié, ze sklep ze zdrowa Zywnos$cia
wyrézni sie na tle ogromnej konkurencji? Oto CASE STUDY, w ktérym
opowiadamy o przepisie na wspétprace z influencerami.

Case study przedstawia trwajaca sze$¢ miesiecy akcje agencji contentowej
Kohai i sklepu ze zdrowg zywnoscig fitorsweet.pl (2021/2022). Budowanie
Swiadomosci marki to dtugotrwaty proces wymagajacy przemyslanej strategii
dziatan. Stworzenie wizerunku brandu godnego zaufania, ktéry stawia na

- _ . e _ 7 " Autor: JUDYTA KOKOSZKIEWICZ,
misje edukacyjna, oparlismy o dziatania z influencerami wyspecjalizowanymi Specjalista ds. Marketingu

w tematyce diety i zdrowego odzywiania. w agencji KOHAI

KILKA St OW 0 MARCE FIT OR SWEET

Fitorsweet.pl to sklep online, ktéry powstat z mitosci do zdrowego i dobrego jedzenia.
Jego misjg jest m.in. szerzenie wiedzy o madrym podejsciu do odzywiania oraz dbanie
o to, co laduje na naszych talerzach kazdego dnia. W ofercie mozna znalez¢ produkty dla
wegan, naturalne suplementy diety, zdrowe stodycze, ekologiczne kaszki, przetwory dla
dzieci itp. Sklep stawia ponadto na sprawdzonych producentéw, w tym lokalne,
ekologiczne gospodarstwa.

W momencie, gdy firma FIT OR SWEET zdecydowata sie na wspdtprace z Kohai, byta wschodzacg marka,
wiasciwie nieznang na tle innych sklepéw w tej kategorii. Zanim postawita na dziatania Swiadomosciowe
i obstuge social mediéw w Kohai, samodzielnie zajnowata sie marketingiem i promocja.

WYROZNIK: WAZNA MISJA SKLEPU, NA KTOREJ OPARTO BUDOWE WIZERUNKU

Od poczatku wiedzieliSmy, ze w budowaniu $wiadomosci nalezy skupi¢ sie na jednej idei: misji edukacyjnej
sklepu. FIT OR SWEET chciat méwié gtosno o zaletach zdrowego i Swiadomego odzywiania, nie tylko
w swoich social mediach, na blogu czy w newsletterze. Zalezato mu takze na zaangazowaniu do akcji
influenceréw. To wtasnie misja edukacyjna na kanatach social media i zaangazowanie do akcji twércéw
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miato dtugofalowo budowaé swiadomos¢ sklepu, do ktérego bedzie chciat “zajrze¢” kazdy fan zdrowego
stylu zycia.

POt ROKU CIESZENIA SIE JEDZENIEM

Akcje promujgce FIT OR SWEET wsréd influenceréw trwaty rowno pét roku. Z uwagi
na maty budzet skupiliSmy sie na mikroinfluencerach, do kitérych wysytaliSmy m.in.
personalizowane paczki. Gtéwng kanwg akcji byt storytelling - bardzo zalezato
nam, by tworzone tresci byty spdjne z charakterem influencera oraz postami, do
jakich “przyzwyczait” juz swojg spotecznos¢. Dlatego tez traktowalismy twoércow
jako réwnorzednych partneréw, z ktérymi konsultujemy optymalne scenariusze,
anizeli podwykonawcéw, od ktérych wymaga sie publikacji na zasadzie kopiuj-
wklej.

WYBOR TWORCOW

Kluczem doboru influencerow byta oczywiscie
zblizona tematyka: zalezato nam na twércach, ktérzy
w komunikacji stawiajg na zdrowy tryb Zzycia,
edukacje dotyczacg diety i odzywiania. Skupili$my sie
na instagramerach oraz formatach wspotpracy, jakie
oferowat w tamtym czasie Instagram. Dobér twércéw
miat poméc w dotarciu do grupy docelowej sklepu:
os6b zainteresowanych zdrowym stylem Zycia
i zbilansowang dietg. Na kazdy miesigc tworzylismy
osobne scenariusze komunikacji.

Zrédto: Unsplash

ETAPY POLROCZNEJ WSPOLPRACY Z INFLUENCERAMI
#WYZWANIE #HISTORIEBEZCUKRU

Pierwszym dziataniem byto zaproszenie twércow do wyzwania, ktére réwnolegle zaplanowalismy
w komunikacji w social mediach FIT OR SWEET. Akcja pod hashtagiem #historiebezcukru miata zachecaé
obserwatoréw sklepu, jak rowniez influenceréw do zrezygnowania z cukru na dwa tygodnie. Zadanie, jakie
postawilismy, to stworzenie postu swojej wiasnej historii bez cukru” i podzielenie sie z obserwatorami
przepisem na ciasto lub stodkg przekgske, w ktérej bedzie uzyty zdrowy zamiennik cukru, np. erytrytol.
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Nie chcielismy we wspoétpracach stawiaé jedynie na wrzucanie fotek produkiow
i haset “Skorzystaj z rabatu”, choé takie réwniez przewidzielismy. Dedykowane
konkretnym influencerom kody znizkowe byty komunikowane w stories, czyli
w miejscu, gdzie w szybki sposéb mozna klikngé w link i przeniesé sie na strone
sklepu. Cata akcja miata oczywiscie dedykowany hashtag #historiebezcukru, ktéry
byt wykorzystywany réwnolegle, takze w social mediach i na stronie internetowej
sklepu.

cukier haylitol

.\-

Wyrwanie 1

shistoriebezcukru

/

Zrédto: Instagram.com/fitorsweet.pl

AKCJE IDEALNIE OSADZONE W MIEJSCU | CZASIE

Oprécz wyboru twércow skrojonych na miare, czyli oséb promujacych zdrowe diety i styl zycia, takich jak
Ketobutka, Onaciaglegotuje czy Jakjalubiejes¢, zwracaliSmy baczng uwage na czas promocji i sezonowosé.
Przyktadowo, zatozeniem akcji listopadowej byto promowanie zdrowych herbat i miodéw, potgczone z idea
spotkan z kims bliskim: ukochanym, przyjaciétka, mama, dzieckiem. Aromatyczny napar ze sklepu FIT OR
SWEET wystepowat jako tacznik, zaproszenie do rozmowy.
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NOWE FUNKCJE INSTAGRAMA:
TRZYMANIE REKI NA PULSIE

)
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Zrédto: instagram.com/p/CWsdye9Mfq6/?img_index=1

Kiedy tylko pojawita sie funkcja  publikacji
wspbtdzielonych, zaprosiliSmy influenceréw do ich
stworzenia. Jak taki post wygladat od strony technicznej?
Najpierw tworca publikowat go u siebie, a nastepnie
zapraszat do wspotdzielenia wpisu marke FIT OR SWEET.
Wtedy publikacja pojawiata sie automatycznie na dwoch
profilach, co przyczyniato sie do wzrostu zasiegéw oraz
obserwaciji profilu marki. Dawato to lepszy efekt niz samo
oznaczenie na koncie influ.

POMYSLY NA INNE MIESIACE TAKZE BYLY SPOJNE Z SEZONOWOSCIA | MISJA EDUKACYJNA

Komunikacja pod kazdg okazje i influencera byta mocno spersonalizowana,
nawigzujgca do storytellingu danego twércy. Idea akcji walentynkowej? Pokazanie
mitosci do jedzenia, cieszenia sie positkami. Zaproszone do wspétpracy na luty
zostaty m.in. Adelina Stachel i Ona_lnsulinowa. Adelina, jako mtoda mama,
wspomniata w copy o mitosci do dzieci okazywanej wtasnie przez troske o ich
wiasciwe odzywianie, dawanie tego, co najlepsze w codziennym jadtospisie.
Ale tez... zdradzita, ze czasem lepiej spedzi¢ z maluchami wiecej czasu i da¢ im
na droge kupiong przekgske, anizeli traci¢ pét dnia w kuchni.

Zrédto: Instagram.com/p/CZ8_JotsEsW

'. adelina_stachel | fitorsweet.pl

.— adelina_stachel W d

Qv W

‘,3,' 3 to 2udit_blog | innych uzytkownikéw
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SKUPILISMY SIE NA DWOCH FORMATACH:

e wspierajacych swiadomos¢ postach statych na Instagramie

e Instastories z kodem rabatowym i linkiem UTM.

AMBASADORZY

Oproécz mikroinfluenceréw zatrudnionych do akcji “jednorazowych”, podjeliSmy takze wspébtprace z czterema
ambasadorami, ktérzy na Instagramie skupiajg sie na tematyce zdrowego odzywiania, diet oraz aktywnosci
fizycznej. PostawiliSmy na twércow o zasiegach od kilkunastu do kilkudziesieciu tysiecy obserwatoréw.
Wspdtpraca zambasadorami (w tym z @ketobulka i @onaciaglegotuje) trwata trzy miesigce.

W kazdym z nich tworcy otrzymywali dodatkowo paczki z produktami ze sklepu, z ktérych mieli za zadanie
przygotowaé swoje danie do publikacji na Instagramie. Influencerzy chetnie dzielili sie tipami
(np. na ketogeniczne pierniki czy makowiec) ze swoimi fanami. Byli tez otwarci na nowe formaty wspétpracy
- gdy tylko na Instagramie pojawita sie opcja postow wspétdzielonych, chetnie je publikowali.

REZULTATY AKCJI

Podjete akcje i stojgce za kazda reklama historie promujgce zdrowe odzywianie sprawity, ze profil FIT OR
SWEET stat sie bardziej rozpoznawalny, takze wsrdéd samych influenceréw. Na instagramowa skrzynke DM
FIT OR SWEET zaczety sptywa¢ wiadomosci od innych twércéw, ktérzy chcieliby wejsé we wspotprace
barterowa. Oczywiscie, po sprawdzeniu ich kont godzilismy sie na kolejne dziatania, wysytajac paczki PR
do o0séb, ktére chciaty tez wspomnieé o sklepie w swoich stories i oznaczyé marke.

Profil zyskat nowych followerséw i wiekszy zasieg reklam, takze dzieki postom
wspotdzielonym. SkorzystalisSmy ponadto ze zdjec¢ tworzonych przez instagrameréw,
dzieki czemu profil zyskat naturalne stylizacje swoich produkiéw. Moglismy dotrze¢
do szerszej grupy odbiorcéw i zachecié do zmiany nawykéw zywieniowych. Ponadto
wszystkie stories, powstate we wspédtpracy z twércami, zostaty na state zapisane
w wyréznionych relacjach (np. #historiebezcukru) budujgc social proof sklepu.

Co byto kluczowe, dziatania z influencerami, jako forma PR marketingu pozwolity
od podstaw zbudowac wizerunek marki - odpowiedzialnego edukatora. Jak podaje raport
Sotrendera, w ciggu poét roku, w sposoéb catkowicie organiczny, udato sie tez osiggnaé
zamierzone wzrosty na instagramowym profilu sklepu. W okresie od 1 pazdziernika
2021r. do 31 marca 2022 r. posty wspotdzielone z tworcami dotarty az do 47 515 kont na
Instagramie, a zasieg ogolny akcji to 400 tys. kont.
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Czy da sie dotrze¢ do 20 milionéw
klientéw bez coin flipa?

ANALIZA:

Z raportéw publikowanych przez firmy badawcze takie jak Newzoo™ lub
IQS2° wynika, Ze w Polsce jest od 16 do 20 min graczy?'. Dane te stanowig
jeden z gtdwnych argumentéw w coraz czestszych rozmowach pomiedzy
specjalistami ds. komunikacji i marketerami a przedstawicielami firm,
chcacymi wejéé¢ do Swiata gamingu i esportu. Komunikacja skierowana
do graczy, to coraz czesSciej jeden z najwazniejszych kierunkéw kampanii
marketingowych i PR oraz potencjalne remedium na dotarcie do mfodszych
grup odbiorcéw z pokolenia millenialséw i Generaciji Z. Czy tak jest naprawde
i na co nalezy uwazad, zeby nowa strategia nie zaliczyta coin flipa22? Autor: TOMASZ BOROWSKI,

Szef Dziatu Komunikacji
Na wstepie warto zaznaczy¢, ze liczba 20 min graczy dotyczy wszystkich, w FRENZY

ktérzy majg stycznos¢ z grami - potowa z nich to osoby grajace na

urzadzeniach mobilnych. Mimo iz gry mobilne wg. Newzoo to najbardziej dochodowy obszar w branzy, ktéry
w 2022 roku byt wart 92 mid dolaréw (w 2030 ma to by¢ juz 250 mld), jest on jeszcze postrzegany jako
miejsce, gdzie dobrze sprawdza sie reklama, cho¢ trudno zbudowaé uwzgledniajace go, dtugofalowe
strategie komunikacyjne. Z danych IAB Polska/PWC AdEx wynika, Zze wydatki na reklame online
w pierwszym kwartale 2022 wyniosty prawie 1,5 mid zt, a 1/3 budzetéw reklamowych online zostata

przeznaczona na obecnos¢ w grach mobilnych.

Tym, co odréznia gry mobilne od gier na PC czy konsole, jest ich mniejszy potencjat
do budowania spotecznosci, a co za tym idzie dtugofalowej narracji majacej na celu
przywigzanie odbiorcy do marki. Wynika to przede wszystkim z tego, Ze gry na komorki sg
prostsze, przez co sg mniej wymagajace i angazujace. Oczywiscie na rynku istniejg tytuty
mobilne, ktére potrafig przyku¢ uwage gracza na wiele godzin - np. Wild Rift, Diablo Immortal
czy Call of Duty Mobile. Jednak to nadal gtéwnie wokét gier komputerowych tworzy sie
bogaty ekosystem oparty o spotecznosé i element profesjonalnej rywalizacji, czyli esport.

19 Zrédto: https:/newzoo.com/insights/infographics/the-polish-gamer-2017

20 Zrédto: https://grupaigs.pl/pl/raporty/game-story

2 Zrédto: https://www.parp.gov.pl/storage/publications/pdf/GlofP_2021_FINAL pdf
22 7v6cto: Wedtug slangu -miata 50% szans na powodzenie.



Specjalisci ds. komunikacji widzg w gamingu duzy potencjat, a samo postrzeganie 0séb grajacych w gry
bardzo zmienito sie w ostatnich latach. To juz nie jest smutny nolife z nadwaga i okularami, ale dobrze
zarabiajacy, $wiadomy konsument (nie tylko mezczyzna), majacy wiele zainteresowan. Tym, co czeka
jeszcze na zmiane, to dobre zrozumienie tegoz konsumenta przez marketing i PR.

KOMUNIKACJA Z GRACZAMI
NA PRZYKELADZIE FIRM Z SEKTORA BANKOWEGO

ANALIZUJAC DZIAtANIA FIRM Z SEKTORA FINANSOWEGO Z OSTATNICH LAT,
MOZNA DOJSC DO WNIOSKU, ZE GAMING | ESPORT STALY SIE JEDNYM Z KONIECZNYCH
ELEMENTOW BUDOWY OFERTY SKIEROWANEJ DO MtODYCH OSOB:

e Alior Bank postawit na mitosnikéw League of Legends, oferujac karty z wizerunkiem Ashe
(jednej z bohaterek), mozliwo$¢ zdobycia skérek do kilku postaci z gry. Zostat takze
partnerem tytularnym druzyny, biorgcej udziat w turnieju esportowym - Ultraliga.

e Podobnym tropem poszta marka Santander, ktéra jest globalnym partnerem turnieju League
of Legends EMEA Championship (LEC) i buduje rozpoznawalnos¢ wokét Mistrzostw Europy.
mBank z kolei chwali sie kontem projektowanym przez graczy i oferuje znizki na gry
oraz akcesoria gamingowe.

e Crédit Agricole postawit natomiast na wizerunek bytego profesjonalnego gracza CS:GO
,pashyBicepsa” i rozdaje klientom koszulki z jego podpisem, wraz z kodami na platforme
Steam.

e Bankiem, ktéry probuje dotrze¢ do wszystkich graczy, jest Bank Pekao, oferujacy 100 zt
do wydania na réznych platformach gamingowych i karty bankowe nawigzujace stylistyka
do Swiata fantazy i Sci-Fi.

Realizacja powyzszych dziatan, w duzej mierze opiera sie na komunikacji w digitalu i social mediach, rézne
sg natomiast metody i kanaty dotarcia. Alior Bank decydujac sie na sponsoring druzyny esportowej, doszedt
do wniosku, Ze to jej zesp6t bedzie ambasadorem marki. Tym ruchem zapewnit sobie ekspozycje na profilach
spotecznosciowych istniejgcego juz zespotu oraz wsréd oséb sledzacych turniej Ultraliga.

Potencjalnym wyzwaniem byto jednak powigzanie marki z druzyna i oddanie w jej rece dialogu zcommunity,
ktére w naszym kraju znane jest z ostrego jezyka i czesto niewybrednych Zartéw, co w esportowym zargonie
okresla sie stowami banter lub poddymianie. Chcac pozostac wiarygodnym, marki musza zrecznie lawirowac
miedzy korporacyjng poprawnoscig a méwieniem jezykiem spotecznosci, skupionej wokét danej gry.
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Troche inaczej ma sie sytuacja w przypadku banku Santander, ktory swojqg
komunikacje z esporfowym community prowadzi poprzez wtasny anglojezyczny
kanat na Twitterze - @esportsantander. Na polskim rynku, komunikuje natomiast
na kanatach wtasnych oraz profilach spotecznosciowych marki Polsat Games, ktéra
jest odpowiedzialna za oficjalng transmisje mistrzostw LEC w jezyku polskim. Firma
organizuje tez aktywacje dla spotecznosci, stawiajgc na dostarczanie pozytywnych
doswiadczen - np. watch party i konkursy, w ktérych do wygrania sg wyjazdy
na finaty LEC do Berlina. Bezposrednia wspétpraca z wydawcq gry i organizatorem
turnieju - Riot Games, gwarantuje bardzo mocng ekspozycje na transmisji i dostep
do swiezego contentu, ktéry w tego typu dziataniach jest niezwykle cenny.

Dziatania Crédit Agricole oparte s3 natomiast na osobie influencera, Jarostawa ,pashyBicepsa”
Jarzabkowskiego, ktory jest jednym z najbardziej utytutowanych polskich esportowcéw. Jego spory fanbase
oraz duza wiarygodnos$¢ w spotecznosci, to na pewno mocne atuty tej kampanii, ktéra czesto wychodzi
takze poza digital. mBank i Bank Pekao, probuja natomiast dotrze¢ do moZliwie szerokiego grona odbiorcy
zainteresowanego gamingiem, ale nie odwotujg sie do niczego konkretnego.

ALBO GRUBO ALBO WCALE?

Z punktu widzenia obserwatora, oparcie strategii
komunikacji na danym tytule/wydarzeniu lub osobie
influencera/esportowca  jest strategia bardziej
zauwazalng i niosgcg wiekszy tadunek emocjonalny.
Z drugiej strony taki ruch trafia do mocno
ograniczonej grupy odbiorcéw, liczacej od
kilkudziesieciu do maksymalnie kilkuset tysiecy oséb
- w zaleznosci od popularnosci danego tytutu czy
osoby.

Zrédto: Canva
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JAK ZATEM SKUTECZNIE DOTRZEC W JEDNEJ KAMPANII DO TYCH 16-20 MLN GRACZY
I MILOSNIKOW ESPORTU?

Z pewnosciag trzeba skoncentrowad sie na dostarczaniu pozytywnych doswiadczen,
ktére bedg uniwersalne dla kazdego odbiorcy (np. wyjazd na turniej esportowy, szkolenia
gamingowe z influencerami, obecno$é na wydarzeniach offline).

Istotne jest dobranie odpowiednich kanatéw komunikacji pod dang grupe odbiorcéw
- TikTok i Twitter pod Generacje Z, Facebook i Instagram pod Millenialséw etc. Niezwykle
wazna jest réwniez komunikacja odpowiednim jezykiem i nawigzywanie do aktualnych
trendow i wydarzen, ktére rozpalajg dyskusje w spotecznosci.

Marka musi by¢ wiarygodna i dobrze rozumie¢ swoich odbiorcéw. Poprzeczka
postawiona jest bardzo wysoko, ale nagroda jest dotarcie do bardzo atrakcyjnej grupy,
ktéra méwiac jej jezykiem - potrafi oddac.
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Transmedia - czy to przysztosé

rozrywki?

ANALIZA

15 stycznia 2023 roku fani postapokaliptycznej gry The Last of Us mogli
wreszcie odetchnagé z ulga. Adaptacja kultowego tytutu produkcji studia
Naughty Dog, ktéra podbita serca i portfele graczy - w ciggu trzech tygodni
od premiery gra sprzedata sie w liczbie ponad 3,4 min egzemplarzy - wreszcie
trafita na ekrany. Pierwszy odcinek nowego serialu HBO o tej samej nazwie
nie tylko spotkat sie z zachwytem krytykéw, ale przekroczyt najSmielsze
oczekiwania prognostykéw. Jak podaje “Variety”, premiere obejrzato okoto
4,7 min widzéw w Stanach Zjednoczonych, po dwéch dniach ta liczba dobita
do 10 min, a po tygodniu przekroczyta 18 milionéw ogladajacych. Drugi
odcinek cieszyt sie juz liczbg 5,7 min widzéw w pierwsza noc emisji,
co oznacza wzrost az o 22%. Wedlug HBO to byt najwiekszy skok
w notowaniach ogladalnosci od premiery do nastepnego epizodu orignalnych
seriali dramatycznych w historii sieci.

}

‘el

Autor: BOGNA WOJCIECHOWSKA
Grupa Robocza Public Relations
IAB Polska

Fala popularnosci nie zatrzymata sie tylko na jednym kontynencie. Po emisji pierwszego sezonu producenci
ogtosili go najpopularniejszym tytutem w historii streamingu HBO w Europie i w Ameryce Potudniowej. Dos¢
powiedzie¢, ze wyniki Sredniej ogladalnosci per odcinek przewyzszyty te, jakim cieszyt sie inny gigant
popkultury z tej samej stacji, czyli R6d Smoka na podstawie bestsellerowej prozy George R.R. Martina.

Nawet najwieksi malkontenci musieli ogtosi¢ przegrang - serial pokazat, ze adaptacje gier wideo sg w stanie
oczarowa¢ ambitnoscig fabuty, Swietng grg aktorska i jakoscig produkcji, jak réwniez trafi¢ do gustu

masowe] publicznosci, z ktérej pewnie spory odsetek nigdy nie wziat pada do reki i nie wcielit sie w losy

wirtualnego Joel przemierzajgcego bezkresy Ameryki z Ellie u boku.

Serial The Last of Us cieszy sie oszatamiajgcq oglgdalnosciq, ale co to oznacza
w kontekscie strategii tworzenia silnego brandu? To, ze ten przypadek jest
doskonatym i na czasie przyktadem popularnego trendu o nazwie transmedia
storytelling. Trendu, kiéry pozwala markom na dotarcie do nowych odbiorcéw, ale
tez na zwiekszanie zainteresowania i zaangazowania dotychczasowych.
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Transmedia wystepuje, gdy narracja wykorzystuje wiele platform i form mediéw do
przedstawienia historii, ktérej elementy sa ze sobg narracyjnie zsynchronizowane. Celem
jest stworzenie jednolitego i systematycznego doswiadczenia rozrywkowego dla widza.
Moéwiac prosciej, transmedia to opowiadanie historii na roznych platformach, przy czym
kazde z tych mediéw ma swdj unikalny wktad w jej rozwaj.

Oczywiscie, z prostymi adaptacjami fabut znanych z gier czy ksigzek mamy do czynienia od dziesiecioleci.
Pokolenie Millenialséw z pewnoscig pamieta stynne Mortal Kombat z lat 90 czy tez pdzniejszg serie Tomb
Raider z Angeling Jolie w roli legendarskiej brytyjskiej archeolozki. O ile te produkcje zaskarbity pewna doze
sympatii (chociaz teraz pewnie natadowang sporg dawka nostalgii) wsrdéd mniej lub wiekszej grupy fanéw,
to daleko im chwalenia sie wszechobecnym pozytywnych odbiorem ws$rdéd publicznosci oraz
jednoznacznym uznaniem krytykéw na czele z nagrodami branzowymi. | nie mam na mysli tylko produkciji
HBO, ktora jeszcze moment zgarniania statuetek ma dopiero przed soba. Dwa lata temu zadebiutowat na
platformie Netflix Arcane - serial na podstawie jednej z najpopularniejszej gier multiplayer League
of Legends. Tworcy z francuskiego studia Fortiche nie tylko zachwycili kunsztem animacji i dbatoscig
o detale, ale pokazali, jak gra ze szczatkowsa iloscig fabuty moze zainspirowac¢ do stworzenia ztozonej
i bogatej historii z petnokrwistymi (pun intended) postaciami, jakich nie powstydzitby sie Dostojewski czy
Jesse Armstrong z Succession. | zastuzenie odebrali statuetke Emmy za najlepszy serial animowany.

A skoro juz przywotalismy Netflix, to grzechem
bytoby nie wspomnie¢ Cyberpunk: Edgerunners.
Chociaz produkcja dzieli uniwersum i postaci nie
tylko z gra CD-Projekt, ale tez z uniwersum
Cyberpunk piéra Mike’a Podsmitha, to stanowi
Swietny  przykfad, jak ambitne podejscie
do opowiadania transmedialnego moze przetozy¢ sie
na korzyséci biznesowe. Studio w tym samym
miesigcu, w jakim premiere miat serial, zanotowato
skok liczby aktywnych graczy az do poziomu
jednego miliona dziennie, czyli zblizonego do wyniku Zrodto: Canva.

z launchu samej gry. Dos¢ powiedzie¢, ze zarzad
w liscie do akcjonariuszy uznat transmedia za jeden
z stuznie obranych kierunkéw rozwoju.

To, co wyrdznia obie produkcje pozaich jakos$cig i popularnoscia to fakt, ze nie sg tzw. wiernymi adaptacjami,
czyli ich fabuta nie jest kropka w kropke oddaniem tej z materiatu zrédtowego. Stanowig swoiste
uzupetnienie czy raczej rozszerzenie; ich ciggtos¢ zachowana jest poprzez umiejscowanienie historii w tym
samym Swiecie i ze znanymi postaciami, ale czesto ich interakcje, cechy czy agenda sg nowe. Dla przyktadu
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kluczowym elementem i osig fabuty Arcane jest relacja dwdch siéstr, Vii Jinx, ktére chociaz stanowia jedne
Z najpopularniejszych postaci z gry, to ich pokrewienstwo byto co najwyzej tematem spekulacji fanéw.
Transmedia storytelling pozwala twércom na wiekszg swobode i kreatywng wolnos¢.

Transmedialno$¢ jest wiec zasadniczo opowie$cig o przysztoéci - ta, w ktérej rozwijajace
sie ekosystemy rozrywkowe beda musiaty wykorzystaé wszystkie dostepne im
narzedzia, aby opowiadaé coraz szersze i bardziej ztoZzone historie.

Warto mie¢ na uwadze, ze przejScie od zwyklego wykorzystania witasnosci intelektualnej
do transmedialnosé jest zarbwno ambitne, jak i kosztowne; efektywne wtaczenie gier do ekosystemu
opowiadania historii wymaga po pierwsze wartosciowej i rozpoznawalnej wiasnosci intelektualnej, wielu
platform dystrybucji oraz budowania i wspierania spotecznosci - a przy tym zintegrowanej strategii
komunikacyjnej oraz marketingowej. Stanowi zatem wyzwanie dla marketeréw i specjalistéw od PR, ktérzy
muszg by¢ réwnie wszechstronni i zarazem adaptowalni, jak materiat zZrédtowy, a tym samym zna¢ tajniki
dziatania i skutecznej realizacji kampanii z udziatem nie tylko juz gier, ale tez filméw, seriali czy tez ksigzek.
Kazde z tych mediow to zarazem nowe punkty styku z konsumentem, ale takze okazje na dodanie nowych
kontekstéw narracyjnych, ktére wzmacniajag przekaz czy site dotarcia.

Gry wideo nie sq juz na peryferiach; rynek gier ma znacznie wiekszq site przebicia
niz wczesniej. Zrozumienie, jak gry i media przenikajq sie¢ wzajemnie, jest niezbedne
dla kazdej marki, ktéra chce dotrze¢é do ponad 3 miliardéw graczy
na catym swiecie (prognozy na rok 2023 wedtug firmy analitycznej Newzoo).

Gry, na ich korzy$¢, sa jedynym rodzajem rozrywki, ktéry moze by¢ jednoczesnie forma rozrywki i platforma,
co stanowi jeden z ich najwiekszych atutow. Studia filmowe i telewizyjne zdaty sie juz dostrzegac
ich potencjat narracyjny, podobnie jak przemyst muzyczny, ktéry coraz systematyczniej wspétpracuje przy
czasowych aktywacjach pokroju koncertéw w Fortnite czy wystepdw jako dj fikcyjnych stacji radiowych
w grach z serii Grand Theft Auto. | chociaz rynek gier wcigz odczuwa postcovidowe zawirowania, a branza
marketingowa i komunikacyjna bywa kapry$na i skora do nagtych zmian, to jesli miatabym sie pokusi¢
0 postawienie na jeden staty trend, jaki zdefinuje nasze najblizsze lata w mediach, to bezdyskusyjnie
wybieram strategie transmedialne.
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Content wideo jako narzedzie
komunikacji employer
brandingowej

ANALIZA:

Tradycyjnie public relations (PR) kojarzy sie z komunikacjg kryzysowa czy
zarzadzaniem relacjami z mediami. Wspétcze$nie jednak, ten zakres
nalezatoby rozszerzyé¢ znaczeniowo o dziatania powigzane z budowaniem
wizerunku marki, w tym réwniez pracodawcy.

Komunikacja employer brandingowa (EB), ktéra bezsprzecznie stanowi cze$¢
digital PRu, zaczyna sie w miejscu, gdzie juz jest twdj aktualny lub
potencjalny pracownik - w Internecie. Wedtug raportu ,Social recruting and
employer branding in 2022723, 96% ankietowanych wykorzystuje media
spoteczno$ciowe jako kanat komunikacji w procesach rekrutacjii dziafaniach ;. 4 mAGDALENA DRAJKOWSKA.
employer brandingowych. Z kolei 61% badanych najczesciej publikuje  Employer Branding Project

w social mediach content wideo. Coordinator w Sunrise System

WSPOLCZESNY STATUS CONTENTU WIDEO

Dynamika strefy digital sprawia, ze mamy ogromne mozliwosci wyboru formy przekazu. W ankiecie
,Video&Visual Storytelling” przeprowadzonej przez Content Marketing Institute, 73% badanych marketeréw
przyznato, ze w roku 2022 wideo odegrato w ich dziatalnosci wiekszg role niz wczesniej. Potwierdza
to réwniez badanie ,Wyzowl State of Video Marketing Report 2023”, w ktérym 96% marketeréw uznato
nagrania za wazng czesc¢ strategii marketingowej. Mozna wiec $Smiato stwierdzi¢, ze stato sie ono waznym
narzedziem komunikacji marketingowej, a ja dodatabym réwniez PR-owej oraz employer brandingowe.

23 7r6dto: https://www.contentstadium.com/wp-content/uploads/2022/07/social-recruiting-employer-branding-report-2022-content-stadium.pdf
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ANALIZA SWOT CONTENTU WIDEO W KOMUNIKACJI EB

KORZYSCI

Tym, co wybija sie na pierwszy plan wsréd mocnych stron contentu wideo, jest wieksze zaangazowanie
odbiorcéw w tresci dynamiczne niz statyczne, co sprawia, ze generujg wielokrotnie wiecej udostepnien??,
Doskonatym przyktadem sg kampanie realizowane przez Sunrise System. Na LinkedIn materiaty wideo
wygenerowaty Srednio o 150% wiecej wyswietlen, a takze o ponad 200% wiecej kliknie¢ niz posty
statyczne?®.

= Sunrise System + Obserwuj +++
- ®

#rekrutacja #dzialsprzedazy #rozwojkariery

o? @ By

Zrédto: LinkedIn.com/SunriseSystem

Komunikacje EB wideo mozna wykorzystaé na wiele sposobéw, dopasowanych
do aktualnych celéw organizaciji oraz kanatéw docierajgcych do jej odbiorcow.
Wsréd marketerow, w minionym roku, najwiekszg popularnoscig w mediach
spotecznosciowych cieszyty sie filmy instruktazowe, prezentacyjne, z referencjami,
reklamy oraz teasery?. Jak te formy przektadajq sie na komunikacje w EB? W social
mediach z pewnosciqg warto prezentowa¢ Sciezki kariery oraz Q&A. Format wideo
w naszej firmie wykorzystujemy, np. przedstawiajgc proces rekrutacji czy
onboardingu oraz do budowania kultury organizacyjne;.

24 7v6cto: https://invideo.io/blog/video-marketing-statistics/
57r6dto: https://www.linkedin.com/feed/update/urn:lizactivity:6998940558618451968
26 7y6cto: https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/



Content wideo w komunikacji employer brandingowej poteguje autentycznos¢, ktéra - jak podkreslaja
eksperci w branzy - ma duze znaczenie dla budowania wizerunku pracodawcy?’. Zwieksza jg wprowadzenie
prawdziwych postaci oraz ich historii. Przyktadem sg kampanie telewizyjne takich marek, jak m.in:
Biedronka, Zabka czy na YouTube - Orange i Grupa Zywiec. My réwniez zaprosiliémy do wspétpracy naszych
pracownikéw, tworzac wspdlnie z nimi cykl prezentujacy Sciezki kariery, udostepniony na YouTube
i w mediach spotecznos$ciowych oraz spoty reklamowe emitowane w lokalnej komunikacji miejskiej
i w kampaniach ptatnych PPC?,

= Sunrise System + Obserwuj ==+
-®

Praca w Dziale Handlowym to naprawde wspaniata przygoda! @

O tym z jakimi wyzwaniami mierzy sie na co dzien, ile trwata jej najdtuzsza rozmowa

z klientem, a takz

0 robi w wolnym czasie opowiada dzisiaj Dorota Koscielniak -
Senior Direct Sales Specialist! @

Zobaczcie koniecznie! @ §

Q&A - Dorota - Senior Direct Sales Specialist

o
Zrédto: LinkedIn.com/SunriseSystem

WYZWANIA

Zaproszenie wspotpracownikéw do tworzenia nagran dla celéw komunikaciji
employer brandingowej korzystnie wptywa na wzmocnienie autentycznosci
przekazu - jest tez wyzwaniem, bowiem generuje koszty ukryte w postaci czasu
pracownikéw wykrojonego z ich codziennych obowigzkéw. Dlatego z duzym
szacunkiem nalezy podejs¢ do przygotowania nagran i dobrze je zaplanowaé, aby
nie zabieraé pracownikowi zbyt duzo czasu. Ponadto przygotowanie contentu wideo
wymaga inwestycji finansowej - we witasny sprzet lub umowe z podwykonawcaq.
Nalezy przy tym dziata¢ z rozsgdkiem, bowiem nie wszystkie projekty wymagajq od
razu wspoétpracy ze studiem nagran. Ocenmy, kiére materiaty mozemy wykonaé
sami, a ktére (np. film wizerunkowy, spot reklamowy) warto powierzyé
profesjonalistom.

27 7r6cto: Z. Machnicka, ,Lepszy pracodawca”, Gliwice 2020, s. 3.
28 7y6cto: https://www.facebook.com/SunriseSystem/videos/qa-malwina-senior-direct-sales-specialist/116857756 7072113/
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Duzym wyzwaniem przy korzystaniu z contentu wideo w komunikacji employer
brandingowej jest mierzalnos¢ dziatan.

O ile wideo udostepnione w postaci spotu w kampanii PPC na LinkedIn lub Facebooku daje sporo zwrotnych
informacji m.in. o wyswietleniach, kliknieciach i uzytkownikach, o tyle spot wyswietlany w komunikacji
miejskiej - nawet przy zatozeniu, e kieruje do specjalnego landing page’a badz ofert pracy - takich danych
dostarcza zdecydowanie mnie;j.

SZANSE

Specyfika wideo daje duze szanse w komunikacji employer brandingowej.
Ogromng wartosciq, jakg dostrzegam w tym formacie, jest zwiekszanie
zaangazowania pracownikdbw w reprezentowanie marki. PrzekonaliSmy
sie o tym podczas kampanii marketingu rekrutacyjnego. Zaprosilismy do niej zespoty
sprzedazowe, do ktérych poszukiwalismy nowych talentéw. Z udziatem
zatrudnionych oséb stworzyliSmy spoty reklamowe, a takze oddalismy w ich rece na
caty miesigc prowadzenie firmowego profilu na Instagramie, na ktéry
przygotowywali obmyslone przez nich rolki i reelsy?.

Efektem naszych dziatari byto wieksze zainteresowanie
postami w mediach spotecznosciowych oraz wzrost
zasiegbw nagran z udziatem pracownikéw. Z pewnosciag
ogromng szansg dla contentu wideo w komunikacii
employer brandingowe;j jest pokazanie firmy od srodka ze
wsparciem oséb, ktére dobrze jg znaja. Ich udziat z jednej
strony pomaga w budowaniu kultury organizacyjnej,
a z drugiej wptywa pozytywnie na przyciggnie talentéw,
zgodnie z dobrze znang juz w $wiecie biznesu maksyma,
ze ludzie ufaja ludziom.

Zrodto: Instagram.com/sunrisesystem_agency

RyYzykaA

Widzgc szanse, jakie niesie content wideo w obszarze budowania marki, trzeba
dostrzegaé tez zagrozenia. Gtéwng obawgq jest brak zwrotu z inwestyciji. Jest to

29 7y6cto: https://www.instagram.com/reel/ChCSotloanV/?igshid=YmMyMTA2M2Y-
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realne ryzyko, ktére moze towarzyszy¢ komunikacji employer brandingowej opartej
na contencie wideo, gdy nie jest on wpisany w szerszq strategie.

O jej ogromnym znaczeniu wspomina na Twitterze Adrew Davis®, ktéry powotujgc sie na raport Content
Marketing Institute®', wskazuje, ze az 85% marketeréw ocenia wyniki zastosowania wideo $rednio lub
ponizej Sredniej. Jako gtéwna przyczyne niskich notowan wskazujg brak strategii. Wedtug wymienionego
wczesniej badania ,\Wyzowl State of Video Marketing Report 2023” ROl w przypadku contentu wideo jest
zalezne od czynnika pomiaru sukcesu, ktorym zdaniem marketeréw moze by¢ m.in. liczba wyswietlen,
wskaznik zaangazowania itp.

JAK PODEJSC DO TEGO Z GLOWA?

Skutecznos¢ wideo w employer brandingu nie podlega dla mnie dyskusji. A jak proces
takiej produkcji wyglada od strony tworcy? Prawda o filmie jest taka, ze klucz
to preprodukcja. Etap samego filmowania - nierzadko najkrotszy - jest tylko koncowa
czescig. Bez wzgledu na to, czy pracuje z matg grupg bezposrednio dla zleceniodawcy,
czy dla agencji z duzym sztabem ludzi, kluczowe s3 informacje, jakie otrzymam od
zamawiajacego. To punkt wyjscia, od ktérego zalezy sukces skutecznosci wideo.
Bazujac na tych informacjach, tworze scenariusz. Wybieram tez aktoréw lub
pracownikéw do nagrania. W kolejnym kroku, czyli /location scouting, skupiam sie na
szukaniu i wybraniu miejsca krecenia ujeé. Czasami to przestrzenie w firmie, innym razem
stawiam na outdoor. Na tym etapie dopiero przygotowuje liste sprzetu, oswietlenia
i rekwizytow, ktére muszg znalezé sie na planie. W koricowej fazie preprodukciji, jesli
pozwala nato budzet, powstaje scenopis obrazkowy, czyli storyboard - to jakby ,komiks”,
dzieki ktoremu mozna pokaza¢ sekwencyjnie, jak bedzie wygladat gotowy film. Gdy te
elementy sg zaakceptowane, decydujemy o konkretnych dniach zdjeciowych. Jesli do
tego momentu prace idg sprawnie, to montaz, postprodukcja i kolaudacja sg raczej
przyjemng formalnoscig - moéwi Michat Baczyriski, od 2010 roku freelancer filmowy,
director&cinematographer, twérca strategii budowania marki przez content wideo,
wspdtpracuje z agencjami reklamowymi w Polsce, Niemczech oraz Wielkiej Brytanii.

CZY WARTO?

Konkluzja jest dos¢ oczywista. Content wideo jest narzedziem, ktérego nalezy uzywaé w komunikacji
employer brandingowe;.

30 Zvbcto: https://twitter.com/DrewDavisHere/status/158631699553170636975-20
31 Zrddto: https://contentmarketinginstitute.com/articles/video-storytelling-research
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e Szeroki wybor form wideo pozwala na dobér do aktualnych potrzeb marki pracodawcy.

e Zaangazowanie pracownikdbw w proces tworzenia zwieksza autentycznos¢ przekazu

i buduje silniejszg wiez z firma.

e Woykorzystanie contentu wideo na potrzeby dziatart EB musi by¢ zaplanowane i przemyslane

pod katem oczekiwanych i przede wszystkim mierzalnych rezultatow.

e Oparcie dziatan na danych ma ogromne znaczenie dla oceny skutecznosci zastosowanych

rozwigzan.

e Zaangazowanie contentu wideo w komunikacje employer brandingowa wiagze sie z kosztami
finansowymi i pozafinansowymi, a w celu osiggniecia jak najwiekszego zwrotu z inwestycji

nalezy opiera¢ swoje dziatania na strategii.

,Zachtysniecie sie” w ostatnich latach formatem wideo nie jest przesada, a jego
wykorzystanie w kampaniach employer brandingowych nie jest juz tylko ,ekstra
dodatkiem”. Przeciwnie: uwazam, ze to absolutny must have, chociaz nie jestem
zwolenniczkg zapychania obowigzkowo wszystkich kanatow filmami. Mysle,
ze naprawde warto wykorzysta¢ je tam, gdzie liczy sie przekazanie sporej dawki
informacji przy ograniczonym czasie oraz gdzie jest duza przestrzen na ekspresje
emocjonalng, bo nic tak dobrze nie oddaje emociji jak wideo.
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#PR #digitalPR #mierzalnyPR

Mierzenie efektéw digital PR

ANALIZA:

Pomiar efektéw public relations online jest prosty, bo sam internet stanowi
fatwo mierzalne medium. Zacznij od starannego planowania i pamietaj, ze gdy
rozpoczniesz dziatania, efekty pojawig sie w pewnej kolejnosci. Najlepiej
zmierzy¢ catg te sekwencje, choé w niektérych sytuacjach trzeba sie
pogodzi¢ z ograniczeniami albo radzi¢ z trudnos$ciami. Nagrodg bedzie
poczucie dobrze wykonanej pracy, a niekiedy wygrany konkurs branzowy
w rodzaju IAB MIXX.

Na samym poczatku krotkie przypomnienie: digital PR to dziatania z obszaru
public relations, ukierunkowane na internet. Innymi stowy: realizowane
w przestrzeni online, a jeszcze $cislej: prowadzone z wykorzystaniem
internetowych kanatow komunikaciji (np. serwiséw internetowych, platform
spoteczno$ciowych czy wiasnych stron www). Dziatania te prowadzi sie

Autor: ANNA MIOTK,

Dyrektor ds. Komunikaciji

w Polskie Badania Internetu

w sposob organiczny - sg nieodptatne. Dlatego nie zalicza sie do nich reklamy, advertoriali czy ptatnych

publikacji SEO z linkami zwrotnymi.

INTERNET JAKO MIERZALNE MEDIUM:

Rozwigzania wykorzystywane w komunikacji online rejestrujg cyfrowe Slady
uzytkownikéw, a nastepnie przetwarzajg je w dane na temat aktywnosci.
Przyktadowo, gdy opublikujesz artykut na swojej stronie, mozesz sprawdzi¢, ile miat
wyswietlen i jak dtugo czytat go przecietny internauta. Wysytajgc newsletter, widzisz,
ile oséb otworzyto Twojg wiadomosé, klikneto w zawarty w niej link i dokonato

zakupu produktu na stronie docelowe;.

WSKAZNIKI PREZENTOWANE PRZEZ WIEKSZOSC ROZWIAZAN MOZNA PRZYPISAC

DO NASTEPUJACYCH OBSZAROW:

e ekspozycja - ile 0s6b zetkneto sie z przekazem,

e zaangazowanie - reakcje na przekaz. Np. czas spedzony na lekturze lub ogladaniu tresci,

komentarze w mediach spotecznosciowych,
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e dziatanie - czy internauta podjat spodziewane kroki,

e rekomendacje - czy po podjeciu dziatania internauta polecit lub pozytywnie opisat produkt.

Poza tym, rozwigzania komunikacji online gromadza zbiorcze informacje o widowni - jej wieku, pfci,
zainteresowaniach. Nie sg w stanie sprawdzi¢, to tego, co dzieje sie w gtowie konsumenta: swiadomos¢
marki, postawy wobec niej czy skojarzenia. Do tego wcigz stuzg badania sondazowe, realizowane za pomoca
ankiet. Rodzi to pewne konsekwencje dla pomiaru digital PR, o ktérych wspomne
w dalszej czesci tekstu.

MYSL O POMIARZE NA ETAPIE PLANOWANIA

Czy dobry pomiar efektéw digital PR to wykorzystanie wszystkich dostepnych
wskaznikéw? Wcale nie!l Aby dokonaé¢ dobrego pomiaru, trzeba wskazaé
odpowiednie - i to juz na etapie planowania dziatan digital PR.

KIEDY PLANUEJSZ, MYSL JUZ O TYM, JAK ZMIERZYSZ. POMOGA, CI W TYM:

e dokfadna analiza sytuacji wyjsciowej, oparta na danych - chociazby o efektach poprzednio

realizowanych dziatan digital PR, o aktywnosci konkurentéw, itd.,

e charakterystyka grupy docelowej - jej wielko$¢, wiek, pte¢, zainteresowania (teraz juz wiesz,
po co sg dane demograficzne w narzedziach komunikacji online), ulubione media, postawy,

wartosci, przekonania,
e znajomos¢ krotko- i dtugoterminowych trendéw w Twojej branzy i na rynku,

e okreslone cele nadrzedne dla Twojej organizacji (w przypadku sektora biznesu nazywane

celami biznesowymi).

Na bazie tych wszystkich informacji formutujesz cele komunikacji. Sg one wtérne wobec
zatozen biznesowych. Mozesz zaczaé od bardzo ogdlnego sformutowania, na przykfad:
zwiekszenie zasiegu przekazow w grupie potencjalnych klientéw. Nastepnie zastanow
sie, jak zapisa¢ ten cel w sposéb mierzalny, zgodny z zasadg SMART. Cel taki powinien
by¢:
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e S (Specific): skonkretyzowany;

e M (Measureable): mierzalny,
sformutowany z uzyciem liczb;

e A (Ambitious): stanowigcy wyzwanie;

e R (Realistic): realistyczny, mozliwy do

osiggniecia;

e T (Time-Bond): posiadajgcy termin

realizaciji. Zrédto: Canva.

Gdybym miata skonkretyzowaé zapisany wyzej cel ogoélny, musiatabym zastanowi¢ sie, jakie narzedzie
komunikaciji digital PR zamierzam wykorzystac i ktére wskazniki i z jakich narzedzi pomiaru pokaza mi zasieg
mojego przekazu.

A ZATEM CEL TEN ZAPISANY W SPOSOB MIERZALNY WYGLADALBY TAK:

e dla strony www -  Zwiekszenie liczby odwiedzajgcych podstrone z ofertg firmy
0 30% w ciggu najblizszych 12 miesiecy: (tutaj informacje o zasiegu pozyskam ze statystyk

ruchu na stronie www),

e dla informaciji prasowych - Zwiekszenie liczby oséb, ktére zapoznaty sie z przekazami
o firmie w portalach branzowych o 50% w ciggu najblizszego roku” (tutaj informacje
0 zasiegu pozyskam z monitoringu mediéw).

By formutowad cele, musze zna¢ narzedzia komunikacji, ktérymi sie postuguje oraz dostepne na rynku
sposoby pomiaru (np. monitoring mediéw, analiza ruchu na stronie internetowej, itp.).
Trzeba poznaé grupe docelowa, aby wczesniej wybrac dla niej odpowiednie narzedzia komunikacji.

Bardzo waznym i ostatnim krokiem na etapie planowania jest zaakceptowanie tak
sformutowanych celéw z przetozonymi i kluczowymi wspoétpracownikami (np. dziatem
sprzedazy). Pozwala to na wyjasnienie wszelkich niescistosci na wczesnym etapie
planowania i unikniecie ewentualnych pretensji pdzniej. Tym samym pomiar efektow
dziatan digital PR (czy jakichkolwiek innych dziatarn komunikacyjnych) jest badaniem
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ewaluacyjnym - pomiar odbywa sie w oparciu o cele wyznaczone dla danego projektu,
ktore musza by¢ uzgodnione przez strony zainteresowane wynikami pomiaru.

EFEKTY DZIAtAN DIGITAL PR POJAWIAJA SIE ETAPOWO

Kiedy masz juz gotowy plan dziatan digital PR i wdrazasz go w zycie, mozesz
zaobserwowag, ze efekty tych dziatan sq widoczne w pewnej okreslonej kolejnosci.
Pokazujq to modele hierarchii efektiéw komunikacyjnych. Najchetniej postuguje sie
modelem EEIAA opracowanym przez Dona Bartholomewa. W jego przypadku
sekwencja dziatan obejmuje pie¢ gtéwnych etapow:

E (Exposure) - zasieg nabyty przez przekaz po jego publikacji. Innymi stowy

- wielkos¢ widowni, ktéra z tym przekazem sie zetkneta,

E (Engagement) - reakcja odbiorcéw. Moga to by¢ reakcje lub komentarze w mediach
spoteczno$ciowych, ale réwnie dobrze maile z zapytaniami sptywajgce na skrzynke

pocztowa dziatu sprzedazy,

| (Influence) - etap $wiadomosci, w ktorym odbiorcy zapamietujg marke, nabierajg

zwigzanych z nig skojarzen czy wytwarzajg w swojej gtowie okreslony wizerunek,
A (Action) - podejma okreslone dziatanie,

A (Advocacy) - odbiorcy rekomenduja innym podjecie tego samego dziatania

(o ile sg zadowoleni).

W tym momencie zorientowate$ sie juz zapewne, ze model Bartholomewa przewinat sie wczesniej w tym
tekscie. Tak, dokfadnie tam, gdzie pisatam o narzedziach stosowanych w digital PR i typach wskaznikéw.

W idealnej sytuacji kompletny pomiar obejmuje wszystkie etapy. Innymi stfowy - bo to tez pokazujg modele
hierarchii efektow - pokazuje kompletng $ciezke konsumenta (ang. customer journey): od momentu

zetkniecia sie z przekazem, po zostanie lojalnym klientem. Bedac w jury Mixx Awards w 2022 roku miatam
okazje widzie¢ dobrze zaplanowane i zmierzone kampanie, pokazujgce przetozenie dziatan

komunikacyjnych na efekty biznesowe. O to wtasnie chodzi.
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A CO, JEZLI POMIAR JEST NIEPELNY?

Ale nie zawsze da sie dokona¢ pomiaru na wszystkich etapach. Podczas moich szkolen dotyczacych dziatan
public relations, uczestnicy najczesciej zgtaszajg problemy wynikajace z przerwania $ciezki pomiaru: firma
prowadzaca dziatania PR nie ma wtedy dostepu do czesci informacji o rezultatach. Oto trzy najbardziej
typowe sytuacije:

1. Pierwsza dotyczy wspoétpracy z agencjq zewnetrzng (PR lub interaktywng).

Agencja moze zmierzy¢ zasieg, zaangazowanie lub (w zalezno$ci od poziomu dostepu do danych firmy)
podjete przez odbiorcow dziatania. Ale nie zmierzy Swiadomosci marki. Musi to zrobié¢ inny, niezaangazowany
w prowadzenie dziatan digital PR podmiot, ktory obiektywnie oceni sytuacje. Dlatego, jesli ustalasz zadania,
skup sie na tych dotyczacych poziomu zasiegu lub zaangazowania, bo realizacje takich celéw agencja jest
w stanie wykazaé w raportach.

2. Druga typowa sytuacja, w ktérej wystepuje problem z pomiarem, to brak
bezposredniego powigzania pomiedzy poszczegdlnymi etapami.

Jesli umiescisz link do swojego sklepu internetowego w firmowym profilu na Facebooku, tatwo sprawdzisz,
ile os6b w niego klikneto i ile dokonato zakupu. Ale gdy to samo zrobisz w informacji prasowej, portale
opublikujg teksty niezawierajgce odnosnika. Mozesz zatem tylko posrednio wnioskowaé, obserwujgc
zauwazalny wzrost wejsé do swojego sklepu, Ze sg one efektem wysytki. W tej sytuacji skup sie na tym, co
faktycznie mozesz zmierzy¢ oraz na tych danych, ktére posrednio pokaza efekt.

3. Trzecia typowa sytuacja to taka, w kiérej firma prowadzi dziatania
komunikacyjne w Internecie, ale sprzedaz odbywa sie poza nim lub poprzez
posrednikow.

Trudno jest wtedy oceni¢, jakie jest przetoZzenie organicznych tresci tworzonych np. w mediach
spotecznosciowych, na sprzedaz przez poszczegolnych dystrybutoréw. Sytuacja jeszcze sie komplikuje, gdy
w gre wchodza rynki zagraniczne. Tutaj mozesz probowac¢ doprecyzowaé pomiar, np. stosujac kody
promocyjne czy namawiajgc posrednikow na szerszg wspétprace w zakresie analiz.

CzY MOZNA MIERZYC JABLKA, TAK JAK GRUSZKI?

Dwie kolejne problematyczne sytuacje w pomiarze digital PR wynikajg z formutowania celéw zwigzanych
z wizerunkiem marki w sytuacji, gdy nie mozna dokona¢ odpowiedniego pomiaru lub stosowania watpliwej
jakosci wskaznikow.
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Sq to przyktadowo zatozenia dotyczgce wzrostu sSwiadomosci marki, stworzenia skojarzen
z ofertq czy ugruntowania wizerunku.

Takie cele moga by¢ stosowane wytacznie wtedy, gdy planujesz badania sondazowe w grupie docelowe;j.
Tak sie to zresztg robi w reklamie. Tymczasem w digital PR bardzo czesto zdarza sie, ze formutuje sie cel
Swiadomosciowy, podczas gdy mierzy sie zasieg przekazu. To tak, jakby zaktadac, ze chce sie wyhodowac
dorodne gruszki, a potem liczy¢ jabtka. Jesli jestes w stanie zmierzy¢ tylko zasieg przekazu, sformutuj swoj
cel tak, aby dotyczyt tylko tego obszaru.

Drugim problemem jest stosowanie wagtpliwej jakosci wskaznikow.

Przede wszystkim ekwiwalentu reklamowego, miary, ktéra nie ma oparcia w zadnej zweryfikowanej teorii
dotyczacej public relations i reklamy. Ekwiwalent reklamowy szacuje bowiem koszt powierzchni
reklamowych o analogicznym formacie, jak powierzchnie pozyskane dzieki dziataniom PR. Do wyliczen
stosuje sie cenniki reklamowe, ktére sg zaledwie punktem wyjscia do ustalania kwoty konkretnych
kampanii, dlatego sumy wychodza astronomiczne.

Cho¢ ekwiwalent reklamowy jest niewiarygodny, nadal sie go stosuje. Przyczynia sie do tego polityka
polskich firm monitorujgcych media, ktére promuja te miare na wszystkie mozliwe sposoby oraz globalne
korporacje, ktére narzucajg ten wskaznik swoim lokalnym oddziatom. Ale, jak napisatam na poczatku tekstu,
dziatania PR majg charakter organiczny, bezptatny. Publikacje sg efektem pracy specjalisty ds. PR
w obszarze relacji, a nie zakupu powierzchni. Dlatego mierzenie dziatan public relations ekwiwalentem,
to jak mierzenie jabtek narzedziem do pomiaru gruszek.

KILKA NAJWAZNIEJSZYCH MYSLI NA KONIEC

Podsumowujac, dobry pomiar digital PR zaczyna sie juz w momencie planowania dziatan,
a podstawa jest wyznaczenie mierzalnych celow. Pomaga w tym znajomos¢ odbiorcow
komunikacji oraz procesu decyzyjnego, jaki beda podejmowali, wybor odpowiednich
narzedzi komunikacji i znajomos¢ sposobu pomiaru. Warto tez traktowac go realistycznie
- jesli jestes w stanie sprawdzi¢ catg droge przekazu, to Swietnie. Ale jesli nie jestes
w stanie wykonac petnego pomiaru - mierz to, co w danej sytuacji mozesz sprawdzic.

Prowadz pomiar w odniesieniu do wyznaczonego przez Ciebie celu. Jesli Twoja kampania wykorzystuje kilka
réznych narzedzi komunikacji, sprawdz tez, jaka byta skuteczno$¢ kazdego z nich. Pozwoli
Cito zrezygnowac z tych, ktoére niepotrzebnie angazowaty Twéj czas. Zaprezentuj wyniki odbiorcom i oméw
Z nimi rezultaty. Majac dobrze zmierzony projekt mozesz wystartowaé w konkursie, takim jak IAB Mixx
Awards. Efektem bedzie nagroda dla Twojej firmy i mocny punkt w CV.
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O autorach:

Joanna Berlinska

Szefowa Grupy Roboczej Public Relations IAB Polska,

Head of PR&Communications, Founder w Lightscape *
Y o

Zatozycielka i wspotwiascicielka agencii PR Lightscape, specjalizujgce;j sie

w dziataniach w sieci. Szefowa Grupy Roboczej Public Relations przy IAB Polska,
jurorka MIXX Awards. Trenerka, autorka licznych artykutéw z obszaru marketingu.
Specjalizuje sie w komunikacji marek technologicznych i finansowych. Do grona
branddéw, z ktérymi wspotpracowata, nalezg m.in. Infrum, Hitachi ABB, CEDC,
Grupa Inelo, PKO Leasing, Librus, Linux, Aviva, [dea Bank, Expander, £&dz Design
Festival, GFT, Manufaktura, Uniwersytet todzki, Uniwersytet Medyczny w todzi,
UMCS w Lublinie. Ukonczyta Stosunki Miedzynarodowe i Marketing oraz studia
doktoranckie na Wydziale Zarzgdzania na Uniwersytecie todzkim.

Ewa Zietek-Maciejczyk
PR&Marketing Director, Result Media

Pasjonatka digital marketingu z certyfikatem DIMAQ Professional, autorka

i redaktorka wielu publikacji. Przez 20 lat pracowata w mediach, m.in. dia:
INFOR PL, Gremi Media oraz Wiedza i Praktyka. Od 10 lat zwigzana

z marketingiem internetowym. Odpowiedzialna za rozwgj i strategie, wizerunek
firmy oraz kampanie marketingowe. Polonistka po studiach doktoranckich,
ukonczyta rowniez Akademie Leona Kozmirnskiego w Warszawie na kierunkach:
Marketing internetowy, Zarzgdzanie w mediach oraz E-commerce. Ekspertka
Grupy Roboczej Public Relations |AB Polska.

Joanna Dunin-Keplicz
Head of Technology Practice, Solski Communications

Ekspert ds. komunikacji korporacyjnej i kryzysowej z dwudziestoletnim
doswiadczeniem. Odpowiada za strategiczne planowanie kampanii
komunikacyjnych, w tym kampanii wrazliwych spotecznie, o duzym potencjalne
kryzysowym i kampanii edukacyjnych tgczgcych dziatania public relations,

public affairs i social media.



Karolina Gtéwczyk
Senior Associate, Solski Communications

Posiada ponad 7 lat dosSwiadczenia w branzy PR, ktére zdobywataq,

pracujgc dla firm z branzy finansowej, telekomunikacyjnej, ubezpieczeniowej
i rekrutacyjnej. Specjdlizuje sie w komunikaciji korporacyjnej i content
marketingu.

Krzysztof Mierzynski
Content Marketing Director, Sunrise System

Contentowiec najpierw z wyboru, pdzniej z przypadku, a na koniec

z zamitowania. Zywy przyktad tego, ze po filologii tez mozna znalezé prace

i robi¢ to, co sie lubi. Od ponad 10 lat zgtebiajgcy tajemnice nie tylko content
marketingu, ale réwniez copywritingu, webwritingu i SEO. .. obserwujgcy ze
szczegolng uwage zmiany w marketingu, zmierzajgce do automatyzaciji

i jeszcze gtebszej personalizacji tworzonych przekazow reklamowych oraz
reklamopodobnych.

Pamela Tomicka
Senior Account Executive, Lightscape

Senior Account Executive w agenciji Lightscape. Posiada doswiadczenie w obstudze
firm z sektora marketingowego, technologicznego, edukacyjnego, a takze

w obszarze FMCG i szeroko pojetego lifestyle’u. Pracowata m.in. dla: Mobiem Polska,
Brief4U, CEDC International, Akademii Nauk Stosowanych Stefana Batorego,
Miedzynarodowych Targow Swiatto i Targéw Elekirotechnika. W Lightscape
odpowiada m.in. za kompleksowq obstuge Fundacji Happy Kids, organizacii

dziatajgcej na rzez znajdujgcych sie w pieczy zastepczej w zakresie komunikacii
zewnetrznej, prowadzenia medidw spotecznosciowych i konsultingu. Z kolei dla
platformy content marketingowej WhitePress, dziata w obszarze digital PR i media
relations. Z branzg marketingowq zwigzana od 4 lat, a komunikacja to jej drugie imie.




Adam Kaliszewski
Director, Head of Digital Practice, Solski Communications

Director, Head of Digital Practice w Solski Communications. Szef Grupy Roboczej
Social Media i cztonek Grupy Roboczej Public Relations w IAB Polska.

Od dwoch dekad dziata na styku PR-u i mediéw cyfrowych. Pracowat

zardwno w agencjach, jak i po stronie klienta, planujgc i wdrazajgc dziatania
komunikacyjne w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych. W Solski

Communications kieruje zespotem zajmujgcym sie wieloobszarowq
komunikacjg w Internecie i mediach spotecznosciowych, wspierajgcym
wszystkie dziaty agencii.

Justyna Oracz
Head of Communications, WEIRE FANTASY

Petna energii i zapatu manager marketingu z ponad 20-letnim doSwiadczeniem
zawodowym zdobytym w wielu branzach. Absolwentka WSB o specjalizacii
Media masowe i komunikacja. Aktualnie Head of Communications w WE!RE
FANTASY, gdzie zajmuje sie komunikacjg w obszarze gamingu i influencer
marketingu. Potrafi skutecznie tgczy¢ kanaty i narzedzia komunikacii,

by efektownie i efektywnie realizowac cele projektéw. Aktywna cztonkini IAB
Polska: szefowa Grupy Roboczej Gry/Esport oraz vice-szefowa w grupach
Influencer Marketing, oraz Public Relations. Od niedawna redlizuje sie jako
wyktadowca, wspotpracujge z Collegium Civitas oraz Akademiq Leona

[ ‘ KoZminskiego.
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Julia Zdobylak

SEM & Paid Social Planner, Performics

Pasjonatka marketingu internetowego z zacigciem naukowca.

Planuje, prowadzi i optymalizuje kampanie promocyjne najwigkszych marek
zaréwno w kraju, jak i na rynkach zagranicznych. W wolnym czasie zanurza sie
w artykutach naukowych na styku psychologii i ekonomii, by jeszcze lepiej

pozna¢ zachowania konsumenckie. Wystepowata miedzy innymi na Immersion
Festival — jedynej w Polsce konferencji poswieconej w 100% technologii
wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci. Na co dzien pracuje jako SEM Planner

w agenciji Performics (Publicis Groupe), jest cztonkiniq Grupy Roboczej SEM

w ramach |AB Polska.




. Judyta Kokoszkiewicz
1 N Specjalista ds. Marketingu, KOHAI

Specjalistka ds. Promociji i Influencer Marketingu w agencji KOHAL

Cztonkini Grupy Roboczej PR Marketing przy IAB Polska. Jej blog zudit.pl
dwukrotnie pojawit sig w finatowej tréjce konkursu Onet Blog Roku. Posiadaczka
certyfikatu Dimag Proffesional i autorka licznych publikacji marketingowych oraz

lifestyle’owych w mediach ogdlnopolskich.

Tomasz Borowski
Szef Dziatu Komunikaciji, FRENZY

Od ponad 14 lat specjalizuje sie w dziataniach PR dla firm z branzy nowych
technologii, gamingu i esportu. Obecnie pracuje w FRENZY, gdzie jako szef
dziatu komunikaciji odpowiada za koordynacje dziatan promocyjnych wokaot
turniejow esportowych, takich jak Ultraliga i Ultraliga Mistrzostwa Polski

w Teamfight Tactics oraz programow realizowanych dla kanatu Polsat Games.
W przesztosci brat udziat w realizacji dziatan komunikacyjny przy wydarzeniu
Intel Extreme Masters Katowice w latach 2020 i 2021. Za ten projekt w 2021 roku
zostat wyrdzniony nagrodq Ztotego Spinacza w kategorii PR kryzysowy.

Bogna Wojciechowska
Grupa Robocza Public Relations IAB Polska

W branzy PR oraz marketingu pracuje tgcznie 7 lat. Specjdlizuje sie w projektach
z zakresu digital PR, influencer marketing, Thought Leadership oraz content
marketing — w swojej karierze pracowata dla tfakich marek, jak: Huuuge Games,
E.ON Polska, Lenovo, Visa, EPP, Eesti Energia, Wolters Kluwer. W agencji MSL

Group jako Account Manager, gdzie obstugiwata klientow z branzy
technologicznej oraz energetycznej, a wczesniej tez w Nokia Networks oraz
Jatomi Fitness. Studiowata kierunek Communication w Reichman University
(IDC Herzliya) w Izraelu oraz Kreowanie wizerunku oséb i firm na polskim
Uniwersytecie SWPS,




dr Magdalena Drajkowska
Employer Branding Project Coordinator, Sunrise System

Tytut doktora nauk humanistycznych w dziedzinie historii zdobyta w 2018 roku na
Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Od 2012 roku zwigzana jest
z branzg marketingu internetowego poprzez doswiadczenie copywriterskie

i content marketingowe. Koordynatorka projektéw employer brandingowych,
szczegolnie zainteresowana obszarem marketingu rekrutacyjnego, badan

opinii pracowniczych oraz budowania kultury organizacyjnej poprzez
wewnetrzne inicjatywy z wykorzystaniem nowoczesnych metod i narzedzi.

Anna Miotk

Dyrektor ds. Komunikaciji, Polskie Badania Internetu
Wyktadowca Uniwersytetu Warszawskiego

Od 2014 jest Dyrektorem ds. Komunikaciji w firmie Polskie Badania Internetu.
Réwnoczednie pracuje jako nauczyciel akademicki na Wydziale Dziennikarstwa,
Informacii i Bibliologii UW. Jej do$wiadczenie zawodowe obejmuje tez
kierowanie rozwojem systemu monitoringu mediow oraz konsulting PR.

Doktor nauk humanistycznych w zakresie nauki o polityce, wczesniej ukonczyta

studia magisterskie z socjologii na Uniwersytecie Gdanskim. Trenerka biznesu,
prowadzi szkolenia z zakresu marketingu i PR. Autorka ksigzek ,Badania w public
relations”, ,Skuteczne social media”, ,Nowy PR“, licznych publikacji w mediach
branzowych oraz blogu www.annamiotk.pl.
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