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Nowe technologie w Internecie 



Marketing internetowy – szerokie spektrum 

działań promocyjnych i reklamowych 

prowadzonych przy użyciu narzędzi 

internetowych mających na celu wzmocnienie 

pozycji firmy na rynku (nie tylko w Internecie) 



W internecie media możemy podzielid na 3 grupy: 
PAID – media płatne, gdzie płacimy aby dotrzed ze swoją 
reklamą do jak najszerszej grupy odbiorców (portale, 
serwisy informacyjne) 
OWNED – czyli nasze własne medium, gdzie możemy 
prezentowad swój punkt widzenia, mamy nad nim pełną 
kontrolę 
EARNED – czyli między innymi media społecznościowe, 
uwiarygodniają, dają informację zwrotną pozwalająca 
na wprowadzenie zmian 



Strona 
WWW 

Marketing w mediach 
społecznościowych 

E-mail Marketing 

Kampanie 
w wyszukiwarkach 

Kampanie 
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Ogrom dostępnych narzędzi promocji w Internecie 

Gry Reklama mobilna 

Tworzenie 
i dystrybucja  treści 

E-Public Relations 

SEO 

Inne  (np.: DTV, 
Mapvertising) 



Jak zaplanować kampanię, żeby odnieść 

sukces? 

• Co chcemy osiągnąd? 

• Czego potrzebuje nasz klient (turysta)? 

• Co może nam pomóc zrealizowad cel i 
zaspokoid potrzeby turysty? 

• Jak możemy do niego dotrzed? 

 



Po pierwsze: 

Należy stworzyd brief czyli dokument, który 
zawiera wszelkie wytyczne użyteczne dla 
agencji w procesie planowania i tworzenia 
kampanii reklamowej. Podane w nim 
informacje dotyczą kampanii, jej przedmiotu, 
celu, odbiorców, rynku, budżetu, czasu 
trwania działao promocyjnych, itp. 

 



Brief określa wskazówki i zadania dla agencji. 



1. Elementy związane z produktem (rynek produktu, opis 
produktu, pozycjonowanie produktu) 

2. Elementy związane z konsumentem (konsumenci 
produktu, wzorzec użytkowania, wzorzec zakupowy) 

3. Elementy związane z rynkiem (konkurencja, 
sezonowośd rynku, struktura geograficzna rynku) 

4. Elementy związane z marketingiem (cena, dystrybucja, 
promocje, historia testów, treśd i ton komunikatu) 

5. Cel i strategia marketingowa 

Elementy dobrego briefu 



1. Na podstawie brief’u przygotuje strategię działao 
umożliwiającą zrealizowanie założonych celów 

2. Wybierze odpowiednie narzędzia promocji, formaty 
reklamowe, miejsca docelowe ich emisji (witryny, serwisy, 
portale…) oraz model współpracy z wydawcą (CPM, CPC, 
CPA, FF, itd.) 

3. Określi metody targetowania odbiorców kampanii 
4. Stworzy media plan na podstawie budżetu oraz kupi pod 

tym kątem media 
5. Zrealizuje przygotowaną strategię działao 
6. Powinna analizowad kampanię i zarekomenduje dalsze 

działania 

Co dla nas zrobi agencja? 



Targetowanie kampanii – proces dobrania na 
podstawie określonych wyróżników jak 
najściślejszej grupy docelowej, co pozwoli 
ograniczyd kontakt z reklamą osobom spoza 
naszej grupy docelowej 





Modele współpracy z wydawcą (rozliczeniowe) – 
istnieją różne możliwości zakupu powierzchni 
reklamowej w Internecie. Najczęściej spotykane: 

 

• CPM – koszt jaki poniesiemy za wyświetlenie 
1000 reklam 

• CPC – koszt za jedno kliknięcie w reklamę 
(typowe rozliczenie dla kampanii SEM czy w 
sieciach reklamowych). Znane również jako PPC 

• CPA – koszt za wykonaną przez użytkownika 
akcję (np.: za wypełnienie zgłoszenia, zakup) 



Formaty reklam oraz specyfikacja techniczna ich 
przygotowania zależą praktycznie od wydawcy, lecz powinny 
byd zgodne ze standardami ogólnymi narzuconymi przez IAB 
Polska  

 

Nowe standardy, które będą obowiązywad od 01.01.2012 r: 

http://www.iabpolska.pl/iab-opracowalo-nowe-standardy-
reklamy-display.html 

 

Formy płaskie (standard) – są częścią strony internetowej, 
pojawiają się w specjalnie wygospodarowanym miejscu na 
stronie, nie przesłaniają treści (baner: 468x60px, billboard: 
750x100 lub 750x200px, skyscrapper 160x600px, box 
śródtekstowy 300x250px) 
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Formy layerowe – są wyświetlane nad treścią strony 
internetowej, pojawiają się w dowolnie wybranym miejscu na 
stronie, przesłaniają treści, muszą mied wyraźny krzyżyk 
zamykający kreację. (toplayer, brandmark, pop-under, Expanding 
Ad) 

  

Rich media – brak ograniczeo –  formaty reklamowe 
wykorzystujące elementy interaktywne, angażujące odbiorcę 
Można w nich osadzad: gry, minisite, elementy 3D, mapy, 
playlisty, video, ankiety i wiele innych. Mogą wykorzystywad 
różne technologie, takie jak flash, javascript, dhtml. 

 

Reklama tekstowa – jest traktowana jako format odsłonowy w 
przypadku targetowania kontekstowego, np. z poziomu 
AdWords. 



Tworzenie i dystrybucja treści 



Od treści wszystko się zaczyna i na niej kończy 

Content marketing polega na tworzeniu i dystrybucji 
istotnych i unikatowych treści w celu przyciągania uwagi 
oraz zaangażowania odbiorców. Pojęcie „contentu” 
oznacza rozmaite postaci przekazu, a więc nie tylko 
komunikat tekstowy (artykuły, white papers, e-booki i 
in.), ale także rozwiązania graficzne, aplikacje 
internetowe czy e-video. 



Co możemy zyskad przez content marketing: 
 
1. zwiększyd liczbę odwiedzin na swojej stronie internetowej, 

gdyż użytkownicy wejdą na nią, żeby zapoznad się z 
wartościowymi artykułami albo e-video 

2. zwiększyd zasięg dotarcia do konsumentów, np. dzięki 
publikacji artykułu na największych portalach 
internetowych i obecności w social media 

3. dzięki social media uzyskad stały i błyskawiczny kanał 
komunikacji z klientami i otrzymasz od nich cenne 
informacje zwrotne 

4. zdobyd wysoką pozycję w wyszukiwarce Google, gdyż jej 
algorytm oceni stronę jako wartościową 

5. zbudowad ścieżkę informacyjną w Internecie, dzięki której 
użytkownicy będą trafiali na stronę z różnych źródeł (np. 
Wikipedia -> artykuł ekspercki -> strona www) 



Co możemy zyskad przez content marketing: 
 
5. uzyskad pozycję branżowego eksperta, gdyż oprócz informacji 

produktowych rozpowszechniasz także fachową wiedzę 
6. zdobyd cenną bazę danych Twoich klientów (np.: z subskrypcji 

newslettera, po konkursie) 
7. wzmocnid sprzedaż internetową, gdyż po przeczytaniu 

rekomendacji produktowej wiele osób od razu zechce kupid 
Twój produkt 

8. zdobyd zaufanie i lojalnośd konsumentów, dla których treści 
przekazywane przez Twoją markę zaczną pełnid ważną rolę w 
ich życiu 

9. edukowad i modyfikowad opinie konsumentów, a także 
wprowadzid specyficzny język marki do obiegu 



SEO copywriting jest bardzo istotnym 
elementem wspierającym pozycjonowanie 
stron. Tekst powinien zaciekawid użytkownika 
ale powinien zawierad wartościowe elementy 
istotne dla wyszukiwarek (np. odpowiednią ilośd 
słów kluczowych, odpowiednie ich 
umiejscowienie itp). 

Pamiętajmy o SEO Copywritingu – zawsze! 



Podstawowe wytyczne SEO dla artykułu 

• Długośd artykułu 

• Wybór słów kluczowych 

• Optymalizacja tekstu 

• Tytuł – TITLE i Opis strony – DESCRIPTION 

• Pierwszy akapit (lead) 

• Śródtytuły  

• Treśd  



E-mail marketing, jako jeden z kanałów 
dystrybucji treści 

• Newslettery własne (wewnętrzne, konkursowe) 
Cel: Stała komunikacja, dialog i budowa lojalności 

 
• Kampanie reklamowe (wysyłki mailingów 

reklamowych do adresatów z baz zewnętrznych) 
Cel: Zainteresowanie produktem lub usługą nowych 
odbiorców 



Marketing 
w mediach społecznościowych 

 
To nie reklama prowadzi do sukcesu w 

mediach społecznościowych! 



Reklamy odsłonowe – nawet 
targetowane i w modelu CPC – są 
najmniej efektywnym sposobem 
marketingu w mediach 
społecznościowych. 
 
Najbardziej skuteczne działania to 
akcje specjalnie zaprojektowane dla 
serwisów społecznościowych. 
 
Social media dają wiele możliwości 
działao marketingowych „pull”. 
 
 



Jakie formy przybiera marketing w społecznościach?: 

 

Słuchanie: 

• Ludzie już rozmawiają ze sobą o Twojej marce w 
Internecie, po prostu tego nie słyszysz – CC Chapman 

• Marka jest tym za co uważają ją konsumenci 

• Identyfikacja źródeł wpływu 

• Zarządzanie sytuacjami kryzysowymi 

• Inspiracja do nowych produktów 

Komunikacja: 

• Firmowe blogi i mikroblogi 

• Własne społeczności wokół marki 

• Angażowanie się w serwisy społecznościowe 

• Marketing wirusowy 



Jakie strategie są stosowane w społecznościach?: 

Angażowanie: 

• Wykorzystanie energii zapalonych fanów marki do 
zarażania entuzjazmem innych 

• Ambasadorzy marki 

• Angażowanie do oceniania, komentowania produktów 

Wspomaganie: 

• Wyposażenie klientów w narzędzia, które umożliwią im 
samym wspomagać się nawzajem 

• Obsługa klientów 

Innowacja: 

• Wykorzystanie kreatywnego potencjału swoich klientów w 
celu dostarczania nowej jakości, nowych pomysłów na 
produkty 



Z raportu World Travel Market 2011 Industry 
wynika, że media społecznościowe mają coraz 
większe znaczenie dla turystów podczas 
wybierania miejsc urlopowych. Z badao 
przeprowadzonych w Wielkiej Brytanii 
wynika, że informacje zawarte na portalach 
społecznościowych lub blogach, wpływają na 
wybory 40% respondentów 



Dlaczego TripAdvisor? 

• Ponad 50 mln unikalnych użytkowników na 
miesiąc 

• 64% osób planujących wyjazd wakacyjny wchodzi 
w pierwszej kolejności na portal TripAdvisor 

• 24 wersje językowe (w tym 6 wersji EN: UK, USA, 
India, Australia, Canada & Ireland) 

• 1,6 mln odsłon miesięcznie 

• Grupa docelowa: turyści na wczesnym etapie 
podejmowania decyzji o wyjeździe. 



TripAdvisor – czyli platforma komunikacji aktywnego turysty  

• To możliwość dotarcia do wartościowych użytkowników 

oraz towarzyszenia im na każdym etapie planowania 

podróży (ponad 50 mln odsłon miesięcznie) 

• To możliwość prezentowania naszych treści, broszur, 

zdjęć i filmów 

• To możliwość występowania w roli eksperta na forum 

• Nasza konkurencja już tam jest – budujmy wizerunek 

naszej marki 

• Polska jest popularnym kierunkiem sprawdzanym na 

portalu TripAdvisor przez turystę. 



Wzrost popularności mediów społecznościowych 
typu Facebook, Groupon, Youtube sprawiła, że 
dotychczasowe sposoby promowania branży 
turystycznej stały się nieefektywne. 

Musimy szukad nowych dróg, gdzie udział turysty 
jako partnera do dialogu jest koniecznością. 



Dziękuję za uwagę 

 

agnieszka.tomczyszyn@pot.gov.pl 
Skype: agnieszka.tomczyszyn 


