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1 ZAKTUALIZOWAC SWOJE PODEJSCIE DO CONTENT MARKETINGU?

Wstep

Co poszto nie tak?

Pie¢ bteddw, ktére popetniaja marketerzy

Zmiana jest nieunikniona, postep wymaga wysitku
0 ksigzce

02. MUST-HAVE DEUGOTERMINOWEGO SUKCESU
W CONTENT MARKETINGU
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Content marketing réwniez charakteryzuja
podstawowe elementy

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

Lemonade oraz upraszczanie zawitosci
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06. DEKODUJ KRAJOBRAZ KONKURENCYJNY ZA POMOCA
AUDYTU TRESCI KONKURENCJI
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Jest jeden warunek - musisz by¢ czujny

Krok 1: Rozwaz konkurencje bezposrednia,
posrednig i zaktcajaca

Krok 2: Okresl, co i gdzie

Krok 3: Przeanalizuj swoje ustalenia i wnioski

07. STRATEGIA O DUZYM WPEYWIE | PLANOWANIE POMIAROW
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Co obejmuje plan strategii content marketingu?

Krok 1: Twérz kompilacje kluczowych informacji

Krok 2: Realizuj pomyst, opracowujac plan strategiczny

Krok 3: Opieraj planowanie treci na projektowaniu
wstecznym

Krok 4: Patrz na wydajnos¢ z wtasciwej perspektywy

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

Wstep
Burza mozgdw: poczatek

W jaki spos6b burza mézgdw inicjuje nowe pomysty?

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

Udoskonalaj

10 JAK UCZYNIC INKLUZYWNOSC STANDARDEM?
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Skup sie na dostepnosci - zapewnij podstawowe standardy
Uwazaj na stowa

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

s 2 , . s . s .
Zwr6¢ uwage na tresci, ktore nie sg ,trescig”

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 WPEYWU

Wstep

Ta sama koncepcja, rézne czasy

Ta sama koncepcja, rézni odbiorcy

Ta sama koncepcja, rézne etapy lejka

Ta sama koncepcja, rézne zrédta 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
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