Content marketing i social media : jak przyciggnqgé klientow

Spis tresci

Rozdziat 1. Kuchnia. Wstep do content marketingu 9

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.

Zbuduj dom dla swojej marki... w internecie 9
Czym jest content marketing 11

Rynek content marketingu w Polsce 12

Mity na temat content marketingu 14

Rozdziat 2. Przedpokdj. Budowanie persony 21

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.
2.7.

Do kogo kierujesz swoja komunikacje 21
Czy to koniec demografii 22
Jak budowac¢ persone 23
Persony w procesie zakupowym 25
Z czego powinna sktadac si¢ persona 29
Stwoérz mape empatii dla persony 30
Jaki jest wspotczesny konsument 31
2.7.1. Narcyzm 31
2.7.2. Mobilnos¢ 32
2.7.3. Pospiech 33
2.7.4. Indywidualizm 34

Rozdziat 3. Gabinet. Webwriting — jak pisac teksty do internetu 37

3.1.
3.2.
3.3.
3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8. Jak zbudowac ksigge stylu w strategii content marketingowej 59

Tresci internetowe rozszyfrowane 37
Jak czytamy w internecie 38
Copywriting internetowy 42
Zasady webwritingu 45
3.4.1. M-copywriting, pisanie na smartfony 47
3.4.2. Neuromarketing na smartfonie 48
Google is king 49
3.5.1. Czego nie lubig algorytmy Google’a 49
3.5.2. Jaka tres¢ lubi Google 50
3.5.3. Porozmawiaj ze swoim smartfonem 51
3.5.4. Indeks czytelnosci tresci (FOG) 52
Idealna dtugo$¢ tresci w internecie 52
3.6.1. Stworz czytelng strukture tekstu 52
3.6.2. Jakie tresci preferuje Google 54
3.6.3. W poszukiwaniu ztotego $rodka 54
3.6.4. Blogi 54
3.6.5. Tytut e-maila 55
3.6.6. Dtugos¢ linijki tekstu 55
3.6.7. Dlugos$¢ paragrafu 55
3.6.8. Dlugos¢ wideo na YouTubie 56
3.6.9. Podcasty 56
3.6.10. Posty na Facebooku 56
3.6.11. Posty na Twitterze 56
3.6.12. Dlugos$¢ ma znaczenie 56
Sposoby na tytuly internetowe 57

Barbara Stawarz-Garcia

3.9. Zasady copywritingu produktowego, czyli content marketing w e-commerce 61



Rozdziat 4. Jadalnia. Strategia content marketingowa 67

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7.

4.8.
4.9.

Serce domu i marketera — strategia 67
Audyt i analiza 68
Potrzeby grupy docelowej — budowa person 70
Cele dziatan content marketingowych i wskazniki pomiaru 72
Kalendarz redakcyjny 75
Realizacja i pomiar dziatan 76
Storytelling w content marketingu 77
4.7.1. Neurony lustrzane 77
4.7.2. Monomit i podrdz bohatera 78
4.7.3. Archetypy w budowaniu marki 78
Od storytellingu do life-story 79
Content marketing w personal brandingu 80
4.9.1. Badz widoczny 81
4.9.2. Blog jako narzedzie personal brandingu 81
4.9.3. Pokora przede wszystkim 82

4.10. Content marketing marek luksusowych 83
4.11. CSR w content marketingu 84

Rozdziat 5. Warsztat. Narzgdzia content marketingowe 89

5.1
5.2.
5.3.

54.

5.5.
5.6.

Najpopularniejsze narzgdzia 89
Marketing momentéw i komunikacja wizualna 91
Social media w content marketingu 93
5.3.1. Wprowadzenie 93
5.3.2. Facebook 94
5.3.3. Instagram 99
5.3.4. Twitter 107
5.3.5. YouTube 109
5.3.6. LinkedIn 112
5.3.7. SlideShare 114
5.3.8. Pinterest 117
Blog firmowy 120
5.4.1. Od czego zacza¢ prowadzenie bloga firmowego 124
5.4.2. Blog firmowy w praktyce 126
Jak wykorzysta¢ content marketing przy organizacji eventu 127
Jak zwigkszy¢ zaangazowanie w social media 129

Rozdziat 6. Ogrod. Dystrybucja tresci 137

6.1.
6.2.
6.3.

6.4.
6.5.
6.6.
6.7.
6.8.

Narzegdzia dystrybucji tresci 137
Recykling tresci 139
SEO a dystrybucja tresci 140
6.3.1. SEO kiedys i dzisiaj 140
6.3.2. Content marketing to nowe SEO 140
6.3.3. Aktywny monitoring 144
Influencer marketing 145
Publikacje u wydawcow 146
Zautomatyzowana dystrybucja tresci 147
Jak zwicksza¢ ruch na stronie internetowej 148
Growth hacking 149
6.8.1. Wprowadzenie 149
6.8.2. PS. Kocham Cig¢ 150
6.8.3. Guest blogging 150
6.8.4. Wzywaj do dziatania 150
6.8.5. Grywalizacja i wspotpraca 151
6.8.6. Komitywa WWW z social media 151



6.8.7. Bezptatna edukacja 152
6.8.8. Testuj umiejscowienie przycisku do udostepniania tresci 152
6.8.9. Webwriting w growth hackingu 152
6.8.10. Oswajamy Google+ 152
6.8.11. Testuj strong ,,0 nas” 153
6.8.12. Pozwol sobie na wiecej 153
6.8.13. Martwe linki 154
6.9. Ego bait 154

Rozdziat 7. Garderoba. Content marketing skierowany do kobiet 157
7.1. Kobieta to Twdj kluczowy klient 157
7.2. Jaka konsumentka jest kobieta 159
7.3. Kobiety maja gtos? 161
7.4. Jakich przekazow oczekuje kobieta w komunikacji 162
7.5. Don’t think pink! 165
7.6. Womanology 165

Rozdziat 8. Poddasze. Przyszto$¢ content marketingu 169

8.1. Podsumowanie 169

8.2. Trendy na najblizsze lata 170
8.2.1. Mobile First 170
8.2.2. Strona WWW — content i design 170
8.2.3. Wideo 170
8.2.4. Real Time Marketing 171
8.2.5. Komunikacja efemeryczna 171
8.2.6. Sztuczna inteligencja i boty 172
8.2.7. Omnichannel marketing 172
8.2.8. Custom-content 172
8.2.9. Big data — wiemy jeszcze wiecej! 173
8.2.10. Contentowe tu i teraz! 173

8.3. Trendy na nieco dalszg przyszto$¢ 173
8.3.1. Virtual i Augmented Reality 173
8.3.2. Nowe nos$niki tresci 174
8.3.3. Inteligentne gadzety 174
8.3.4. Content przysztosci 175

Bibliografia 177
Spis rysunkow i wykresow 179



