ktére porzadkuj3
content marketing
w firmie.

Narzedzie do szybkiej diagnozy
content marketingu.

@Twéj content wspiera sprzedaz?
@ Macie spojny system komunikacji?
@ Planujesz i mierzysz dziatania?

Magda Deszczynska
Content marketing z sensem.
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Dlaczego powstat |
ten dokument? K

jest dzis jednym z najczescie)j
wykorzystywanych narzedzi marketingowych. Firmy
publikujg artykuty, prowadzg profile w mediach
spotecznosciowych, nagrywaja wideo, tworzg podcasty,
przygotowujg materiaty sprzedazowe.

Problem polega jednak na tym, ze w wielu
organizacjach dziatania te powstajg bez jasno
okreslonego systemu i bez powigzania z celami
biznesowymi.

W efekcie firmy publikujg duzo tresci, ale trudno
odpowiedzieC na proste pytanie:

czy te dziatania realnie wspieraia rozwai firmy i
sprzedaz?

Na kolejnych stronach przedstawiam cztery obszary,
ktore pozwalaja uporzadkowac dziatania content
marketingowe w firmie.
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Na przejscie przez caty dokument zwykle wystarczy 20-30
minut.
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content marketing

Aby oceni¢, czy content marketing w firmie dziata sensownie,
warto przyjrzec sie mu w czterech podstawowych obszarach.

1. Zakres dziatan
| odpowiedzialnosc

Czy w firmie wiadomo, jaki
content powstaje, kto za
niego odpowiada oraz jak
wyglada proces
podejmowania decyzji
dotyczacych komunikacji.

3. Architektura tresci

| system komunikacji

Czy kanaty komunikacji
majg okreslong role, a
publikacje tworzg spojny
system zamiast zbioru
przypadkowych dziatan.

2. Sens biznesowy
tworzonych tresci

Czy content marketing
ma jasno okreslong role w
firmie, wspiera sprzedaz i
odpowiada na realne
potrzeby klientow.

4. Skutecznosc
| pomiar efektow

Czy firma mierzy efekty
content marketingu i
potrafi ocenic jego wptyw
na wyniki biznesowe.

Na kolejnych stronach znajdziesz
ktore pozvvolag nam sprawdzic¢ kazdy z tych

obszardow.
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Zakres dziatan
| odpowiedzialnosc

W wielu firmach content marketing powstaje w sposoéb
spontaniczny. Tresci publikowane sg w réznych miejscach — na
stronie internetowej, w mediach spotecznosciowych, w
prezentacjach sprzedazowych czy materiatach marketingowych.
Jednak czesto trudno jednoznacznie wskazad, kto odpowiada za
ich powstawanie i jakie majg spetnia¢ zadanie.

Zdarza sie, ze tresci tworzy kilka roznych osob: dziat marketingu,
sprzedazy, wiasciciel firmy, agencja zewnetrzna lub pojedynczy
pracownicy dziatajacy ,przy okazji”. W takiej sytuacji komunikacja
tatwo staje sie zbiorem pojedynczych dziatan, ktére nie zawsze
tworzg spdjny system.

Dlatego pierwszym krokiem w ocenie sensownosci dziatan
content marketingowych jest sprawdzenie, czy w firmie
istnieje jasna struktura odpowiedzialnosci i podejmowania
decyzji dotyczacych tresci.

kto odpowiada za content marketing,

jakie typy tresci powstaja,

kto podejmuje decyzje dotyczgce komunikacji,
oraz jak wyglada proces planowania i publikowania
tresci.

Brak jasnych odpowiedzialnosci i procesu decyzyjnego sprawia, ze
dziatania content marketingowe stajg sie zbiorem przypadkowych
publikacji, ktérych realny wptyw na sprzedaz, wizerunek firmy czy
relacje z klientami trudno ocenic.
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Sens biznesowy
tworzonych tresci

Bardzo czesto w firmach tresci powstajg regularnie: publikowane
sg posty w mediach spotecznosciowych, artykuty na stronie
Internetowej, materiaty sprzedazowe, podcasty, wideo na YT.

“,

Jednak samo publikowanie tresci nie oznacza jeszcze, ze dziatania
te realnie wspierajg rozwoj firmy.

Czesto brakuje odpowiedzi na podstawowe pytanie:
Jaka konkretna role maja petnic tworzone tresci w procesie
sprzedazy i komunikacji z klientami.

Dlatego kolejnym krokiem w ocenie sensownosci dziatan
content marketingowych jest sprawdzenie, czy w firmie
Jasno okreslono:

Jaka role maja petnic tresci w procesie sprzedazy,

do jakich klientow kierowana jest komunikacja,
Jakie potrzeby odbiorcow maja rozwigzywac
publikowane materiaty,

czy tresci wspierajg konkretne cele biznesowe firmy.

Brak jasnego powigzania pomiedzy tresciami a celami biznesowymi
sprawia, ze content marketing moze stac sie zbiorem
przypadkowych publikacji, ktore sg aktywnoscig komunikacyjng, ale
nie zawsze przekfadaja sie na realne efekty biznesowe.
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Architektura tresc |
I system komunikacji o

Komunikacja marketingowa w firmach czesto rozwija sie
stopniowo — z czasem pojawiaja sie nowe kanaty, formaty tresci i
kolejne materiaty dla klientéw. Jednak rzadko kiedy sg one od
poczatku projektowane jako jeden spdéjny system komunikacji.

W efekcie poszczegodlne tresci funkcjonuja obok siebie, zamiast
tworzy¢ uporzadkowang architekture komunikacji. Brakuje
Jasnego powigzania miedzy tematami, formatami i kanatami,
przez co trudno budowac spojny obraz firmy oraz prowadzic
odbiorce przez kolejne etapy poznawania oferty.

Dlatego trzecim krokiem w ocenie sensownosci dziatan
content marketingowych jest sprawdzenie, czy w firmie
istnieje przemyslana architektura tresci i system
komunikacji.

czy tresci sg uporzadkowane,

czy rozne typy tresci petnig konkretne role w procesie,
czy poszczegolne materiaty wzajemnie sie uzupetniaja
I prowadzg odbiorce dalej,

czy komunikacja firmy tworzy spojny system.

Brak uporzadkowanej architektury tresci sprawia, ze nawet
wartosciowe materiaty nie budujg trwatego zasobu wiedzy ani
przewagi komunikacyjnej firmy, a ich wptyw na sprzedaz i relacje z
klientami pozostaje ograniczony.
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Skutecznosc
| pomiar efektow

W wielu firmach analiza dziatan content marketingowych
sprowadza sie gtdwnie do podstawowych wskaznikéw - takich
jak liczba wyswietlen, polubien czy komentarzy.

Dane te odzwierciedlaja reakcje odbiorcow na publikowane
tresci, jednak nie odpowiadajg na wazniejsze pytanie: czy osoby
ogladajgce materiaty sg rzeczywiscie potencjalnymi klientami
firmy.

W efekcie wysoki zasieg lub duze zaangazowanie nie zawsze
Oznaczajg, ze tresci realnie wspierajg sprzedaz, generuja
zapytania od klientow lub pomagaja rozwijac biznes.

Dlatego bardzo waznym krokiem w ocenie sensownosci
dziatan content marketingowych jest sprawdzenie, czy firma
potrafi mierzy¢ skutecznosc swoich tresci w kontekscie
realnych efektow biznesowych.

czy W firmie istnieje wspdlna definicja sukcesu dziatan
marketingowych,

jakie wskazniki sg przedmiotem analizy,

Jakie wnioski sg wyciggane z analiz,

kto ocenia skutecznosc dziatan i czy liczony jest ROI z
prowadzonych dziatan.

Brak jasnych kryteriow oceny sprawia, ze dziatania content
marketingowe moga generowac aktywnos¢ w kanatach komunikacji,
jednak ich realny wptyw na sprzedaz i rozwoj firmy pozostaje
trudny do oceny.
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codalej:
Jesli podczas czytania tego dokumentu pOJaWHo sie u Ciebie poczucie,
ze czesS¢ opisanych sytuacji- dotyczy rowniez Twojej firmy — to bardzo '
-dobry moment, aby przyjrzec sie temu doktadniej.
- Ten materiat ma charakter wstepnej diagnozy.
Pokazuje cztery obszary, ktore najczesciej decyduja o tym, czy
content marketing w firmie realnie wspiera sprzedaz i rozwaj
biznesu.

Mozesz zrobié teraz dwie rzecz

¢ Przejsc przez pytanla samodZ|eIn|e

Na stronie contentbee.pl/audyt-content-

- marketingu znaJdZ|esz petna liste pytan, ktére
pozwalaja przeprowadzm wstepna diagnoze
dziatan content marketingowych w firmie.

W wielu przypadkach juz samo przeJSC|e przez te
pytania pozwala stwierdzic:
czy komunikacja ma sens biznesowy,
gdzie pojawiaja sie luki w systemie tresci,
czy jezyk tresci, styl i kanaty komunikacji sg
dopasowane do klienta i procesu zakupu.

Przejs¢ przez audyt razem
Jesli chcesz spojrzec na ten temat z zewnetrznej
‘perspektywy, mozemy przej$¢ przez caty proces
© . wspodlnie. : '
' Podczas rozmowy: .

7 przechodzimy przez wszystkie obszary audytu,
identyfikujemy kluczowe luki w komunikacji,
okredlamy, ktére dziatania warto rozwijac,

a ktoére zm'ien_ic' lub uproscic.

W efekcie powstaje jasny obraz sytuacji oraz konkretne
rekomendacje dotyczace dalszych dziatan. -

s B Dcili chcesz porozmawiac:
| == CONTENT g VRETA- Ny iyl
N < _ e Mmagda@deszczynska.com 08
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