REKOMENDACJE

01. DLACZEGO TO NAJWYZSZA PORA ZREDEFINIOWAC
I ZAKTUALIZOWAC SWOJE PODEJSCIE DO CONTENT MARKETINGU?

Wstep

Co poszto nie tak?

Pigé bteddw, ktére popetniaja marketerzy

Zmiana jest nieunikniona, postep wymaga wysitku
O ksigzce

02. MUST-HAVE DEUGOTERMINOWEGO SUKCESU
W CONTENT MARKETINGU

Wstep

Content marketing réwniez charakteryzujg
podstawowe elementy

Niewielki poziom wiedzy moze by¢é niebezpieczny
Cztery niezbedne pary elementéw
Patagonia, cel i konsekwencja

Lemonade oraz upraszczanie zawitoéci
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Natura ludzka jest uniwersalna, ale wielkie umysty
wychodzg poza jej ramy

Mate zmiany moga mie¢ duzy skutek
Skad bedziesz wiedzie¢, co napisac?

Dobra strategia pomaga lepiej priorytetyzowac i skupiac sie
na najwazniejszych rzeczach

Inteligentna skalowalno$¢ polega na optacalnej
powtarzalnosci

03. ANALIZA POTRZEB. JAK ZBUDOWAC SILNE PODSTAWY?
Wstep
CATNIP - formuta sukcesu

Czym jest analiza potrzeb i jakie ma zastosowanie
w content marketingu?

Wewnetrzna vs zewnetrzna analiza potrzeb

04. UROCZY SPOSOB NA OKRESLENIE
WEWNETRZNYCH POTRZEB

Wstep
Krok 1: Ustal cel
Krok 2: Rozmawiaj z wtasciwymi osobami

Krok 3: Opieraj sie na sprawdzonych metodach
i technikach

Krok 4: Celuj w odpowiedni zbidr pytan
Krok 5: Zacznij stucha¢
Krok 6: Wyciagnij i priorytetyzuj kluczowe wnioski

05. JAK PRZEPROWADZIC SKUTECZNA ANALIZE
POTRZEB KLIENTA?

Wstep

Czym jest analiza potrzeb klienta?

Jakie informacje musisz zebra¢?

Krok 1: Klienci: porozmawiaj z nimi

Krok 2: Anty, czyli rozmawiaj z tymi, ktorzy sa
sceptycznie nastawieni

Krok 3: Kontaktowi wspdtpracownicy: pozyskaj
gtos swoich klientéw

Krok 4: Analiza Zzrédet internetowych: przeszukaj internet

w poszukiwaniu gtosu swoich klientéw

Krok 5: Optymalizacja sposobu zbierania danych:
uzupetnij swoja wiedze
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06. DEKODUJ KRAJOBRAZ KONKURENCYJNY ZA POMOCA
AUDYTU TRESCI KONKURENCJI

Wstep
Jest jeden warunek - musisz by¢ czujny

Krok 1: Rozwaz konkurencje bezposrednia,
posrednia i zaktécajaca

Krok 2: Okresl, co i gdzie

Krok 3: Przeanalizuj swoje ustalenia i wnioski

07. STRATEGIA O DUZYM WPLYWIE | PLANOWANIE POMIAROW
Wstep

Co obejmuje plan strategii content marketingu?

Krok 1: Twérz kompilacje kluczowych informacji

Krok 2: Realizuj pomyst, opracowujac plan strategiczny

Krok 3: Opieraj planowanie tresci na projektowaniu
wstecznym

Krok 4: Patrz na wydajno$¢ z wtasciwej perspektywy

08. BURZA MOZGOW O DUZYM WPEYWIE. JAK RODZA SIE
NAJLEPSZE POMYSLY?

Wstep
Burza mézgbw: poczatek

W jaki sposéb burza mézgéw inicjuje nowe pomysty?

09. ODKRYWAJ, £ACZ, UDOSKONALAJ.
PROSTE STRATEGIE OPTYMALIZACJI BURZY MOZGOW

Wstep
Odkrywaj
tacz
Udoskonalaj

10 JAK UCZYNIC INKLUZYWNOSC STANDARDEM?

Wstep

Skup sie na dostepnosci - zapewnij podstawowe standardy
Uwazaj na stowa

Badz Swiadomy przy tworzeniu tresci: to, jak méwisz,
ma znaczenie

Zwr6¢ uwage na tresci, ktére nie sa ,trescia”

Inkluzywnos¢: jeden za wszystkich, wszyscy za jednego
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11. SPRAWDZONE STRATEGIE COPYWRITINGU,
KTORE PRZYCIAGNA ODBIORCOW

Wstep
Analiza budowy tresci

12. TWORZ Z MYSLA O PUBLIKACJI. MNIEJ WYSIEKU,
WIECEJ WPLYWU

Wstep

Ta sama koncepcja, rézne czasy

Ta sama koncepcja, rézni odbiorcy

Ta sama koncepcja, rozne etapy lejka

Ta sama koncepcja, rézne zrodta i perspektywy
Ta sama koncepcja, rézne kanaty i formaty
Dostosowywanie tresci do réznych kanatéw

Generuj wielkie pomysty i pracuj nad swoimi zasobami
PODZIEKOWANIA
0 AUTORZE

INDEKS NAZWISK
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