
  [image: ]


  Grzegorz Miłkowski


  Niech Cię widzą w sieci!


  Blog lub serwis branżowy od podstaw


  Wszelkie prawa zastrzeżone. Nieautoryzowane rozpowszechnianie całości lub fragmentu niniejszej publikacji w jakiejkolwiek postaci jest zabronione. Wykonywanie kopii metodą kserograficzną, fotograficzną, a także kopiowanie książki na nośniku filmowym, magnetycznym lub innym powoduje naruszenie praw autorskich niniejszej publikacji.


  Wszystkie znaki występujące w tekście są zastrzeżonymi znakami firmowymi bądź towarowymi ich właścicieli.


  Autor oraz Helion SA dołożyli wszelkich starań, by zawarte w tej książce informacje były kompletne i rzetelne. Nie biorą jednak żadnej odpowiedzialności ani za ich wykorzystanie, ani za związane z tym ewentualne naruszenie praw patentowych lub autorskich. Autor oraz Helion SA nie ponoszą również żadnej odpowiedzialności za ewentualne szkody wynikłe z wykorzystania informacji zawartych w książce.


  Redaktor prowadzący: Magdalena Dragon-Philipczyk


  Projekt okładki: Jan Paluch


  HELION SA


  ul. Kościuszki 1c, 44-100 GLIWICE


  tel. 32 231 22 19, 32 230 98 63


  e-mail: onepress@onepress.pl


  WWW: http://onepress.pl (księgarnia internetowa, katalog książek)


  Drogi Czytelniku!


  Jeżeli chcesz ocenić tę książkę, zajrzyj pod adres


  http://onepress.pl/user/opinie/twomed_ebook


  Możesz tam wpisać swoje uwagi, spostrzeżenia, recenzję.


  ISBN: 978-83-283-6859-0


  Copyright © Grzegorz Miłkowski 2020


  
    
      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  Książkę dedykuję zespołowi ContentHouse, od którego każdego dnia uczę się czegoś nowego i fascynującego :)


  Od autora


  Skoro trzymasz tę książkę w rękach lub wyświetlasz ją na swoim czytniku e-booków, zapewne myślisz o stworzeniu firmowego bloga lub portalu. Czujesz, że to dobry kierunek dla biznesu, by wesprzeć swoją komunikację i docelowo zwiększyć sprzedaż produktów lub usług dzięki contentowi. Zastanawiasz się, od czego zacząć? Mam nadzieję, że dzięki tej publikacji uda mi się przeprowadzić Cię krok po kroku przez meandry tworzenia własnego serwisu brandedcontentowego.


  W tej książce podzielę się z Tobą moimi doświadczeniami, które zdobyłem w ciągu ostatnich lat wraz z zespołem ContentHouse podczas pracy z blisko 100 firmami. Były to małe, średnie i duże projekty. Budowaliśmy dla różnych firm zarówno wąsko wyspecjalizowane blogi działające m.in. w obszarze B2B, jak i duże portale, trafiające do szerokiego gremium odbiorców (np. kulinarne). Podpowiem Ci, jak przy niewielkim budżecie zbudować efektywne medium własne, realnie wspierające Twój biznes. Wskażę, gdzie będzie potrzebna pomoc programisty i w jakim zakresie (żeby nie generowała zbyt dużych kosztów), a które obszary możesz zrealizować samodzielnie, nawet jeżeli dysponujesz podstawową wiedzą z zakresu technologii.


  Książkę podzieliłem na trzy główne części. W pierwszej, teoretycznej, opowiem Ci o podstawach, na jakich należy budować komunikację contentmarketingową opierającą się na mediach własnych. Część druga przeprowadzi Cię w prosty i rzeczowy sposób przez najważniejsze techniczne aspekty uruchamiania bloga lub portalu, dzięki czemu dowiesz się, jak uruchomić i zabezpieczyć swój serwis contentowy. I wreszcie część trzecia podpowie Ci, w jaki sposób ułożyć strukturę serwisu, żeby maksymalizować efektywność konsumpcji treści przez Twoich czytelników i osiągnąć dzięki Twojemu contentowi jak najlepszą konwersję.


  Życzę Ci przyjemnej lektury, a potem dobrych treści, które wypełnią Twój biznes!


  Grzegorz Miłkowski


  CEO ContentHouse


  Część I. Polityka redakcyjna Twojej firmy


  Rozdział 1. Content marketing nie jest o Tobie, tylko o Twoich odbiorcach


  Ludzie chętniej kupują dobrą historię niż konkretny produkt — to stwierdzenie może tłumaczyć coraz większą popularność content marketingu, którego świadomość wśród przedsiębiorców wzrasta z każdym rokiem. W czym tkwi potęga contentu? Od czego zacząć takie działania w swojej firmie?


  Po pierwsze, zanim zaczniesz budować strategię contentmarketingową i wpisane w nią własne medium (blog lub portal firmowy), musisz odpowiedzieć sobie na pytanie, dlaczego w ogóle chcesz zacząć tego typu działania. Zdefiniowanie celów oraz misji content marketingu wskaże kierunek działań i pozwoli zachować spójność z misją firmy.


  Musisz wiedzieć, dokąd zmierzasz, co chcesz osiągnąć, co będzie podstawą konwersacji i zaangażowania klientów. Słowem — jak zmierzysz, czy takie działania Ci się w ogóle opłacają. Kiedy sprecyzujesz cele przyszłych działań contentmarketingowych, łatwiej — a przede wszystkim efektywniej — będziesz wykorzystywać możliwości, jakie może zaoferować Ci content marketing.


  Mój klient, czyli kto?


  Jaki jest mój klient? Czego oczekuje i potrzebuje? Kiedy szuka o mnie informacji i co z nimi robi? Kolejnym krokiem jest określenie profilu swojego klienta. Pozwoli to na poznanie potrzeb i zaprojektowanie odpowiedniej komunikacji, która zainteresuje Twoich potencjalnych klientów lub partnerów biznesowych.


  Gdy poznasz już dokładnie grupę docelową, ustal koniecznie, z kim chcesz się komunikować, dzięki czemu możliwe będzie określenie, jakie narzędzia są adekwatne, by skutecznie docierać do tego segmentu odbiorców. Odpowiedni dobór kanałów komunikacji sprawi, że publikowane przez Ciebie treści będą chętnie konsumowane, czytane i w efekcie przekazywane przez dużą liczbę osób.


  Najważniejszą wartością w content marketingu jest to, aby treści odpowiadały na potrzeby Twoich potencjalnych klientów. Dlatego też ważne jest, aby osoby odpowiedzialne za ich tworzenie potrafiły przekazać je w sposób ciekawy i możliwie kontekstowy, wpisując je w realne potrzeby lub problemy, z którymi na co dzień mierzy się Twoja grupa docelowa. Dzięki temu możesz również pokazać, że reprezentowana przez Ciebie firma posiada wyższe cele i wartości niż sprzedaż sama w sobie.


  Zanim zaczniesz czytać dalej, proszę Cię o zapamiętanie jednej, fundamentalnej rzeczy, która pozwoli Ci budować skuteczne działania contentmarketingowe:


  Content marketing nie jest o Tobie. Content marketing jest o Twoim kliencie, o tym, co lubi, co robi, co spędza mu sen z powiek. Ten klient nie myśli o Tobie. Ma w nosie, czy jesteś fajny, czy nie. Interesują go jego własne problemy i sposoby na ich rozwiązanie…


  Jeżeli na takich fundamentach zaczniesz budować strategię komunikacyjną Twojej firmy, uczynisz już na wstępie kilka kroków w kierunku skuteczniejszej sprzedaży dzięki content marketingowi.


  Świat cyfrowy daje nam wiele sposobów na poznanie odbiorców Twojego biznesu. Kluczowym elementem jest, by podczas analizowania grup docelowych równocześnie wykorzystywać dane z różnych narzędzi.


  Zacznij od zdefiniowania celów


  Podstawą, na której powinieneś budować tzw. persony konwersji dla strategii contentmarketingowej swojej firmy, jest trafne określenie celów, jakie będą stały za Twoimi działaniami. Na tym etapie musisz odpowiedzieć sobie na ważne pytania: co chcesz osiągnąć za pomocą komunikacji? Jakie problemy potencjalnych klientów chcesz rozwiązać? Na jakich polach chcesz wzmacniać swój wizerunek w oczach grupy docelowej? Określając te elementy, możesz wytyczyć dwie drogi, którymi zaczniesz podążać: drogę realizacji celów komunikacyjnych lub drogę realizacji celów biznesowych.


  Do celów biznesowych możemy zaliczyć takie działania jak promocja firmy rozpoczynającej właśnie działalność lub informowanie o nowych usługach bądź produktach. Cele komunikacyjne z kolei to spektrum działań, których zadaniem jest budowanie głębszej relacji na linii konsument – produkt, docieranie do wyselekcjonowanego odbiorcy, kreowanie świadomości oferty czy też tworzenie pożądanych skojarzeń z marką.


  Rozpoznaj potrzeby swoich odbiorców


  Twój target to nie zawsze konkretne grupy ludzi. Grupą docelową mogą stać się również media, liderzy opinii czy eksperci. Tworząc strategię komunikacyjną i persony klientów, dobrze jest podzielić odbiorców na dwa rodzaje adresatów: bezpośrednich i pośrednich.


  Bezpośredni adresaci komunikacji to target, do jakiego chcemy dotrzeć — konsumenci. Pośrednie grupy docelowe to natomiast wspomniane media specjalistyczne, dziennikarze branżowi, eksperci, którzy mogą stać się ambasadorami marki, czy blogerzy piszący na tematy związane z obszarem, w jakim działamy. Warto na tym etapie zastanowić się, jak zaangażować grupy pośrednie, które mogą mieć olbrzymi wpływ na decyzje zakupowe bądź postrzeganie kreowanej marki. Jeżeli dobrze zaplanujesz zaangażowanie tych właśnie segmentów grupy docelowej, mogą też przyczynić się do promocji budowanych przez Ciebie mediów firmowych.


  Pamiętaj, że różne grupy to nie tylko różne oczekiwania, ale również odmienny język i zestaw symboli komunikacyjnych, skutecznie spełniających postawione w strategii cele. Warto więc na ten punkt poświęcić odpowiednio dużo czasu, rozpoznać potrzeby odbiorców, by późniejsza komunikacja trafiła do odpowiedniego „ucha” lub — przekładając to na komunikację cyfrową — wyświetlała się na odpowiednim ekranie.


  Komunikaty adekwatne do odbiorców


  Wraz z symbolami komunikacyjnymi ważne jest też rozpoznanie wartości, jakimi kieruje się grupa docelowa. Z nich wynika np. nastawienie do wielu spraw. Z tych elementów właśnie zrodzi się też zestaw argumentów, które zrealizują nasz cel komunikacyjny, czyli spowodują zmianę nastawienia, przyjęcie określonej postawy, przyswojenie nowych informacji (edukacja) czy też przyczynią się do wywołania określonego stanu emocjonalnego.


  Pamiętaj też, że w przypadku kilku różnych segmentów Twojej grupy docelowej, jakie potencjalnie mogą kupić Twój produkt lub skorzystać z usług Twojej firmy, główne komunikaty powinny zawierać argumentację trafiającą do każdej z nich.


  Omówmy to na przykładzie. W przypadku zmywarek do naczyń możemy mieć w swojej grupie np. dwa segmenty: będą to single oraz rodzice. Dla tych pierwszych niezwykle ważny okaże się zysk czasu, jaki mogą przeznaczyć na przyjemności, realizację swoich pasji czy też karierę zawodową. Drugi segment, matki i ojcowie, to odbiorcy, dla których kluczowy przekaz powinien podkreślać oszczędność czasu, jaki może zostać spożytkowany na zabawę z dzieckiem, naukę z nim, cieszenie się każdą chwilą w towarzystwie swojej pociechy czy po prostu odpoczynek, gdy dziecko śpi.


  W obu przypadkach klucz komunikacyjny jest wspólny — oszczędność czasu. Sformułowanie przekazu różni się w zależności od grupy, podkreślając profity, które są istotne dla poszczególnych odbiorców.


  Jak poznawać się z odbiorcą?


  Ponieważ prowadzę agencję contentmarketingową, najwygodniej będzie mi przedstawić te możliwości z punktu widzenia twórców oraz dystrybutorów treści. Osobiście uważam, że obecnie to właśnie content marketing, ze szczególnym uwzględnieniem mediów własnych prowadzonych przez firmę, oraz badanie reakcji odbiorców na różne typy treści są najskuteczniejszymi sposobami na podniesienie kurtyny, za którą chowają się potencjalni klienci.


  Strategia contentmarketingowa, wspomagana odpowiednimi narzędziami, umożliwia Twojej firmie zyskanie wiedzy na temat realnych zachowań potencjalnych klientów. Tworząc model komunikacji, nie oprzesz go tylko na wiedzy deklaratywnej, np. zyskanej na podstawie badań, ale uzupełnisz o empiryczne poznanie potrzeb swoich odbiorców.


  Przejdźmy zatem do konkretów i przyjrzyjmy się kilku przykładowym narzędziom, które mogą Ci w tym pomóc.


  Media własne


  Pisząc o mediach własnych, mam na myśli takie formy dotarcia, jak blog firmowy, e-magazyn, portal brandedcontentowy czy po prostu zwykła sekcja edukacyjna w Twoim serwisie WWW lub sklepie internetowym. Forma podania treści (czyli decyzja, czy robimy portal, czy np. ograniczamy się do sekcji contentowej w serwisie firmowym) zależy przede wszystkim od Twojej strategii marketingowej i celów, jakie chcesz realizować za pomocą mediów własnych. Niezależnie jednak od tego, jak ułożysz te działania, pamiętaj, że treści publikowane w ramach Twoich mediów zawsze powinny być przez Ciebie analizowane. To za ich pomocą zbadasz, co naprawdę interesuje odbiorców, z jakimi problemami się mierzą i jakich odpowiedzi szukają w Twoich treściach.


  Jednym z podstawowych narzędzi, które pozwolą Ci zyskać taką wiedzę, jest oczywiście...


  Google Analytics


  To podstawowe narzędzie pracy każdego content marketera. Tutaj sprawdzisz, jak Twoje treści rezonują u odbiorców. Ustalisz, co ich tak naprawdę interesuje i spędza sen z powiek, jakie pytania mają w kontekście Twoich produktów lub usług, w jaki sposób mogą pomóc im Twoi handlowcy, by w wyniku merytorycznego wsparcia wygenerować sprzedaż.


  Dane na temat treści koniecznie musisz zestawić z innymi podstawowymi informacjami, zbieranymi dla Ciebie przez narzędzie analityczne Google. Warto sprawdzić, które treści są konsumowane przez wybrane grupy demograficzne, z jakich części kraju bądź świata te grupy pochodzą, jakiego sprzętu używają do zapoznawania się z Twoim contentem i o jakich porach dnia to robią. To tylko kilka przykładowych informacji, które musisz poznać, by zbudować realne profile Twoich odbiorców.


  Dane pozyskane z Google Analytics powinieneś krzyżować z informacjami, których mogą Ci dostarczyć też inne narzędzia analityczne.


  Monitoring internetu


  Mówimy oczywiście o takich rozwiązaniach, jak Sotrender, Social Bakers, SentiOne czy Brand24. Możliwości jest więcej, więc najlepiej na początku uruchomić analizę (okres testowy jest zwykle darmowy) w kilku podobnych narzędziach i sprawdzić, które są lepiej dopasowane do Twojego biznesu i zwracają lepsze dane w interesującym Cię obszarze. Czasami warto skorzystać z dwóch podobnych narzędzi, które będą się wzajemnie sprawdzały, jak np. Brand24 i SentiOne. Wówczas minimalizujesz ryzyko, że jeden monitoring nie wyłapie jakiegoś interesującego Cię wątku.


  W przypadku narzędzi do monitoringu internetu czy analizy społeczności w social mediach pamiętaj, by wszystkie dane ze sobą krzyżować: tematy z grupami docelowymi, które się w nie angażują, demografią, czasem zaangażowania (dzień, pora dnia) itp. Tylko taka pogłębiona analiza pozwoli Ci na pełniejsze zrozumienie Twoich odbiorców i skuteczniejsze personalizowanie komunikacji, jakie możesz realizować, gdy uruchomisz...


  Kampanie CPC


  Na pierwszy rzut oka to po prostu reklama. Ale jak się głębiej nad tym zastanowić, dlaczego nie miałbyś wykorzystywać też takich kampanii do poszerzania swojej wiedzy na temat Twoich odbiorców? Z pomocą przyjdą panele reklamowe Google’a i Facebooka. Sprawdź, jakie artykuły opublikowane na Twoim blogu firmowym najlepiej się „klikają”, gdzie uzyskujesz najlepszą konwersję i np. gdzie stawki za promowane treści są najniższe. A to wszystko, tak jak wspominałem już wyżej, koniecznie krzyżuj z innymi danymi, czyli szczegółowymi informacjami na temat grup odbiorców, udostępnianymi Ci przez Google Ads i Facebook Ads.


  Pamiętaj też, że możesz uzyskać jeszcze więcej informacji, gdy uruchomisz...


  Remarketing


  Wpinając do Twoich mediów (wspomnianych wcześniej serwisów WWW, blogów, portali itp.) odpowiednie kody Google’a czy Facebooka, możesz rozpocząć niezwykle efektywne działania remarketingowe.


  Poznając potrzeby swoich odbiorców, m.in. za pomocą danych z Google Analytics, monitoringu internetu czy reklam CPC, możesz podsuwać im następne, kontekstowo połączone treści. Mogą to być kolejne artykuły, filmy edukacyjne czy już konkretne produkty bądź usługi, wynikające z materiałów, które te osoby konsumowały na pierwszy etapie kontaktu z Twoją marką. Remarketing pozwoli Ci przedłużyć kontakt z Twoją firmą i budować dalsze, dopasowane do sytuacji, doświadczenia Twoich odbiorców. A te kolejne kontakty to więcej danych do analizy i jeszcze pełniejszy obraz Twojego potencjalnego klienta.


  Jak zbudować personę z twarzą?


  Im więcej zbierzesz danych o swoich odbiorcach, tym wyraźniejszą formę im potem nadasz. Co kryje się za tymi słowami? Prosty zabieg obdarowywania Twoich odbiorców konkretną twarzą i historią. Takie działanie pozwoli Tobie oraz osobom, które będą prowadziły komunikację i sprzedaż na Twoje zlecenie, lepiej realizować cele firmy oraz skuteczniej odpowiadać na potrzeby potencjalnych klientów.


  Omówmy to na przykładzie firmy świadczącej usługi w obszarze bezpieczeństwa IT oraz rozwiązań chmurowych. Poniżej przykład jednej z grup docelowych, do której ta firma chce trafić ze swoimi usługami.


  Zobacz dwa opisy tej samej grupy docelowej:


  1. Standardowy opis grupy: Właściciele firm z sektora MŚP, zarządzający małymi i średnimi firmami, osoby, dla których ważne jest bezpieczeństwo danych w firmie oraz ich przechowywanie z zachowaniem najwyższych standardów bezpieczeństwa.


  2. Personalizowany opis grupy: Andrzej (41 l.), właściciel małej firmy działającej w obszarze usług, która przetwarza dane swoich klientów. Zależy mu na bezpieczeństwie przechowywanych informacji, gdyż od tego zależy m.in. jego wiarygodność w oczach klientów. Andrzej zdaje sobie sprawę, że musi dbać o bezpieczeństwo infrastruktury sieciowej w swojej firmie. Ma podstawową wiedzę na temat technologii oraz rozwiązań IT. Interesują go takie tematy, jak np. „Jak zabezpieczyć komputer firmowy?”, „Czy dane mojej firmy są bezpieczne w chmurze?”, „Outsourcing administracji systemów firmowych”.


  Widać zasadniczą różnicę, prawda? Łatwiej przecież stworzyć komunikację, gdy mamy przed oczami konkretną osobę z precyzyjnie określonymi problemami, z jakimi na co dzień się mierzy.


  Wyobraź sobie, że ten drugi opis ilustrowany jest dodatkowo zdjęciem (nawet z banku zdjęć), na którym widzisz przedsiębiorcę pasującego do tego profilu. Zarówno Ty, jak i Twoi pracownicy będziecie lepiej rozumieli, w jaki sposób komunikować się z takim człowiekiem, jak tworzyć treści dobrze dobrane do jego potrzeb. Dlaczego? Po prostu łatwiej nam wymyślać komunikację ze znanymi nam osobami i odpowiadać na ich potrzeby. A taki zabieg pozwoli Ci poczuć, że odsłoniłeś maskę, za którą kryje się Twój klient, i wchodzisz z nim w bezpośredni dialog, pomagając mu w codziennym życiu bądź pracy — oczywiście za pomocą Twoich produktów lub usług przedstawionych kontekstowo w materiałach publikowanych w Twoich mediach firmowych.


  
    
      
        	
          Jak dopasować treści do konkretnych odbiorców? Rola personalizacji


          
            	Określenie języka komunikacji i symboli, które dane grupy docelowe dekodują.


            	Określenie kontekstu, w jakim odbiorcy mogą rozumieć nasze produkty lub usługi.


            	Określenie komplementarnych produktów lub usług, które pomogą Twoim odbiorcom lepiej zrozumieć komunikację lub są niezbędne do zaspokajania potrzeb konsumenckich Twojego potencjalnego klienta.

          

        
      

    
  


  
    
      
        	
          Narzędzia pozwalające na personalizację treści


          
            	E-mail marketing i automatyzacja.


            	Kampanie CPC i remarketing.


            	Konfiguracja CMS-u w serwisie internetowym, która umożliwi crosslinkowanie treści.


            	Strategia SEO i wysokie pozycje Twoich mediów w wyszukiwarkach.

          

        
      

    
  


  Rozdział 2. Jak budować komunikację contentmarketingową wspierającą sprzedaż?


  Dobre treści to skuteczna forma sprzedaży w internecie, ale żeby osiągnąć ten cel, musisz budować konwersję na trafnym określeniu przesłanek, jakie będą stały za Twoimi działaniami. Dzięki 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Część II. Budowa serwisu branded-contentowego — pierwsze kroki

Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3. Typ domeny internetowej ma znaczenie
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4. O technikaliach dla humanistów, czyli co technicznego każdy redaktor wiedzieć powinien
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5. Jak powinna wyglądać treść, żeby była wiarygodna?
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 6. Mobile first, mobile only…
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 7. Bezpieczeństwo Twojego serwisu
Dostępne w wersji pełnej.

  Część III. Struktura treści w serwisie branded-contentowym
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8. Kategoryzacja w serwisie, czyli tzw. menu marketing
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 9. Jak budować serwis w zgodzie z SEO?
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 10. Struktura artykułu
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 11. Zbuduj mosty między swoimi treściami
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 12. Generowanie leadów za pomocą bloga lub portalu firmowego
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 13. Co na to prawo?
Dostępne w wersji pełnej.

  Treść biznesu
Dostępne w wersji pełnej.

  Podziękowania
Dostępne w wersji pełnej.

  Polecam lekturę serwisów, które wzbogacą Twoją wiedzę o marketingu
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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