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CONTENT MARKETING JAKO ISTOTNY ELEMENT
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“Najlepsi ludzie to tacy, ktérzy rozumiejq jak wazna jest tres¢. Kierowanie nimi czesto bywa irytujqce, ale

znosisz to, bo wiesz, Zze sq dobrzy” - Steve Jobs

Wprowadzenie

Czym jest content marketing? Najogdlniej, content marketing to technika marketingowa polegajaca
na tworzeniu, a nastepnie rozpowszechnianiu wartosciowych z punktu widzenia odbiorcéw tresci, zmie-
rzajacych do pozyskania uwagi, a tym samym zaangazowaniu spotecznosci skupionej wokét okreslonej
grupy docelowe;j.

Content to tres¢, ktdra uzytkownicy chca czytaé, poznawac, ogladac czy doswiadczac. Z perspektywy
biznesu, content jest istotng informacja prezentowanga na stronie internetowej, w aplikacji lub za posred-
nictwem innych dostepnych kanatéw cyfrowej prezentacji, ktérej misja jest komunikacja'.

Dzi$ content marketing nie jest juz czyms, co dobrze miec. To trzeba miec. Konieczne jest przy tym
tworzenie tresci na biezaco. Nie moze to by¢ rzecz jasna zwykta tres¢, ale tres¢ w przekazie rzetelna
i wysokiej jakosci. Ponadto musi by¢ na tyle wartosciowa, by na drodze interakcji z odbiorca przekaz ten
dostarczyt mu takich korzysci, ktére zaspokoja jego potrzeby i oczekiwania?. Istotnym aspektem w content
marketingu jest takze okreslenie grupy docelowej, do ktérej kierowana jest tres¢ przekazu. Pocigga to za
sobg konieczno$¢ tworzenia a nastepnie dystrybucji takich informacji, ktére wprowadzg odbiorce w obszar
marki, produktu czy ustugi, ktérej jest tematem.

Strategia marketingu angazujacego nie jest niczym nowym. Jednakze jego nieustanny rozwoj, a takze
wzrastajace znaczenie platform internetowych 2.0 oznacza, ze strategia ta doszta do czotéwki dziatan
najchetniej podejmowanych przez branze. Marketing angazujacy to bowiem nic innego jak przejscie od
jednokierunkowych kampanii (relacji) do strategii opartej na dialogu z klientem. W przeciwienstwie do
tradycyjnych, a w praktyce nierzadko inwazyjnych strategii, ktdre osaczaja odbiorce, marketing angazuja-

cy definiuje, identyfikuje rzeczywiste, specyficzne potrzeby klientéw. Z zatozenia zacheca tez konsumenta
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do interakgji, jego czynnego i realnego udziatu w rozwoju marki, produktu czy ustugi?.

Jak pisze Rebecca Lieb w swojej ksigzce ,Content Marketing” termin ten pojawit sie w 2001 roku.
Do tego momentu nikt nie styszat czy postugiwat sie tym pojeciem. Wczesniej branza wykorzystywata
liczne terminy celem scharakteryzowania dziatar podejmowanych wokét kreacji marki, takich jak: custom
publishing, custom media, customer media, customer publishing, member media, private media, branded
content, corporate media, corporate publishing, corporate journalism czy branded media*.

Content marketing w swoich zatozeniach nie opiera sie wytacznie na dziataniu perswazyjnym skierowa-
nym do wybranej grupy odbiorcéw, jego wyjatkowos¢ polega w gtéwnej mierze na dystrybucji wzgledem
odbiorcy okreslonych argumentéw i mozliwosci korzysci.

Bardzo czesto content marketing okreslany jest jako sztuka komunikacji z konsumentami, bowiem
poprzez dialog odkrywa ich potrzeby i dostarcza okreslonych rozwigzan. Ponadto, content marketing
jest strategia, w ktorej marketerzy koncentruja swojg uwage nie tylko na samym cyklu zakupu, ale takze,
w réwnym stopniu, na cyklu sprzedazy. W swych dziataniach musza mie¢ na uwadze wiele aspektéw zwia-
zanych z prawidtowaq realizacja tej strategii, takich jak: obstuga klienta, zarzadzanie reputacja, budowanie
$wiadomosci marki, pozycjonowanie i public relations w sieci, pozyskiwanie potencjalnych klientéw oraz

opieka nad klientem?®.

Rozpowszechnianie tresci. Kanaly dystrybucji

Zasadniczym miejscem komunikacji w content marketingu jest Internet. ,Internet jest me-
dium, dzieki ktéremu w sposdb efektywny, szybki i przyjazny mozemy przekaza¢ komunikaty mar-
ketingowe™.,Zainteresowanie marketeréw Internetem wynika z jego miedzynarodowego zasiegu,
interaktywnosci technicznej i osobowej, multimedialnosci oraz ciggle rosnqcej liczby uzytkownikéw. Internet
stwarza mozliwos¢ indywidualizacji ustug, produktéw oraz komunikacji marketingowej. Utatwia takze kontakt
z wyselekcjonowana grupq ludzi posiadajqcq podobne zainteresowania. Internet, oddziatujgc na zmysty
i decyzje zakupowe oraz jednoczesnie umozliwiajqc dotarcie do okreslonej, m.in. geograficznie i dlemograficz-
nie, grupy odbiorcéw, tgczy w sobie zalety zaréwno telewizji, jak i prasy”.

JPrzedsiebiorstwa, ktdre chcq utrzymac swq konkurencyjnos¢, nie majq innego wyboru niz dziatanie
w nurcie zmian, jakie niesie ze sobq Internet. Trzeba jednak podkresli¢, ze sukces na rynku firmy mogq
osiggnqc¢ wdwczas, gdy bedq w stanie wtasciwie potqczy¢ tradycyjne sposoby dziatania z nowymi moZli-
wosciami, jakie stwarza rozwdj wspdtczesnych srodkéw komunikowania sie, w tym rozwdj Internetu”®. Po-

tencjat, jaki drzemie w tym narzedziu dostrzegli juz 13 lat temu tworcy kultowego, a z perspektywy lat
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proroczego Manifestu Cluetrain. W 1999 roku powstat zbidr 95 tez przygotowanych przez Ricka Levine,
Christophera Locke, Doca Searls oraz Davida Weinbergera. Na tamach swojego dzieta autorzy zapowie-
dzieli, ze przysztos¢ naleze¢ bedzie do globalnej komunikacji i dzi$ widzimy, ze sie nie mylili. ,Przestan-
kq do wykorzystania sieci w wielu dziedzinach marketingowych sq nie tylko jej cechy, ale réwniez zmiany
w zachowaniach konsumentéw wyrazajqce sie wielkoSciq przekonan, réznorodnosciq styléw zycia,
poszukiwaniem indywidualnej tozsamosci™.

Liczba 95 tez nawigzuje do reformacji protestanckiej - manifestu Marcina Lutra, zas okreslenie
JCluetrain” pochodzi z cytatu:,, The clue train stopped there four times a day for ten years and they never took
delivery!

Najwazniejsze tezy manifestu Cluetrain:

1. Rynki to rozmowy.

2. Rynki skfadajg sie z istot ludzkich, a nie z sektoréw demograficznych.

3. Rozmowy miedzy istotami ludzkimi brzmia po ludzku. Prowadzone sa ludzkim gtosem.

4. Glos ludzki - czy to przekazujacy informacje, opinie, perspektywy, przeciwstawne argumenty czy

dowcipy - jest zazwyczaj otwarty, naturalny i szczery.

(-..)

9. Rozmowy w Internecie rodza nowe, silne formy spotecznej organizacji i wymiany wiedzy.

10. W efekcie rynki staja sie inteligentniejsze, lepiej poinformowane, bardziej zorganizowane.

Udziat w internetowym rynku zmienia ludzi w sposéb fundamentalny.

(...)

15. Za pare lat obecny ujednolicony ,gtos” biznesu - dzwiek oswiadczen i broszur firmowych - bedzie

wydawat sie wymyslony i sztuczny niczym jezyk XVIII - wiecznej francuskiej sali sadowej.

16. Firmy, ktére méwia jezykiem pustej reklamy i cyrkowych pokazéw, juz nie méwia do nikogo.

(-..)

19. Firmy moga teraz bezposrednio kontaktowac sie ze swoimi rynkami. Jesli marnuja taka szanse,

moze ona by¢ ich ostatnia.

()

74. Jestesmy nieczuli na reklame. Zapomnijcie o niej.

95. Budzimy sie i taczymy ze soba. Obserwujemy. Ale nie czekamy'.

Z przytoczonego manifestu ptyna jednoznaczne wnioski, ze najwieksza korzysc¢ dla firmy, wynikajaca
z zastosowania regut content marketingu, stanowi mozliwo$¢ prowadzenia dialogu bezposrednio ze
swoimi odbiorcami, dialogu opartego na zasadach partnerstwa. Ponadto nie mniej wazne pozostaja
takie wartosci, jak budowanie zaufania wsrod partneréw w biznesie poprzez aplikacje interesujacych,
bogatych tresci nie tylko o samym produkcie czy ustudze, ale takze kreujac informacje na temat danej

oferty w kontekstach waznych dla odbiorcy. Kazdy, kto kiedykolwiek pracowat w wydawnictwie badz
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w mediach radiowo-telewizyjnych styszat powtarzany bez przerwy slogan, ze tres¢ jest przyneta. Jest
tym, co przycigga uwage i zaangazowanie odbiorcy''. Pamietac przy tym nalezy, ze tre$¢, ktéra pracuje
dla firmy i ktéra ma znaczenie dla uzytkownikéw nie jest towarem?.

Przyjazny i skuteczny wptyw na decyzje zakupowe poprzez dostarczanie klientom konkretnych
i wysokiej jakosci informacji ma w wielu przypadkach wieksza site oddziatywania niz tradycyjna reklama,
ktdra rzesze odbiorcow sa juz zmeczone i na ktéra nie reaguja. Informacja to sita, a miejscem, w ktérym
klienci tej informacji poszukuja jest Internet. Dostarczanie cennych i wiarygodnych informacji moze stac
sie podstawa kazdego biznesu - czyms, co firmy dziatajace w sieci nauczyly sie juz dawno’™.

Poprzez zwiekszong aktywnos¢ na stronie internetowej firmy, na jej blogu, jej profilu na Facebooku czy
Twitterze, a takze na innych ptaszczyznach komunikacji w sieci, na ktérych firmie zalezy, zwiekszamy zasieg
oddziatywania komunikacji marketingowej. Jesli dodamy do tego publikacje drukowane, konferencje czy
seminaria jasne staje sie, jak dalece content marketing zwieksza zasieg komunikacji marketingowej firmy.

Strony internetowe, ebooki, social media, blogi... lista potencjalnych cyfrowych kanatéw marketingo-
wych tresci jest ogromna a rosnaca liczba innowacji technologicznych stwarza nowe sposoby dla zwyktych
ludzi i sprzedawcéw umozliwiajgce zarbwno tworzenie, prezentacje i rozpowszechnianie tresci.

Kazda z nich ma swoje zalety i wady, rézne bariery wejscia, inaczej ukierunkowany potencjat odbiorcy
a takze oferuje rézne korzysci zaleznie od potrzeb skoncentrowanej grupy docelowej. Jedynym sposo-
bem, aby dowiedzie¢ sie ktdra z tych drdg jest wiasciwa nie jest eksperymentowanie czy wybor losowy,
ale oparcie dziatan w tym kierunku poprzez zdefiniowanie celéw, okreslenie strategii i potrzeb. Nie nalezy
obawiac sie porazek pod warunkiem, ze wyciggnie sie z nich wnioski. Niektére inicjatywy dziatajg lepiej
niz inne. Niektére moga zawodzi¢. Jednak zawsze nalezy zachowac otwarty, kreatywny umyst i nie rezy-

gnowac z poszukiwan odpowiednich kanatéw dystrybucji tresci'.

Uzytkownik, odbiorca tresci

.Cztowiek w dgzeniu do zaspokojenia swoich potrzeb postepuje w sposéb samodzielny a nie regulowany
z zewnqtrz. Jako jednostka wchodzqca w sktad okreslonej zbiorowosci, zmierza do osiggniecia takiego celu
i poszukuje Srodkéw do ich zaspokojenia”™.

Dzieki content marketingowi mozliwe jest realne zaangazowanie grupy docelowej i stworzenie z nig
autentycznej, szczerej i otwartej relacji opartej na zaufaniu i partnerstwie. Jest to jedyna gataz marketingu,
w ktérej komunikat, ktérego forma ma charakter komercyjny ma na tyle silny potencjat, ze jest on aktywnie
poszukiwany przez konsumenta, do ktérego jest kierowany.

Dzisiaj narzedzia takie jak blogi czy fora spotecznosciowe umozliwiajg dostep do generowanych przez

siebie tresci w wymiarze globalnym. Odbiorcy tresci szukajg przekazu, ktéry ich interesuje i pobudza do
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okreslonych dziatai. Kazdy specjalista, ktérego dziatania zmierzaja w kierunku zainteresowania konsu-
menta musi inwestowa¢ w kreacje tresci. Przy czym tres¢ ta powinna by¢ odpowiednio ukierunkowana
zaréwno pod wzgledem informacyjnym, jak i rozrywkowym'®.

Firma poprzez dostarczenie unikatowych i wiarygodnych informacji uzyskuje konkurencyjna pozycje
i buduje silny, zaufany rynek odbiorcow. Ma to miejsce dzieki whasciwej komunikacji z klientami, co w kon-
sekwencji pozwala firmie uzyska¢ w oczach odbiorcéw tworzonego komunikatu pozycje wiarygodnego
eksperta w podmiotowej dziedzinie.

Tak wiec content marketing definiowany jest czesto, jako sztuka identyfikowania i rozumienia potrzeb
danej grupy konsumenckiej a w konsekwencji umiejetnego ich zaspokajania. To wtasnie dzieki wartoscio-
wej merytorycznie tresci, contentowi mozliwy jest dialog z odbiorcami, a co za tym idzie klasyfikowanie
ich potrzeb i oczekiwan.

Wtasciwie opracowany content ma niezwykta site oddziatywania. Moze dostarcza¢ optymalnych
rozwigzan jego odbiorcy, co wiecej, udzieli¢ odpowiedzi na istotne pytania spotecznosci, do ktérej jest
kierowany i tym samym petni¢ znaczaca role w zyciu grup konsumenckich tworzacych te spoteczno-
$ci. Edukacja a przede wszystkim zmiana nawykéw odbiorcow tresci ma nierzadko istotne znaczenie
w procesie uwiarygodniania przekazu. Tre$¢ w content marketingu jest kluczem do wszystkiego. Pobudza
zainteresowanie konsumentéw, a w dobie Web 2.0 utatwia komunikacje poprzez bezposrednie relacje
z nimi. Jednakze istote cyfrowego przekazu stanowi taka tres¢, ktéra w swej formie jest inteligentna,
innowacyjna i ma strategiczny charakter'.

W Polsce przyktadem dobrego wykorzystania elementéw sieci 2.0 moze by¢ Instytut Lotnictwa. Jed-
nostka posiadajaca status instytutu badawczego prowadzi zaawansowang aktywnos¢ na takich portalach
spotecznosciowych jak wspominany wielokrotnie Facebook, MySpace czy YouTube. Ponadto posiada hasto
w Wikipedii. Informacje umieszczane na tych portalach sg na biezaco aktualizowane i komentowane przez
rzesze ludzi zainteresowanych i identyfikujacych sie z ta branza czy tematyka. Publikowane wiadomosci
obejmujg informacje o biezacej dziatalnosci Instytutu, a takze ciekawostki zwigzane z dziatalnoscig sektora
lotniczego. Celem zakrojonej na szeroka skale aktywnosci Instytutu jest prezentacja dorobku naukowego
jednostki oraz waznych wydarzen z jej dziatalnosci, nie tylko na gruncie lokalnym ale takze na gruncie
miedzynarodowym, stanowi to tym samym wazny element promocji instytucji. Jednostka ta podejmuje
misje dialogu ze swoimi uzytkownikami na wszystkich generowanych przez siebie stronach tematycznie
zwigzanych z projektami czy wydarzeniami, ktére realizuje. W tym miejscu wymienic nalezy strony, takie
jak erainzyniera.pl czy nocwinstytucielotnictwa.pl. Przyktadem jak dobrze komunikacja ta postrzegana
jest przez odbiorcéw jest inicjatywa powstata na stronie Facebooka pod nazwa ,Wolontariusze Insty-
tutu Lotnictwa” Inicjatywa stworzona zostata przez grupe, ktéra poprzez swoj bezinteresowny wktad
w projekty spoteczne realizowane przez Instytut chce sie z tymi dziataniami utozsamia¢, stajac sie tym

samym ich czescia.

16 G. Taylor - Digital Content Marketing, op. cit.
17 Ibidem.



Strategia
Strategia content marketingu stosowana jest od ,zarania dziejow”. Firmy publikujg bowiem biuletyny

czy przekazy video od dziesiecioleci. Obecnie jednak dostep do niezliczonej ilosci narzedzi tworzacych

a nastepnie rozpowszechniajgcych wartosciowa tres¢ stanowi istotny element w konfrontacji z trady-

cyjnym modelem reklamy, ktéry dla wiekszosci odbiorcéw przybrat cyniczny charakter. W 1895 roku

John Deere poprzez magazyn konsumencki,The Furrow” stworzyt pierwsza w historii inicjatywe content

marketingowa.

Gtéwnym zatozeniem tej inicjatywy bylo wyedukowanie grupy farmeréw poprzez publikacje tresci
mowigcych o tym, jakie technologie i trendy w podmiotowej dziedzinie powinni wykorzystywac w swojej
dziatalnosci, by sta¢ sie bardziej wydajni i osiaggac przy tym wieksze zyski. Dzisiaj, ponad 100 lat pézniej,
magazyn z naktadem 1,5 miliona egzemplarzy dystrybuowany jest do 40 krajow, tym samym moze
stanowi¢ przyktad najbardziej efektywnej, skutecznej inicjatywy marketingu tresci w historii.

Wynika z tego, ze content marketing nie jest niczym nowym. Firmy bowiem tworzyty i rozpowszech-
niaty tresci przez wiele lat, zaréwno w celu pozyskania nowych klientéw, jak i utrzymania dotychczaso-
wych. Jednak obecna forma rézni sie od wczesniejszej tym, ze ,uzyta w celu osiggniecia zysku tres¢, nie
jest sprzedaza”, przekaz ten nie ma takze charakteru reklamowego. Nie ma takze cech strategii ,push’,
blizej jej za to do strategii ,pull” - jest to bowiem marketing skierowany na przycigganie atrakcja. Ma tu
miejsce sytuacja w ktorej klienci, konsumenci, potrzebuja i poszukuja tresci o odpowiednio edukacyjnym,
pomocnym, atrakcyjnym, absorbujgcym oraz nierzadko zabawnym zabarwieniu'.

Przed pojawieniem sie pojecia (strategii) content marketingu, tysigce firm opierato (do pewnego
stopnia) swoje dziatania wykorzystujac narzedzia, ktére marketing tresci w éwczesnej formie udostepniat,
ale nigdy wczesniej tak wielu specjalistow marketingu nie skupiato swojej uwagi na tej strategii tak bardzo,
jak dzisiaj. Dzi$ bowiem:

+  Kupujacy akceptuje tres¢ z korporacyjnych zrédet bardziej niz kiedykolwiek. Innymi stowy, nie trzeba
znalez¢ sie na tamach ,Wall Street Journal’, aby pozyskac i zaangazowac odbiorcéw.

- Kupujacy sami znajduja 99% potrzebnych informacji dotyczacych potencjalnego zakupu. Posiadaja
petng kontrole i nie ma dla nich znaczenia strategia sprzedazy prowadzona przez firme.

+ Zmniejszajace sie budzety medialne pozostawiaja mozliwos¢ kreacji tresci kazdemu. Tradycyjny mo-
del medidéw znajduje sie w niekorzystnej sytuacji, wiele z firm medialnych nie inwestuje w obszary
tworzenia tresci, dajgc tym samym mozliwos¢ zagospodarowania tych obszaréw'™.

«  Koszt kreacji i dystrybucji tresci znaczaco zmalat. Korzystanie z takich narzedzi, jak WordPress jest
w zasadzie bezptatne, a Google, e-mail i lepszy dostep do baz danych pozwalajg wszystkim uzytkow-
nikom korzystac z tych powszechnych narzedzi publikowania.

+  Opinia o content jest wszedzie. Podczas gdy w przesztosci redaktorzy traktowali dziatania podejmo-

wane w kierunku kreowania tresci jako zbedne, obecnie sg bardziej otwarci na wspotprace ze specja-

18 R. Lieb - Content marketing, op. cit.
19 N. Barrett, J. Pulizzi - Get Content, Get Customers, McGraw-Hill, 2009.
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listami korporacji na rzecz ich inicjatyw w ramach content marketingu?®.

Content marketing nie jest juz tylko jedna z wielu opcji. Dzis, jesli firma chce rozwijac¢ swoja dziatalnos¢,
zdobywac nowych klientéw i budowac dtugoterminowe relacje z obecnymi klientami, musi mie¢ okreslo-
na strategie marketingowa. Sa dwa kierunki realizacji tej strategii: informowanie klientéw w odpowied-
nim czasie poprzez generowanie rzetelnych i wartosciowych tresci oraz poprzez rozrywke. Jak twierdzi
Rebbecca Lieb dobry marketing tresci to taki, ktéry konsoliduje (spaja) oba te kierunki?'.

Wyniki analiz przeprowadzanych nad content marketingiem sygnalizujg, Zze ma on zdecydowanie
wiekszy wptyw na odbiorcow, konsumentow niz tradycyjna reklama. Model oparty o tradycyjne formy
przekazu tresci reklamowej nadal funkcjonuje i bedzie funkcjonowat, ale model ten rejestruje staty spa-
dek notowan. Prasa, radio, telewizja, czasopisma traca w rekordowym tempie rynek reklamodawcoéw. Jak
wskazuja badania 80% decydentéw biznesowych woli uzyska¢ informacje na temat firmy z artykutéw,
a nie z reklam. Okoto 70% twierdzi, ze marketing tresci sprawia, ze czujg sie blizej firmy, ktora tres¢ te
tworzy i rozpowszechnia, a 60% uwaza, ze zawartos¢ pomaga im podejmowac lepsze decyzje dotyczace
produktéw?. Nadrzedna jednostka w content marketingu jest informacja. To ona stanowi zarzewie na
drodze stworzenia okreslonych tresci, rolg zas tresci jest oddziatywanie na odbiorcéw. Tre$¢ przynosi
okres$long korzy$¢ odbiorcy, trudno jednak méwi¢ w wymiernych korzysciach, bowiem maja one wydzwiek
bardziej intelektualny, bardziej osobisty nawigzujacy w swym przekazie do zycia odbiorcy.

Ludzie nie pamietajg faktdw, liczb oraz statystyk, za to odwotuja sie do rozpowszechnianych historii®.

Poprzez dystrybucje wartosciowej merytorycznie tresci dostarczamy obecnym i potencjalnym klien-
tom unikatowej informacji, a ta z kolei pobudza do dziatania rzesze zaabsorbowane tg informacja.
W nastepstwie jej udostepniania w procesie komunikacji marketingowej uzyskujemy konkretne efekty
w postaci skupienia uwagi odbiorcy na wygenerowanym przekazie, wypetnieniu formularza kontaktowe-
go, udziatu w konkursie czy ankiecie a w perspektywie realizacji zakupu. Content marketing jest pomocny
na drodze rozpoznawalnosci marki, poprzez kreacje autentycznej tresci buduje zaufanie i wiarygodnos¢
u odbiorcy. Jest takze pomocny przy realizacji tych celéw na wielu poziomach dziatalnosci firmy: dla
podmiotu, ktory reprezentuje, dla firmy, produktéow i ustug, ktére wytwarza, jak i dla pracownikow, ktorzy

te firme lub ustuge reprezentuja®.

Content marketing w liczbach

Oprocz tworzenia rzetelnych komunikatéw wazne na drodze kontaktu z konsumentem jest skuteczne
i umiejetne zarzadzenie tymi tresciami. Celem z kolei jest wptyw na potencjalny wybér produktu czy
ustugi, do ktoérych tresc ta nawiazuje. Istnieje kilka mozliwosci, ktére ten proces utatwiaja.

Raport ,B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends” pokazuje, ze dziewieciu

z dziesieciu marketingowcéw w segmencie B2B, na drodze realizacji osobistych zatozer marketingowych

20 Ibidem.
21 R. Lieb - Content marketing, op. cit.
22 Ibidem.
23 Ibidem.
24 Ibidem.



wykorzystuje marketing merytoryczny. W tym celu przecietny marketer uzywa osmiu taktyk marketingo-
wych generujacych tres¢. Najbardziej popularng taktyke stanowi artykut. Te forme publikacji tresci wybiera
79% specjalistéw, prezentacje z wykorzystaniem social media (z wytgczeniem blogéw) wykorzystuje 74%
marketingowcow, blogi 65%, e-newslettery 63%, taktyke wykorzystujaca studium przypadku 58%, za$
dziatalnos¢ typu In-person Event 56%.

W przypadku tworzenia komunikatéw powstatych z wykorzystaniem narzedzi pozatekstowych duzym
zainteresowaniem specjalistéw branzy ciesza sie prezentacje video - 52%, webcasty (produkcja, transmisja
i dostarczanie prezentacji zawierajacych video, dzwiek oraz tekst poprzez przegladarke internetowa) - 46%

oraz e-booki - 16%%°.

Wykres 1. Taktyki marketingowe stosowane przez marketeréw.
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Zrédto: B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends.
Rosnaca swiadomos¢ przedsiebiorstw o korzysciach ptynacych z wprowadzenia strategii content mar-

ketingu odzwierciedlaja wzrastajace budzety na ten cel. Raport B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks,

Budgets and Trends prognozuje, ze przecietnie 60% specjalistéw z branzy marketingu planuje zwiekszy¢

25 J. Pulizzi, A. Handley, Raport — B2B Content Marketing 2012 Benchmarks Budgetse»Trends - Content Marketing Instutute,
Marketing Profs.
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swoje budzety na 2012 rok z przeznaczeniem na realizacje strategii content marketingu?.

Wykres 2. Strategia Content Marketingu w budzetach przedsiebiorstw w roku 2012.

B Znaczaco wzrosng 11%
Wzrosng 49%

H Beda takie same 28%
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® Niezdecydowani 9%

Zrédto: B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends.

Podczas gdy w ubiegtym roku budzety przedsiebiorstw przeznaczone na content marketing stano-
wity przecietnie 26%, to procentowy udziat w kazdym z nich tak naprawde uzalezniony byt od wielkosci
przedsiebiorstwa, przy czym im mniejsza firma pod wzgledem zatrudnionych pracownikéw, tym wieksze
naktady inwestycyjne na marketing tresci.

+  Firmy zatrudniajace mniej niz 10 pracownikéw przeznaczaja blisko 34% budzetu.

«  Firmy zatrudniajace od 10 do 99 pracownikéw przeznaczajg blisko 26% budzetu.

. Sredniej wielkosci przedsiebiorstwa zatrudniajace od 100 do 999 pracownikéw blisko 23%.

«  Przy zatrudnieniu 1000 i wiecej pracownikéw blisko 20% budzetu przeznaczajg firmy na content

marketing?’.

26 Ibidem.
27 Ibidem.



Wykres 3. Naktady inwestycyjne na marketing tresci w przedsiebiorstwach w zaleznosci od liczby zatrudnionych.
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Zrédto: B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends.

Odwrotna tendencje obserwujemy na przyktadzie wydatkéw skupionych wokét konfrontacji pomiedzy
wydatkami na dystrybucje tresci a tymi przeznaczonymi na jej tworzenie. Z raportu B2B Content Marke-
ting: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends wynika bowiem, ze srednio wydatki na rozpowszechnianie
tredci s 3,5 razy wyzsze niz na jej kreacje. Przy czym podobnie jak w przypadku budzetu na content
marketing w ujeciu globalnym przedsiebiorstwa, wysokos¢ wydatkéw na rozpowszechnianie i kreacje
uzalezniona jest od wielkosci jednostki. Dla przykfadu, przedsiebiorstwa zatrudniajace 1000 i wiecej
pracownikéw inwestuja 5,5 razy wiecej sSrodkéw na dystrybucje tresci niz na jej tworzenie podczas gdy te
zatrudniajace mniej niz 10 pracownikéw przeznaczajg juz tylko 1,8 razy wiecej naktadow na dystrybucje
niz kreacje tresci.

W miare, jak budzety na content marketing rosna, rosnie takze odsetek firm korzystajacych z ustug
agencji marketingowych w ramach outsourcingu. O ile w roku 2011 z tego typu ustug korzystato 55% mar-
ketingowcdw, o tyle w obecnym juz 62% z nich wykorzystuje mozliwosci jakie daje zaréwno insourcing,
jak i outsourcing content. Raport sygnalizuje takze, Zze strategie, ktérych dziatania oparte sa wytacznie na
ustugach z wykorzystaniem outsourcingu maja rzadkie zastosowanie i korzysta z nich nie wiecej niz 4%
specjalistow skupionych wokét marketingu.

Dane zawarte w raporcie B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends pokazuja,
ze im wieksze przedsiebiorstwo pod wzgledem zatrudnionych pracownikéw, tym wieksze nakfady inwe-
stycyjne z przeznaczeniem na outsourcing:

+  Firmy zatrudniajace mniej niz 10 pracownikéw przeznaczaja blisko 53% budzetu.

«  Firmy zatrudniajace od 10 do 99 pracownikéw przeznaczajg blisko 60% budzetu.
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. Sredniej wielkosci przedsiebiorstwa zatrudniajgce od 100 do 999 pracownikéw blisko 62%.

«  Przy zatrudnieniu 1000 i wiecej pracownikdw blisko 74% budzetu przeznaczaja firmy na outsourcing.

Wykres 4. Naktady inwestycyjne przedsigbiorstw przeznaczone na outsourcing.
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m2011

2010
Firma 10 - 99 pracownikow

Firma < 10 pracownikéw 48%

L L L L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends.

Jak pokazujg badania, 38% marketeréw tworzy swoje przekazy w ramach pracy wiasnej, przy czym
przecietnie blisko 25% swoich budzetéw przeznaczaja na kreacje tresci korzystajac z ustug konsultan-
téw zatrudnionych w innych agencjach marketingowych specjalizujacych sie w tego typu dziatalnosci.
Dla przeciwwagi w przypadku rozpowszechniania tresci procent ten jest znacznie nizszy.

Z raportéw opracowanych przez B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends
a takze niezaleznie przez agencje HiveFire wynika jednoznacznie, ze wcigz najwiekszym wyzwaniem dla
rzeszy marketingowcéw pozostaje kreacja rzetelnych z punktu widzenia odbiorcy i przekonujacych go
tresci®®. Zgodnie z wynikami ankiety przeprowadzonej w 2011 roku przez HiveFire produkcja, tworzenie
oryginalnej tresci jest kwestig numer jeden w ocenie 73,6% ankietowanych, a zaraz potem czas potrzebny
na wygenerowanie tresci, tak powiedziato 73% ankietowanych.

Badani kolejno wskazywali najwazniejsze dla nich kwestie:

« znalezienie wysokiej jakosci tresci - 43%;
» posiadanie odpowiedniej kadry tworcéw tresci — 39,2%;

« trudnosci w pomiarze wynikéw, efektéw — 36,5%)%.

28 Ibidem.
29 HiveFire “Content Curation Adoption Survey 2011”.



Wykres 5. Najwieksze wyzwania w content marketingu.
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Zrédto: HiveFire “Content Curation Adoption Survey 2011".

Z kolei wedtug B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends, tworzenie realnie

angazujacego konsumenta przekazu jest zasadniczym celem dla 41% specjalistow.

Wykres 6. Najwieksze wyzwania w strategii content marketingu.
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Zrédto: B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends.

Oproécz tego:
- dla20% - tworzenie wystarczajacej ilosci tresci;

- dla 18% - wystarczajacy budzet na content marketing;



marketing instylucp|4
naukowych i badawczych

« dla 12% - brak wizji i wsparcia wewnetrznego od zarzadu firmy;
« dla 7% -tworzenie réznorodnej tresci;
« dla 1% - budzet na tres¢ licencjonowana®.
Badanie dla modelu business-to-business przeprowadzone w roku 2010 przez agencje Junta42 i Mar-

ketingProfs dato zblizone wyniki®'.

Wykres 7. Najwieksze wyzwania w strategii content marketingu.
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Zrédto: Junta42 and MarketingProfs- B2B Content Marketing: 2010 Benchmarks, Budgets and Trends.

W innym badaniu grupa 40% badanych sklasyfikowata wyniki prowadzonej przez siebie sciezki opartej
o content marketing na ocene 4 lub 5 (w przyjetej skali od 1 do 5) czyli odpowiednio jako ,efektywna”lub
,bardziej efektywna” w konfrontacji z konkurencja. Ankieterzy prowadzacy badania byli zainteresowani,
jakie czynniki wptynety na taka a nie inng ocene wtasnej pracy. Jak sie okazato marketerzy, ktérych praca
zostata uznana za efektywng lub bardziej efektywna:
« inwestuja w content marketing wiecej srodkéw w poréwnaniu do mniej efektywnych specjalistow
branzy (31% vs 18%);
« W oparciu o segmentacje dopasowuja tworzone przekazy do sezonowosci oraz cykli sprzedazy
w odniesieniu do branzy ktéra reprezentujg (45% vs 29%);
«  zwierzchnicy wykazuja wieksze wsparcie i akceptacje dla podejmowanych przez nich dziatan (tylko

8% byto odmiennego zdania podczas gdy w grupie najmniej efektywnych 17%).

30 J. Pulizzi, A. Handley, Raport - B2B Content Marketing..., op. cit.
31 Junta42 and MarketingProfs - B2B Content Marketing: 2010 Benchmarks, Budgets and Trends.



Wykres 8. Ocena efektywnosci wynikéw pracy opartej o strategie content marketingu.
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Zrédto: B2B Content Marketing: 2012 Benchmarks, Budgets and Trends.

Interesujacym narzedziem wpisanym w strategie content marketingu jest content curation i agregacja
tredci. W wolnym ttumaczeniu to nic innego jak opiekowanie sie trescia czy, inaczej méwiac, zajmowanie
sie nia. Na podstawie definicji Rohita Bhargavy content curation czyli zajmowanie sie trescig — to nic
innego jak wyszukiwanie, filtrowanie, pdzniej grupowanie i organizowanie, a nastepnie udostepnianie
relatywnych tresci na dany temat. Nie ma w tym nic dziwnego. Konsekwentne tworzenie i publikowanie
oryginalnej tresci wymaga bowiem pracy w petnym wymiarze czasu, nieustannego zaangazowania mysli
i dostepu do wielu zrédet. Stad blisko potowa dyrektoréw marketingu (48%) zgodnie z badaniem prze-
prowadzonym przez HiveFire przyznato, ze wykorzystuje narzedzia content curation (opiekowania sie
trescia). Wielu z kolei wykorzystuje agregacje tresci przy publikacjach udostepnianych na swoich blogach,
stronach internetowych czy serwisach spotecznosciowych. Jak pokazujg badania 78,9% respondentéw
robi tak w celu aktywnego pozycjonowania swojej firmy jako kompetentnej jednostki oraz zaufanego
zrédta w kwestiach waznych dla potencjalnego klienta w ramach tzw. ,thought leadership”, 76,1% aby
zwiekszy¢ rozpoznawalnosc¢ i wygenerowac,szum” wokdt marki, a 60,6% w celu zachecenia (pozyskania)

potencjalnych klientow?2,

32 HiveFire “Content Curation Adoption Survey 2011”.
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Wykres 9. Najczesciej wykorzystywane narzedzia w ramach content curation (opiekowania sie trescia).
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Zrédto: HiveFire “Content Curation Adoption Survey 2011"

Inne badanie przeprowadzane w 2011 przez Bazaarvoice/The CMO Club wsréd kadry zarzadzajacej
sygnalizuje, ze 93% szeféw dziatu marketingu planuje realizowac strategie oparte na wykorzystaniu
pewnych form generowania tresci w celu informowania o produktach i ustugach. Jak mozna zauwazy¢
na przykfadzie ponizszego wykresu tematyka tresci generowanych przez uzytkownikéw a wykorzystywa-
nych przez marketeréw w 2010 roku dotyczyta historii klientéw na temat produktéw i ustug 59,4% (78%
prognoza na 2011), sugestii, pomystéw na temat oferowanych produktéw 54% (71%), badan 49% (71%),
oraz ocen i opinii klientéw 47% ( 70%). Wniosek z badania jest jeden - tres¢ jest istota, dlatego marketerzy

musza nauczyc sie ufac tym, ktorzy tworzg tresci wokét ich produktéw i ustug®.

33 Bazaarvoice and The CMO Club, ,CMOs on Social Marketing Plans for 2011”.



Wykres 10. Tematyka tresci generowanych przez uzytkownikéw.
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Zrédto: Bazaarvoice and The CMO Club, ,CMOs on Social Marketing Plans for 2011”.

Podsumowanie

Internet jako globalne narzedzie przekazu cyfrowego generowanej tresci nieustannie ewoluuje. Kazdy
podmiot, ktérego celem jest osiggniecie zysku poprzez niezwykty potencjat przekazu, bedacego jego
zrédtem powinien wykorzysta¢ do maksimum instrumenty, ktére mu w tym celu udostepnia. Obok ja-
kosci publikowanego contentu duza wage ma takze jego ilos¢ i dystrybucja, to bowiem poprzez szersze
rozpowszechnianie tworzonego przekazu zwieksza sie jego sita oddziatywania. Dlatego kazdy marketin-
gowiec, ktory chce czerpac efekty z content marketingu powinien mie¢ na uwadze nie tylko informacje
skupione wokét produktu czy ustugi, ktérag reprezentuje, ale takze takie, ktére poruszajg réznorodne
aspekty zachodzace w zyciu kazdego cztowieka. Kiedy wiekszos¢ ludzi mysli o tresci, ma na uwadze stowo
w formie pisanej, wizualnej, audio a takze przekazy wizualne w postaci obrazéw, zdje¢ prezentacji wideo,
audio, wykresow czy infografik. W srodowisku cyfrowym tres¢ ta moze by¢ w sposéb przekonywujacy
przekazywana poprzez narzedzia, jakie strategia content marketingu udostepnia. Przekazy te moga mie¢
charakter edukacyjny, informacyjny, a na drodze decyzji zakupowych - pomocny, nierzadko zabawny
i przede wszystkim uzyteczny. Bez wzgledu na to, jaki sposéb przekazu tresci wybierzemy, czy bedzie to
zwykty tekst, zdjecie czy materiat video lub zespolona forma tych instrumentéw, to istota zagadnienia
pozostaje strategia i gwarancja, ze kreacja wygenerowanej tresci jest interesujaca, twércza oraz dostarcza
wartosci odbiorcy.

Content marketing tworzy warto$¢ i pomaga ludziom. Odpowiada na pytania i dostarcza fundamental-

nga, podstawowa informacje. To sprawia, ze odbiorca, konsument jest na tyle wyedukowany i poinformo-

188
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wany, ze moze podjac¢ decyzje dotyczaca potencjalnego zakupu lub bedac w posiadaniu tych informacji,
poleci¢ zakup najblizszym badz przetozonym. Jest stosowany przez marketerow duzych i matych firm
prowadzacych dziatalno$¢ marketingowa zaréwno z wykorzystaniem modelu business — to - business jak
i business - to - customer. Jedni wykorzystuja content w celu poszerzenia spektrum tradycyjnych kampanii
reklamowych. Inni odwrotnie, wykorzystuja strategie content, zeby catkowicie zastapic tradycyjne formy
reklamy i marketingu. Przekaz moze wywota¢ zaangazowanie klienta na wszystkich etapach cyklu zakupu,
w tym by¢ pomocy w tworzeniu statych kontaktéw, ktére w perspektywie poszerza baze klientow. Prze-
kaz moze wzmocni¢ istniejacy zwiazek, relacje, pobudzac (prowadzic¢) do up-sellingu czy cross-sellingu,
przyczynic sie reaktywacji relacji czy tez do pozyskiwania kontaktéw z polecenia.

Tworzenie dobrej, przekonujacej, edukacyjnej, zabawnej i pouczajacej tresci jest wazne lecz niewystar-
czajace. Bardzo wazne jest jej rozpowszechnianie przy uzyciu wszystkich dostepnych kanatéw cyfrowej
dystrybucji. Trzeba przy tym opracowac taka strategie dystrybucji i rozpowszechniania tresci, ktéra umoz-
liwi odbiorcy skuteczne jej odnalezienie.

Publikowanie tresci na stronie internetowej, na blogu czy na portalu spotecznosciowym moze by¢
w efekcie skuteczne, ale nie powinno ograniczac sie jedynie do tego. Silna strategia dystrybucji (rozpo-
wszechniania) stwarza mozliwosci zwiekszajace znacznie wptyw i zasieg oddziatywania wygenerowanego

przekazu.
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