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Streszczenie:

Celem artykutu jest przedstawienie sposobow wykorzystania content marketingu, czyli tzn. marketingu
tresci w kontekscie prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Narzedzia stosowane w tradycyjnym marketingu

staly sie niewystarczajqce. Skupiajq sie na krotkotrwatej interakcji oraz nie dajq mozliwosci kontaktu z klien-
tem. Marketing tresci jest odpowiedziq na zmiane, jaka zaszta w podejsciu klientow oraz ich potrzeby.

W oparciu o wypowiedzi wieloletnich praktykow, w artykule zdefiniowano pojecie Content marketingu

oraz przedstawiono najwazniejsze dziatania w marketingu tresci. Zaprezentowano najpopularniejsze narze-

dzia marketingu tresci oraz podsumowanie, ktore zawiera prognozy dotyczqce narzedzi content marketingu

w roku 2017.

Slowa kluczowe: marketing treéci, strategia marketingowa, Internet w biznesie, narzedzia marketingu.

Kody JEL: L81, M31

1. Wprowadzenie

W obliczu zmieniajacego si¢ swiata i dostgpu do
nowych zrédet informacji (Internet, nowe media)
tradycyjny marketing, oparty na jednostronnym
przekazie, stal si¢ niewystarczajacy. Do zmiany
doszto rowniez w zachowaniu klientow, ktorzy be-
dac atakowani nachalnymi komunikatami reklamo-
wymi, zaczgli je ignorowaé. Wedtug szacunkow na
swiecie jest juz prawie 200 mln uzytkownikéw blo-
kujacych reklamy w przegladarkach. Coraz mniej
efektywne formy promowania produktéw doprowa-
dzily do powstania nowych rozwiazan.

Content marketing (CM) jest od kilku lat naj-
wazniejszym priorytetem marketerow w obszarze
marketingu internetowego. Pojgcie tej formy marke-
tingu zrodzito si¢ za oceanem. W USA, juz w 2011
roku, 29% budzetow marketingowych bylto przezna-
czanych na rozwdj tresci i ich dystrybucje wsrod
potencjalnych klientow. W priorytetach na 2013 rok,
700 marketerow z USA i Europy wskazato content
marketing jako najwigksza szans¢ na wzrost sprze-
dazy (Faria, 2013).

Definicja content marketingu jest zalezna od
punktu widzenia i specjalizacji autora, jednak naj-
czesciej przytaczana jest definicja stworzona przez
Content Marketing Institute: jest to technika marke-
tingowa, polegajaca
oraz rozpowszechnianiu istotnych i cennych tresci,

na tworzeniu

dazaca do przyciagnigcia, pozyskania, a takze zaan-

gazowania jasno zdefiniowanej grupy odbiorcow

docelowych  wecelu  zmotywowania  klienta
do dziatan przynoszacych zysk.

W 2016 roku Miller zaprezentowat rézne ujgcia
content marketingu na podstawie wypowiedzi czo-
lowych lideréw marketingu:

1. Content marketing jest strategicznym podejs$ciem
skoncentrowanym na tworzeniu i dystrybuowa-
niu wartosciowych, istotnych tresci, po to, aby
przyciagna¢ i zachowaé¢ jasno zdefiniowanych
odbiorcéw - by w koncu doprowadzi¢ do dziatan
klientow, ktore przyniosg zysk — Joe Pullizi, za-
tozyciel Instytutu Content marketingu.

2. Tradycyjny marketing i reklama mowi Ci, ze
jestes gwiazda rocka. Content marketing pokazu-
je $wiatu, ze nia jeste§ — Robert Rose, dyrektor
ds. strategii w Instytucie Content marketingu.

3. Content marketing jest procesem rozwijania,
publikowania i dystrybuowania uzytecznych in-
formacji, ktére angazuja potencjalnych klientow i
namawiaja do dokonania zakupu - Anne
Murphy, dyrektor ds. Content marketingu w Ka-
post.

4. Content marketing oznacza tworzenie i rozpo-
wszechnianie warto$ciowych, darmowych tresci
w celu przyciagnigcia oraz przeksztalcenia po-
tencjalnych nabywcow w klientow, a nastepnie

Journal of Modern Management Process, 2(1)/2016 | journalmmp.com |92



Weronika Golinska

klientow w regularnych nabywcow. Rodzaj tresci
jaka udostepniasz jest Scisle zwiazana z produk-
tem, ktory sprzedajesz; innymi stowy, uczysz lu-
dzi po to, aby znali, lubili i ufali Ci wystarczaja-
co, zeby robi¢ z Toba interesy — Brian Clark, za-
tozyciel 1 dyrektor generalny Rainmaker Digital.
5. Content marketing jest tworzeniem lub selekcjo-
nowaniem tre§ci nie zawierajacych konkretnego
produktu — tresci te maja formg informacyjna,
edukacyjna, rozrywkowa, itp. — i publikowanie
jej w punktach kontaktowych z klientem w celu
zdobycia ich uwagi, skupienia wokét tematu i
przyktadowych rozwiazan oraz doprowadzenie
ich do zdobycia wiedzy o tobie — Sam Decker,
wspotzatozyciel i prezes wykonawczy Clearhead.
Glownym zatozeniem sa dzialania wokot klienta,
dostarczanie mu pomocnych informacji w momen-
cie, gdy jest zainteresowany ich otrzymaniem. Istot-
na rol¢ odgrywa ciekawy sposob przedstawienia
produktu lub ushugi, jak rowniez wysoka jakosé¢
tresci, ktore sa przekazywane. W przeciwienistwie do
tradycyjnego marketingu, celem CM jest utrzymanie
dtugoterminowej relacji z odbiorca oraz wspieranie
go na kazdym etapie interakcji z firma: przed zaku-
pem, w trakcie, jak i po realizacji. Reklamy w me-
diach masowych, takich jak telewizja, radio i prasa
posiadaja ograniczona mozliwo$¢ personalizacji,
natomiast CM dostarcza klientom odpowiedzi na
konkretne pytania.

2. Historia Content marketingu

Geneza content marketingu sigga ponad 120 lat
wstecz. Poczatki content marketingu mozna przypi-
sa¢ mediom drukowanym, a ich rozwoj nastgpowat
rownolegle z rozpowszechnianiem si¢ masowych
srodkow przekazu.

Tab. 1. Najwazniejsze wydarzenia w historii content

marketingu
Rok Twdrca oraz opis
1891 | August Oetker: Dr. Oetker

Sprzedaz matych opakowan proszku do piecze-
nia gospodarstwom domowym z przepisami
wydrukowanymi na odwrocie. Na rynku byty
dostgpne podobne produkty, jednakze, ta oferta
byta skierowana do profesjonalnych piekarzy.
Dodatkowo Oetker oferowal je w malych,
praktycznych opakowaniach i ilo§¢ proszku
byta proporcjonalna do 500 graméw maki. 20
lat po rozpoczgciu dziatalnosci zostala opubli-
kowana ksigzka : ,,Dr. Oetker Schulkochbuch”.
Zawierata porady dotyczace prowadzenia do-
mu, dysponowania budzetem domowym i or-

ganizacji codziennego zycia.

1895

John Deere: The Furrow

Producent maszyn rolniczych John Deere roz-
poczyna publikacje magazynu ,,The Furrow”.
Skierowany jest przede wszystkim do rolnikow
i zawiera porady dotyczace skutecznego sadze-
nia i zbierania plondw. Czasopismo nie jest
przepelione tre§ciami promocyjnymi, ani nie
sprzedaje bezposrednio maszyn Johna Deere,
natomiast przekazuje czytelnikom bogate i
wartosciowe tresci na konkretne, interesujace
ich tematy.

1900

Michelin: The Michelin Guides

Francuski producent opon opublikowal swoj
pierwszy przewodnik, aby pomoc kierowca w
odnalezieniu miejsc noclegowych oraz przy-
stankéw podczas podrézy. Pierwsza edycja w
liczbie 35 000 egzemplarzy zostata rozdana za
darmo. Dzi$ dostgpny jest w 14 edycjach obej-
mujacych 23 kraje oraz sprzedawany jest w
blisko 90 krajach.

1904

Genesse Pure Food Company: Jell-O Recipe
Book

Producent skrystalizowanej zelatyny, wzorujac
si¢ na swoim konkurencie - Knox and Cox,
stworzyt ksiazke kucharska, zawierajaca prze-
pisy na zastosowanie zelatyny podczas goto-
wania. Ksiazki staly si¢ tatwo dostgpne dla
kazdego, poniewaz byly dostarczane za darmo
do kazdych drzwi.

1930

Procter&Gamble: Soap Opera

Firma P&G - jeden z najwigkszych firm glo-
balnych, zajmujacych si¢ produkcja tzn. débr
szybko zmywalnych, decyduje si¢ na skorzy-
stanie z Owczesnej nowinki technologicznej,
czyli radia w celach reklamowych. Zostaje
producentem seriali radiowych, a w latach 50
rowniez telewizyjnych, dla kobiet. Programy
pod szyldem P&G byty emitowane i produko-
wane az do 2010 roku.

1987

Lego: Brick Kicks Magazine

Dunski producent klockow dla dzieci tworzy
magazyn skierowany do najmtodszych, ktory
byt inspiracja do tworzenia wlasnych budowli,
projektowania zamkéw czy rozwijania krea-
tywno$ci. Lego do dnia dzisiejszego uznawane
jest za imperium tresci. Kazda seria klockéw
posiada dedykowana strong internetowa, gry
online, konkursy i wiele innych materiatow.

1996

John F. Oppedahl

Podczas spotkania American Society for New-
spaper Editors po raz pierwszy zostalo uzyte
sformutowanie “content marketing”, ktorego
tworca byt dziennikarz John F.Oppedahl. Zasu-
gerowal on, ze aby sprzedaz gazet byla wigk-
sza, trzeba wigksza uwage poswigcié trescia, a
doktadnie tematom, ktore potencjalnie zaintere-
suja czytelnika. Oppeadahl przekonywal, ze
zadowolenie czytelnika warunkuje dzien tygo-
dnia — ludzie oczekuja innych tematéw w pra-
sie poniedziatkowej, a tej wydawanej na przy-
ktad w piatek.
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2000 | Seth Godin

W lipcu 200 Seth Godin opubilkowal swoja
prace pt. ,, Unleashing the Ideavirus”. E-book
zostal udostgpniony catkowicie za darmo. Zo-
stat on pobrany okoto 1 milion razy, co sprawi-
lo, ze ksiazka stala si¢ jedna z najpopularniej-
szych publikacji tego typu. Dzigki Godelinowi
darmowe e-booki staly si¢ nowym srodkiem
dystrybucji tresci.

2004 | Microsoft: Channel 9

W roku 2004 powstaje jeden z pierwszych
blogow firmowych skierowanych do develope-
16w - Channel 9. Posiada kanaty video, panele
dyskusyjne, podcasty, screencasty oraz wywia-
dy z pracownikami Microsoftu. Kanat nie zo-
stal stworzony w celu sprzedazy, ale z chgci

poznania swoich klientéw i ich potrzeb.

2007 | BlendTec: ,,Will it blend?”

Firma Blendtec, specjalizujaca si¢ w produkcji
urzadzen do przetwarzania zywnosci, umiescita
swoje pierwsze nagranie na portalu Youtube i
tym samym stata si¢ pionierem w obszarze

marketingu wirusowego.

2010 | Content marketing Institute

Joe Pulizzi zaktada Content marketing Insitute.
Zanim powstal CMI jego tworcy dziatali jako
Junta42. Klienci zglaszali coraz wigksza po-
trzebg na szkolenie si¢ w zakresie content mar-
ketingu. Dostgpne dotychczas tresci okazaty si¢
niewystarczajace, dlatego Pulizzi zdecydowatl
si¢ zebra¢ wiedze w jednym miejscu. Obecnie
CMI ma ponad 60 000 subsktrybentéw z nie-
malze kazdego kraju na $wiecie i jest podsta-
wowym zrodtem wiedzy dla ludzi dziatajacych
na polu content marketingu.

2011 | Coca-cola Content 2020

W 2011 roku Coca-cola umieszcza dwa filmiki
na ktorych zdradza swoja strategi¢ marketin-
gowa o nazwie Content 2020. Koncepcja sku-
pia si¢ na przejsciu z Creative Excellence
(tlum. Twércza doskonatos$¢) do Content Excel-
lence (thum. doskonalo$¢ contentu). Kolejna
sprawa, w zmianie ich strategii, to przejscie z
»harracji jednokierunkowej” do ,narracji dy-
namicznej”. Oznacza to, ze historia tworzona
przez marke, musi rozwijac si¢ przez interakcje
i konwersacj¢ z klientami, wykorzystujac przy
tym wszystkie dostgpne $rodki komunikacji.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Strykowski i
Kaminska, 2015).

3. Narzedzia content marketingu
Kazde narzedzie CM shuzy do osiagnigcia innych
celow, jednakze mozna wskaza¢ na kilka podstawo-
wych dziatan, ktoére umozliwiaja ich zrealizowanie:
— stymulowanie ruchu w sieciach i na stronach
internetowych,
— zapewnienie jako$ci 1 spojnosci,
— zyskanie holistycznego spojrzenia na strategig
marketingowa, jaka nalezy zastosowac,

— zyskanie odpowiedzi na pytanie dotyczace stop-
nia w jakim twoje tre$ci spelniaja oczekiwania
klientow,

— kontrola i zarzadzanie tresScig internetowa,

— tworzenie, gromadzenie i dystrybucja tresci.
Powyzsze cele pomagaja 1 ulatwiaja tworzenie

najlepszych tresci, dzigki ktérym konkretny produkt

lub ustuga stanie si¢ bardziej widoczna. Znaczenie
content marketingu 1 jego narzedzi zostalo potwier-
dzone w licznych publikacjach.

Coroczne badania, prowadzone przez Content
marketing Institute, dotyczace najpopularniejszych
tresci content marketingu utrzymuja si¢ na podob-
nym poziomie. W poprzednich latach najczgsciej
stosowanym narzedziem byly media spotecznoscio-
we. W poprzednim roku najwigksza roznicg procen-
towa odnotowatly infografiki (52% z roku 2014 do
62% roku 2015), natomiast w roku 2016 byly to
zdjecia i grafiki (z 69% uzycia roku poprzedniego na
76% tego roku). Ponizej zostaty przedstawione wy-
niki badan przeprowadzonych w roku 2015, 2016
przez marketerow B2B (B2B Content..., 2015,
2016).

Content marketing wymaga dlugoterminowej
strategii 1 celow ustalanych w sposob mierzalny.
Efekty poniesionej pracy nigdy nie sa widoczne od
razu. Wlozona praca, szczegoélnie merytoryczna,
wymaga poniesienia pewnych kosztow i poswigce-
nia wielu godzin pracy. Narzgdzia content marketin-
gu sa wykorzystywane rowniez w innych dziedzi-
nach, chociazby do projektowania grafik, promocji
stron internetowych, mierzenia efektow SEM i SEO.
Dlatego w strategii content marketingowej koniecz-
ne jest uporzadkowanie wszystkich dziatan. Portal
Whitepress (Strykowski, Grzesik, Kaminska i Sto-
wik, 2015) wyr6znia 7 etapow realizacji takiej stra-
tegii:

1. Poszukiwanie i inspiracja — podstawowe dziata-
nie catego procesu tworczego, ktore rozpoczyna
sig, gdy okre$lone sa wstgpne zatozenia i cele
projektu, ktorych podstawa sa potrzeby i zacho-
wania klientow. Przyktadowe narzgdzia uzywane
przy realizacji procesu to: Google Trends, Face-
book Audience Insights, czy dane Glownego
Urzedu Statystycznego.

2. Zbieranie, selekcja i agregacja wiedzy — wtasci-
we uporzadkowanie tresci, odnalezionych pod-
czas etapu pierwszego. Narzedzia ulatwiajace za-
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rzadzanie trescia to na przyktad: Feedly , Pocket,
czy Storify.

. Organizacja procesu — rozplanowanie poszcze-
g0lnych zadan, ktore uwzgledniaja: strategie, bu-
dzet, schemat, pomyst, integracje dzialan oraz
decyzje. Do zrealizowania tego etapu przydatne
sa nastepujace narzedzia: Microsoft Excel, Pakie-
ty do Google, Asana, czy Trello.

. Tworzenie treéci — realizowanie wczesniej przy-
jetych zatozen w taki sposob, aby przekaz byt za-
roéwno warto$ciowy, jak i atrakcyjny. W zalezno-
$ci od tego, do kogo skierowana jest tres¢, mozna
zdecydowac si¢ na rozne narzedzia. Sa to przy-
ktadowo: artykut na blogu, infografika, animacja,
prezentacja, badz tez webinarium.

. Dystrybucja — odbywa si¢ na trzech plaszczy-
znach. Pierwsza z nich zwigzana jest z kanatami
wlasnymi (ang. owned media), druga — z kanata-
mi optacanymi (ang. paid media) i trzecia - z
przekazem generowanym przez internautow (ang.
earned media). Wybor kanatu dystrybucji jest za-
lezny od grupy docelowej, jaka wybierze dana
firma. Przy weryfikacji kanatu dystrybucji i oce-
nie potencjatu konkretnego medium mozna po-
shuzy¢ si¢ narzedziami: Graph Search, Fanpage
Trends, Tweetonomy lub Hashtagify.

. Promocja — wysoka jakos¢, dopasowanie do zain-
teresowan grupy docelowej oraz trendéw powin-
ny zapewni¢ naturalnag promocje. Platne formy
promocji sa sposobem na wspomaganie ograni-
czonej dystrybucji tresci. Do najwazniejszych
grup narzedzi do promocji tresci mozna zaliczy¢:
reklamy na Facebooku, Google Adwords, sieci
kontekstowe.

. Monitorowanie i raportowanie — skuteczny po-
miar i analiza jest zalezna przede wszystkim od
celow, jakie zostaty okreslone na samym poczat-
ku. Do podstawowych wskaznikdéw content mar-
ketingu mozna zaliczy¢: liczbe unikalnych uzyt-
kownikow, odston, subskrybentdéw, czas spedzo-
ny na blogu, czy udostgpnienie tresci w kanatach
spoteczno$ciowych.

Niezwykle wazna okazuje si¢ by¢ wiedza na te-

wieku, poczatkowo jako jeden ze sposobdw po-
stgpowania badawczego w naukach prawnych.
Nauczyciele akademiccy doszli do wniosku, ze
rownie wazna w wyksztatlceniu studenta, jak
wiedza teoretyczna, jest wiedza praktyczna. Case
studies tacza w sobie ustalenia teoretyczne danej
dziedziny wiedzy z praktyka zycia codziennego,
ktora czesto te ustalenia weryfikuje lub falsyfiku-
je. Metoda zyskata uznanie takze w pozapraw-
nych dziedzinach nauki np. medycyna, zarzadza-
nie (Danka i Lubecka, 2010),

Kaplan i Haenlein (2010) piszac o mediach spo-
teczno$ciowych ktada nacisk na strong technolo-
giczna 1 definiuja pojgcie jako ,,grupg bazujacych
na internetowych rozwiazaniach aplikacji, ktore
opieraja si¢ na ideologicznych i technologicznych
podstawach Web 2.0, i ktére to umozliwiaja two-
rzenie 1 wymiang wygenerowanych przez uzyt-
kownikéw tresci” Z punktu widzenia markete-
row, kluczowym aspektem social mediow jest
budowanie interakcji spotecznej i angazowanie
ludzi w mniej formalng komunikacje,

newsletter jest to to elektroniczny biuletyn rozsy-
fany do subskrybentéw. Spetnia funkcjg informa-
cyjna, dzigki niemu odbiorcy dowiaduja
si¢ o aktualnych ofertach firmy, wprowadzonych
nowoS$ciach, okresowych promocjach oraz
wszelkich  zmianach wdrazanych w firmie.
Ta forma lacznosci z klientami jest wykorzysty-
wana szczegoélnie przez branzg e-commerce (Sa-
dlik, 2016),

infografika wizualna prezentacja wiedzy lub da-
nych, stworzona w celu przedstawienia informa-
cji w jasny i atrakcyjny sposob. Grafiki pozwala-
ja czytelnikowi zrozumie¢ skomplikowane pro-
cesy lub po prostu pokazuja czg$¢ informacji w
ciekawej formie, aby przyciagna¢ uwage. Istnieje
wiele typow infografik (statystyczne, graficzne,
histogramy, mapy, itd.), jednak ich cel to rozpo-
wszechnianie wsérdd jak najwigkszej liczby osob
(Podrecznik do...., 2014),

webinaria to seminaria sieciowe umozliwiajace
transmisjg¢ online tresci wideo oraz audio (przy

mat funkcjonowania poszczegdlnych narzedzi oraz pomocy Internetu) z jednego zroédta do ograni-

zyskow mozliwych dzigki ich wykorzystaniu. Nale- czonej liczby odbiorcow w celach szkolenio-
zy wyrdzni¢ i scharakteryzowaé najbardziej popu- wych. Webinar moze by¢ realizowany na zywo
larne formy ostatnich lat: lub tez moze by¢ zarejestrowany i transmitowany
— case studies jest to metoda badawcza znana jako »ha zyczenie”, co daje ogladajacemu mozliwosé

studium przypadku. Zostala rozwinigta w XIX zapoznania si¢ z treScia webinaru w dowolnie
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wybranym momencie (Metodyka Webinariow...,
2012),

— white paper to co$ pomigdzy raportem a broszu-
ra. Jego celem jest edukacja czytelnika, a jedno-
cze$nie zwigkszenie sprzedazy i promocja pro-
duktu, ustugi, badz projektu. Sa to sponsorowane
przez marke lub organizacje, praktyczne opraco-
wania lub raporty na wybrany temat, mozliwe do
pobrania z Internetu, najczgséciej za darmo, po
wypetnieniu formularza (pozostawieniu swojego
adresu email) 1 wyrazenia zgody na otrzymywa-
nie informacji handlowych (Podrecznik do...,
2014).

4. Marketing tresci w Polsce

Dziatania i narzedzia stosowane w kontekScie
marketingu tresci byly obecne w strategiach pol-
skich firmach juz przed ogtoszeniem najwigkszego
trendu ostatnich lat. Pojawienie si¢ nowych srodkow
komunikacji (social media, video) wymusito zmiang
podejscia do klienta i zdefiniowanie nowych, bar-
dziej skutecznych form.

Od wrzesnia do listopada 2015 roku platforma
WhitePress prowadzita badania efektywnosci con-
tent marketingu w polskich firmach. Badanie zostato
przeprowadzone na probie 260 osob, ktore dziataja
w polskich firmach w zakresie content marketingu.
80% badanych stanowili pracownicy mikro i matych
przedsigbiorstw. Prawie polowa respondentow sto-
suje CM w swojej firmie od roku 2012 i wcze$niej

(patrz rys. 1).

Rys. 1. Od kiedy polskie firmy prowadza content mar-
keting?

41%

26%

16%

m 2012 i wczesniej 2013 2014 = 2015

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie (Gorecka,
Pyjas i Strykowski, 2015).

Opinie badanych na temat kondycji zjawiska na
polskim rynku sa zrdéznicowane. Wigkszo$¢ osob
wskazuje na brak §wiadomos$ci polskich przedsig-
biorcow w kontekscie CM, niewystarczajace kompe-
tencje firm marketingowych, spowodowane brakiem
odpowiedniego know-how i1 doswiadczenia. Powsta-
ja akcje kampanijne, jednakze bez dlugotrwatej stra-
tegii. Wg badan az 64% marketeréw realizuje swoje
cele tylko czgsciowo. Co ciekawe, az 20% ankieto-
wanych nie przyjeto wskaznikéw lub nie przeanali-
zowato swoich kampanii.

Kolejna czesto poruszana kwestia jest brak od-
powiedniego finansowania. Najwigcej badanych
firm wydaje na content mniej niz 1000 zt (46%). W
badaniach jest widoczna tendencja do poprawy za-
dowolenia z prowadzonych kampanii, wraz ze wzro-
stem budzetu na ten cel. Wérod firm wydajacych
powyzej 10 000 zI na kampanie, liczba os6b bardzo
zadowolonych jest niemalze 2 razy wigksza od
umiarkowanie zadowolonych, natomiast grupa osob
niezadowolonych stanowi niewielki odsetek.

Z badan wynika, ze duze znaczenie w poziomie
zadowolenia z efektow kampanii, ma do$wiadczenie
marketeréw: az 45% sposrod firm zadowolonych ze
skutecznosci content marketingu stanowia te, ktore
rozpoczety dziatalnos¢ w tym zakresie od 2012 i
wczesniej.

Wyzszy poziom zadowolenia mozna zauwazy¢
wsérod firm stosujacych trudniejsze formy CM tj.
webinaria, e-book, czy wideo. Trudno$¢ tych narze-
dzi wynika z koniecznos$ci posiadania odpowiednich
kompetencji i poswigcenia wigkszej ilosci czasu
przy przygotowaniu ich. Najwigkszy procent nieza-
dowolonych z efektow znalazt si¢ wsrod osob stosu-
jacych FAX (24%) oraz publikacje w mediach spo-
tecznos$ciowych (17%). Wsrdd najkorzystniejszych
sposobow dystrybucji treSci wg badanych pojawity
si¢ pozycje: wlasna storna internetowa (77%), porta-
le spotecznosciowe (67%) oraz publikacja artykutow
sponsorowanych i eksperckich na portalach tema-
tycznych (27%), tym samym wskazujac, ze najlep-
szym miejscem na publikacje tresci sa owned media
— media nalezace do marki, przedsigbiorstwa.

Z badan przeprowadzonych przez Whitepress
wynika, ze polscy marketerzy maja problem z bada-
niem efektywnosci ich dzialan. Tylko 6% ankieto-
wanych uwaza pomiar za tatwy lub bardzo tatwy.
Wiktor Orzel, Content Specialist w firmie Conten-
tHouse, wskazuje, ze przyczyna moze by¢ brak od-
powiedniej strategii, co powoduje, ze cele sa nicja-
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sne, a tym samym nie ma mozliwosci zmierzenia
skutecznosci tych dziatan.

Pomimo licznych trudnosci, marketerzy optymi-
stycznie podchodza oceny content marketingu w
Polsce — 41% ocenia pozytywnie rynek CM. W ana-
lizowanych wypowiedziach czgsto pojawil si¢ tez
czasownik ,,raczkuje”, ale spora cz¢$¢ wskazuje na
duzy potencjal tego segmentu i prognozuje jego
rozwoj.

5. Wykorzystanie content marketingu

Doktadny opis przeprowadzonych przez markete-
row dziatan i ich efektow pozwala oceni¢ jaki realny
wplyw content marketing wywiera na dziatalnosc¢
biznesowa. Uzyskiwanie wymiernych efektow naj-
lepiej obrazuja  konkretne case study.
Przyktadem praktycznego zastosowania metod con-
tent marketingu w dziatalnosci biznesowej jest ser-
wis Allegro. Uzytkownicy strony po wpisaniu danej
frazy oprocz wynikow z lista aukcji otrzymuja sze-
reg publikacji zawartych w sekcji zatytulowane;j:
,»Nie mozesz si¢ zdecydowac?". Umieszczono w niej
w atrakcyjnej formie odnosniki do eksperckich arty-
kutow, ktore oprocz tego, ze opisuja dane zagadnie-
nie (np. skuteczne sposoby na czyszczenie dywanu),
to rowniez zawieraja linki do konkretnych aukcji w
serwisie Allegro (np. odkurzacze i srodki piorace).
W ten sposob serwis taczy fachowe tresci z ich prak-
tycznym zastosowaniem. Zdaniem Szymona Stowi-
ka z agencji Takaoto.pro, lektura tresci kontent mar-
ketingowej w takiej formie sktania uzytkownika do
skorzystania z oferty, a tym samym przektada si¢ na
wzrost konwersji i sprzedazy (2015).

W ciekawy sposob wykorzystano potencjat con-
tent marketingu w segmencie B2B, umieszczajac
sponsorowane aktualizacje w serwisie LinkedIn
dotyczace firmy PwC. Celem kampanii byto
wzmocnienie wizerunku PwC wsrod profesjonali-
stow oraz popularyzacji raportow tworzonych przez
firmg. Dotarcie do grupy docelowej — przedstawicie-
le biznesu z uwzglednieniem decydentow — nie byto
tatwe, jednak synergia content marketingu i reklamy
natywnej o charakterze edukacyjnym przyniosta
bardzo dobre rezultaty. Za 26% wszystkich kliknigé¢
w promowane materiaty odpowiadali pracownicy
wyzszego szczebla, zas 17,5% kliknig¢ pochodzito
od 0s6b z duzych firm. Wskaznik CTR wyniodst 0,93
%. Kampania zostala zauwazona przez ekspertow i
umieszczona w raporcie ,,Najlepsze praktyki w Con-

tent marketingu” stworzonym przez IAB Polska
(2015).

Content marketing przynosi rowniez bardzo do-
bre rezultaty dla przedsigwzig¢ biznesowych jako
wynik wspotpracy z influencerami. W promocjg
strony z oprogramowaniem software wspomagaja-
cym organizowanie i przeprowadzanie eventow
(eventfarm.com) zaangazowano 12 wplywowych
postaci zwiazanych z branza (m.in. Head of Events
Google czy CEO & Founder of Social Tables). W
formie video publikowano dziennie trzy nowe roz-
mowy, w ktorych poruszano kluczowe zagadnienia
dla pracy marketera. W rezultacie odnotowano 1084
nowe rejestracje w serwisie, zapisano dane 9143
0s6b w bazie kontaktowej 1 zebrano 626 leadow
sprzedazowych (Odden, 2016).

Warto zauwazy¢, ze content marketing czgsto
wybiega poza standardowe formaty reklamowe. Dla
przyktadu, firma The Mosaic Company stworzyta
10-odcinkowy fabularyzowany serial w postaci pod-
castu. W raz z rozwojem fabuty odbiorcy poznawali
zalety promowanego produktu. Kampania gtownie
ze wzgledu na kreatywna i niecodzienng forme, od-
niosta duzy sukces, docierajac do prawie 200 tys.
0s0b (Geffen, 2016).

6. Podsumowanie

Nie istnieje jednoznaczna definicja content mar-
ketingu. W metodach znacznie odbiega od tradycyj-
nego marketingu, ale ostatecznie ich cel jest taki sam
- pozyskanie klientéw. Najistotniejsze w marketingu
tresci sa ciekawe, rzetelnie i spersonalizowane in-
formacje.

Do gtownych celow dziatalnoSci content marke-
ter6w mozna zaliczy¢ (Strykowski 1 in., 2015):

— budowanie $wiadomos$ci marki,

— budowanie zaangazowania i spoteczno$ci w me-
diach spotecznosciowych,

— budowanie pozycji lidera i eksperta w danej
branzy,

— pozyskiwanie klientow.

Swiadomo$é firm o potrzebie stosowania content
marketingu zwigksza si¢. Wedlug prognoz Interna-
tional Content marketing Forum w nadchodzacych
latach firmy zwigksza budzety na content marketing.
Najwigksze wzrosty spodziewane sa w Polsce i
Chorwacji — pokazuje raport ,,JCMF Barometer: The
state of content marketing internationally”. Portal
Marketing news (2016), wskazuje na najwazniejsze
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trendy opracowane na podstawie mig¢dzynarodowe-

g0 badania ICMF na rok 2017, sa to migdzy innymi:

— wzrost budzetu na CM, ktéry wspiera narzgdzia
komunikacji,

— prognozowane tempo wzrostu, do roku 2020,
wacha si¢ pomigdzy 14% a 16% (w zaleznos$ci od
kraju), przy czym najwigkszy wzrostu przewiduje
si¢ w krajach wschodnioeuropejskich — przede
wszystkim Chorwacji 1 Polsce. Content marke-
ting obecnie jest standardem w komunikacji B2B
(business to business, czyli biznes do biznesu)
oraz B2C (business to consumer, czyli biznes do
klienta). Na poziomie migdzynarodowym srednio
20% budzetow przeznaczonych na komunikacje
poswigca si¢ na marketing tresci. Liderem w tej
dziedzinie sa Stany Zjednoczone, z wynikiem
28%,

— z badania wylania si¢ przeciwstawny obraz tego,
0 czym czg¢sto zaznacza si¢ w kontekscie CM —
czyli odejscie od reklamy. Przyszte podejscie za-
ktada kooperacje tych dwoch dziedzin, optymal-
na integracje i najlepsze wykorzystanie wzajem-
nych zaleznos$ci tych dwoch form komunikacji,
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The usage of content marketing in business
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Abstract:

The main purpose of this article is to show the ways of using Content marketing in the context of business
activity. The tools used in traditional marketing became insufficient. They are focused on ephemeral interac-
tion and do not provide direct communication with a customer. Content marketing is the answer to the
change which occurred in the way of treating customers and dealing with their needs. Most popular tools
used in content marketing in years 2015 and 2016 were presented.. The last part is the summary, which con-
tains of forecasts of tools and techniques that will be used in Content marketing in 2017.

Keywords: content marketing, marketing strategy, Internet in business, marketing tools.
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