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Tomek Łucek
Dyrektor marke  ngu i sprzedaży, 
Wydawnictwo INŻYNIERIA sp. z o.o.

Z przyjemnością oddaję w Państwa ręce drugą część miniporadnika, 
w którym chciałbym, jako „marke  ngowiec”, podzielić się spostrzeżeniami i pomysłami, 
które, mam nadzieję, zainspirują Was do innego spojrzenia na marke  ng. 
Zwłaszcza ten w branży inżynieryjnej.

     Postaram się wybrać dla Państwa informacje 
     i dane na powyższe tematy ułożone w taki 
sposób, aby zatrzymać na chwilę Waszą uwagę i przekonać do przemyślenia codziennych 
działań i prac. Pamiętajcie jednak, że ze względu na przyjętą i ograniczoną formułę 
niniejszej publikacji przytaczane przeze mnie zagadnienia będą jedynie „wykrzyknikami”
na drodze do samodzielnej pracy i rozwoju w codziennej marke  ngowej pracy. 

TYM RAZEM CHCIAŁBYM
SKUPIĆ SIĘ NA TRZECH
OBSZARACH:

Jeżeli będę mógł pomóc Państwu w marke  ngowych rozważaniach lub działaniach, 
zapraszam do kontaktu,
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MARKETING

TWORZYMY I DYSTRYBUUJEMY WARTOŚCIOWE
DLA NASZEJ GRUPY DOCELOWEJ TREŚCI.

DŁUGOTERMINOWO I Z ZAANGAŻOWANIEM,
CZYLI INTERAKCJA.

SPRAWDZAJ, ZBIERAJ DANE, MIERZ,
ANALIZUJ I OPTYMALIZUJ...

CONTENT

Agencja Marketingowa New Idea House 
– specjalizujemy się w obsłudze fi rm z branży inżynieryjnej 

Promocja, reklama, projekty, treści 
Kompleksowo i profesjonalnie nih.com.pl

SPRAW
ANALIZ

Agencja Marke
– specjalizujem

Promocja, rekla
Kompleksowo i

Content is king!
– hasło, które w ostatnich latach towarzyszy sprawnemu marke  ngowi.

Content = treść, a idąc krok dalej, można by sformułować wniosek:
nie produkuj pustej, kolorowej i beztreściowej reklamy,
lecz napisz lub pokaż coś, co zainteresuje odbiorców.

Aby jednak prawidłowo spojrzeć na to zagadnienie, przytoczę trzy różne defi nicje 
pojęcia „content marke  ng”, co w efekcie może dać szerokie i pełne spojrzenie
na to zagadnienie.

1
2
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Content marke  ng to strategia oparta na tworzeniu i dystrybucji wartościowych, istotnych i spójnych treści, 
które pozwolą pozyskać i utrzymać odpowiednio zdefi niowaną grupę docelową.
Ma ona ostatecznie zaowocować wymiernymi korzyściami dla organizacji, która je stosuje.

źródło: marketerplus.pl

Content marke  ng, czyli tzw. marke  ng treści, to strategia polegająca na pozyskiwaniu potencjalnych 
klientów poprzez publikowanie atrakcyjnych i przydatnych treści, które zainteresują ściśle sprecyzowaną 
grupę odbiorców. Marke  ng treści, w odróżnieniu od tradycyjnych form marke  ngu, opierających się na 
jednostronnym przekazie reklamowym, bazuje na budowaniu długotrwałych relacji z odbiorcą poprzez 
interakcję i zaangażowanie obydwu stron.

źródło: Wikipedia

Content marke  ng to więcej siedzenia w tabelkach, Google Analy  cs, heatmapach i innych narzędziach niż 
byś chciał. Wyciąganie wniosków z prowadzonych działań to klucz do sukcesu. 

www.arturjablonski.com

WNIOSEK:

WNIOSEK:

WNIOSEK:



Rozważ, czy „lany tekst” na sześć stron to atrakcyjna wizualnie forma,
która przykuje uwagę odbiorców

Podkreśl najważniejsze zdania i informacje w formie grafi cznej 

Zaprojektuj infografi ki

Dodaj wartościowe zdjęcia

Przenieś część treści do online i zaproś czytelników do kontynuacji lektury
na stronie internetowej, gdzie np. będą mogli obejrzeć fi lm uzupełniający artykuł

Spersonalizuj swój artykuł, dodając zdjęcie i podpis autora 

Prasa specjalistyczna i branżowa nadal ma swoje miejsce na rynku 

Są odbiorcy, którzy ze względu na specyfi kę pracy, wiek, przyzwyczajenia
lub inne uwarunkowania nadal sięgają po tradycyjną prasę

Dłuższe i specjalistyczne treści lepiej publikować w prasie niż w online, gdzie odbiorca działa szybko 
i jest mniej cierpliwy

Obecność na łamach uznanego czasopisma prasowego może wiązać się z nobilitacją i wizerunkiem 

Są miejsca na świecie, gdzie nie zawsze jest WI-FI, np. pociąg relacji Kraków–Warszawa 

Dobrego czasopisma nie wyrzuca się do kosza – często korzysta z niego kilku czytelników

Rynek prasowy ciągle się zmienia i poszukuje nowych ciekawych form i rozwiązań 
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PRASA
CZY W DOBIE INTERNETU WARTO INWESTOWAĆ W TRADYCYJNĄ PRASĘ?
KTO TO CZYTA, SKORO WSZYSTKO JEST W SIECI?
JAK SKUTECZNIE PISAĆ O SOBIE W CZASOPIŚMIE?

WARTO DOBRZE „POKAZAĆ SIĘ W PRASIE” – CZYLI TAK, ŻEBY OPUBLIKOWANY 
ARTYKUŁ ZREALIZOWAŁ KILKA CELÓW JEDNOCZEŚNIE I NIE POZOSTAŁ TYLKO 
ZAMKNIĘTYM ZBIOREM SŁÓW NA PAPIERZE.

Zamów prenumeratę!
Zapytaj o ofertę reklamową:
marketing@inzynieria.com 

www.inzynieria.com



JAK PRZYGOTOWAĆ
DOBRĄ PREZENTACJĘ MULTIMEDIALNĄ?

MULTIMEDIALNE  
PREZENTACJE

12 PORAD

Zleć nam wykonanie swojej prezentacji
multimedialnej, 
reklamy, serwisu internetowego 

nih.com.pl

Prezentacja to nie artykuł do prasy 
– oszczędzaj słowa

Używaj dużej i czytelnej czcionki

Unikaj slajdów wyłącznie 
wypełnionych tekstem

Konsekwentnie stosuj 
jednolity układ slajdów 

1.

2.

3.

4.

Wykorzystaj dobre elementy mul  medialne, np. fi lm 

Wystarczą 2–3 dobrze dobrane kolory w prezentacji 

Nie dodawaj „tanich” gadżetów i „wodotrysków”
 
Zaplanuj strukturę prezentacji, rozdziały i ich kolejność

Pamiętaj o kontraście – obraz wyświetlany z rzutnika w dzień 

Stosuj prostą bezszeryfową czcionkę

Nie używaj zdjęć i grafi k niskiej jakości
 
Zaplanuj czas i policz slajdy

5.
6.
7.
8.
9.
10.
11.
12.



ZAUFALI NAM
MIĘDZY INNYMI:

WYDAWNICTWO INŻYNIERIA SP. Z O.O.
UL. SAMUELA LINDEGO 14, 30-148 KRAKÓW

DZIAŁ MARKETINGU:
MARKETING@INZYNIERIA.COM
+ 48 698 608 005 


