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  Wstęp


  10 lat temu magicznym składnikiem było wyszukiwanie. Jeszcze wcześniej była nim poczta elektroniczna. Od około pięciu lat obowiązkowym terminem wkażdym opisie oferty marketingowej są media społecznościowe.


  Nagle wszystko to znów się zmienia. Nie ma mowy onowoczesnym marketingu wsferze cyfrowej, jeśli nie towarzyszy mu słowo „treści”.


  To zarówno dobra, jak izła wiadomość dla wszystkich spośród nas, którzy od lat wychwalali zalety treści (jeszcze zanim zrobiło się głośno owyszukiwaniu, potem zresztą też). Nagle (nagle?) treści są ważne. Znalazły się wcentrum uwagi. Są dostrzegane, cenione iważne. To była dobra wiadomość.


  Co jest więc tą złą? Wraz zuwagą iodrobiną sławy pojawiają się nieprzychylne reakcje. Muszą się zresztą pojawić. Taka jest ludzka natura. Dotyczy to celebrytów, trendów zdrowotnych iżywieniowych, mody, atakże wszystkiego, co akurat jest wawangardzie cyfrowego marketingu itechnologii.


  Nawet felietonista „New York Timesa” potępił to pojęcie:


  Gdy pierwszy raz usłyszałem słowo „treści” wjego aktualnym kontekście, zrozumiałem, że wszyscy moi znajomi artyści oraz ja sam – czyli tzw. dostawcy treści – staliśmy się zasadniczo wymarłym gatunkiem. To pogardliwe określenie oparto na założeniu, że naprawdę liczy się system dostarczania, zaś sama „sztuka” – literatura, muzyka, film, fotografia, rysunek – sprowadzona zostaje do roli wypełniacza, który wstawia się wprzestrzeń między banerami reklamowymi1.


  Można tego słowa nienawidzić, lecz łatwiej jest powiedzieć „treści” niż „literatura imuzyka, ifilm, ifotografia, irysunek”, pomijając już „wideo iwykresy, iinfografiki, iaudio, iinne media”.


  W 2013 Rachel Lovinger zRazorfish celnie ripostowała na swoim blogu:


  Sekowanie słowa „treści” przypomina sytuację, wktórej szef kuchni mówi: „Ja nie robię jedzenia. Jedzenie to coś, co podają wMcDonaldzie”. Cóż, pewnie są kucharze, którzy tak myślą, lecz to fałszywe rozumowanie. Jednocześnie nigdy nie nazwałabym swojego ulubionego szefa kuchni „kierownikiem zakładu gastronomicznego”. Słowo „treści” nie jest doskonałe, ale nie chcę, by było oczerniane. Potrzebujemy słów do dyskusji oregułach ipraktyce naszej pracy2.


  Prawdę mówiąc, nie ma dla mnie znaczenia, czy będziemy to nazywać treściami, czy nie (dajcie znać, jeśli wymyślicie coś lepszego). Istotniejsze są powody, dla których treści są tak ważne.


  A ważne są zpowodów przedstawionych poniżej.


  Treści są atomem, budulcem całego cyfrowego marketingu. Wszystkiego. Nie ma mediów własnych bez treści. Nie ma mediów społecznościowych bez treści. Inie ma płatnych mediów bez treści. Ajuż zpewnością nie istnieje relacja media–media, jak wprawdziwych publikacjach cyfrowych, bez treści. Kilka lat temu, jeśli szukaliśmy czegoś wInternecie, to szukaliśmy treści. Nawet e-mail marketing, kiedyś ulubione narzędzie warsenale cyfrowego marketingu, obecnie relegowane do statusu tła (lecz wciąż niezwykle ważnego), jest opakowaniem na… zgadliście: treści.


  W reklamie nazywają to „kreacją”, lecz to tylko inny termin na treści, które wypełniają kwadratowe lub prostokątne przestrzenie, czy też segmenty emisji telewizyjnych bądź radiowych.


  Treści są przełomem. Sądzę, że cała ta atencja, jaką dziś się cieszą (hejterzy niech sobie hejtują), wynika zrosnącej świadomości ich znaczenia.


  Również wbranży czuć silne zainteresowanie treścią. Adobe potwierdził, że połączy swój Creative Cloud Suite (PhotoShop, Illustrator, cały zestaw narzędzi niezbędnych do publikowania cyfrowego) zMarketing Cloud, zestawem narzędzi do reklamy (i pomiarów) wmediach wyświetlanych ispołecznościowych. Oracle kupuje narzędzia wrodzaju Compendium, start-upu zajmującego się content marketingiem. Oracle wchłonął również firmę Eloqua. Do grubych ryb marketingu cyfrowego, reklamy izarządzania relacjami zklientami (CRM) nagle iz wielką intensywnością dociera, że to treści sprawiają, że marketing jest wogóle możliwy.


  Być może nigdy nie będziecie do końca zadowoleni ze słowa „treści”. Najwyższy jednak czas powtórnie przyjrzeć się temu pojęciu. Bo czyż treści nie są początkiem ikońcem wszystkiego, co dotąd robiliście wdziedzinie cyfrowego (i jakiegokolwiek innego) marketingu?


  
    1 T. Kreider, Slaves of the Internet, Unite!, „New York Times” (2013), http://www.nytimes.com/2013/10/27/opinion/sunday/slaves-of-the-internet-unite.html?_r=1 [stan na styczeń 2017].


    2 R. Lovinger, The Trouble with Content Part 1, Razorfish (2013), http://scattergather.razorfish.com/1401/2013/10/29/the-trouble-with-content-part-1 [stan na styczeń 2017].
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  Zwrot ku marketingowi treści


  Próbujemy oddzielić szum od sygnału.


  Współczesny konsument żyje wwirtualnym chaosie komunikacyjnym. Otaczają go niezliczone ekrany (telewizorów, komputerów, tabletów, zegarków, telefonów komórkowych), billboardy, atakże media elektroniczne ipapierowe, które niemalże krzyczą, domagając się uwagi przez 24 godziny na dobę, siedem dni wtygodniu. Im więcej kanałów imediów wprowadzamy do naszego życia, tym głośniejszy jest ów nieprzerwany zgiełk.


  Konsumenci bombardowani są niekończącym się strumieniem wiadomości typu „push” (wymuszonych przez systemy iaplikacje); reklamą, marketingiem przeszkadzania (outbound marketing), nalegania irozpraszania. Im głośniejsza jest ta wrzawa, tym mniej skutecznie oddziałuje. Media interaktywne pozwalają konsumentom wwiększym stopniu kontrolować ten dialog, blokować hałas idopuszczać wyłącznie wiadomości typu „pull”: treści, których sobie życzą ipotrzebują, pobierane wtedy, kiedy ich sobie życzą ipotrzebują.


  Jest to nadrzędny trend, na tle którego na przestrzeni ostatniej dekady niczym meteoryt pojawił się marketing treści. Content marketing nie jest bynajmniej niczym nowym. Marki od wieków publikowały treści chociażby wformie biuletynów. Dostępność produkcji treści zapewniają nowe technologie, co sprawia, że możliwość wydawania lub nadawania mamy dosłownie wręku (lub wkieszeni).


  Lecz wobecnej sytuacji, gdy efektywność reklamy gwałtownie spada, praktycy marketingu, by skuteczniej angażować klientów wtrakcie ich cyfrowej wędrówki, zmuszeni są zwrócić się wkierunku innych form marketingu. Content marketing (i leżąca ujego podstaw strategia) zajął dominującą pozycję wnowej hierarchii marketingowej, ponieważ marki poszukują alternatywy dla marketingu płatnych mediów, który nie przynosi już wystarczająco wymiernych imierzalnych wyników biznesowych.


  Zmieniające się nastawienie klientów do reklamy, wpołączeniu zobawami dotyczącymi ochrony danych iwzrostem wykorzystania nowych technologii mobilnych, również przyczynia się do stopniowego upadku reklamy. Gdy natomiast marketingowcy koncentrują się na potrzebach ioczekiwaniach klienta wzakresie treści na poszczególnych etapach jego ścieżki zakupowej, zostają wynagrodzeni nowymi możliwościami angażowania klienta, sprzedaży mu produktów iusług oraz zapewnienia sobie jego lojalności. Możliwości te również łatwiej mierzyć, co jeszcze bardziej motywuje marketingowców do skupiania się na treściach zamiast na obowiązujących strategiach reklamowych.


  Rozdział niniejszy stanowi analizę powodów, dla których marketingowcy powinni budować skoncentrowane na kliencie strategie marketingowe, wwiększym stopniu polegające na wartościowych treściach niż na zakupie mediów. Tworząc solidny fundament strategii treści, inwestując na wszystkich etapach ścieżki zakupowej klienta, odpowiednio dostosowując marketing mix, atakże budując odpowiedni zespół, cyfrowi marketerzy mogą osiągnąć mierzalne wyniki, które wykraczać będą daleko poza współczynniki klikalności iświadomość marki.


  Powstanie technologii cyfrowych, mobilnych ispołecznościowych przekształciło tradycyjną reklamę wtowar dryfujący wmorzu opcji zakupu mediów iefektywniejszych inwestycji marketingowych. Reklama była kiedyś „szefem” kanałów itaktyk marketingowych, ponieważ najwięcej kosztowała. Obecnie marki reagują na nowe oczekiwania klientów treściami dostosowanymi do poszczególnych etapów procesu podejmowania decyzji zakupowej. Wyrafinowani marketingowcy eksplorują inne – oferujące więcej kontroli – ścieżki marketingowe, podczas gdy reklama wciąż pozostaje drogą opcją, niezależnie od topniejących korzyści, jakie przynosi.


  Co więcej, współczesny konsument nie tylko jest ślepy na banery, ale też wogóle blokuje reklamę wInternecie. Współczynnik klikalności dla standardowej reklamy banerowej spadł w2014 roku do zaledwie 0,12%1, ponieważ klienci oczekują bardziej angażującego ipojawiającego się we właściwym czasie doświadczenia marki (wykres 1.1).


  Bitwa ouwagę konsumenta nigdy nie była bardziej zacięta ani trudniejsza. Zpowodu coraz powszechniejszego stosowania wprzeglądarkach wtyczek blokujących pojawianie się reklam na ekranie, szacuje się, że 12% wyświetlanych reklam nigdy nie dociera do odbiorców2, co wsamym 2015 roku przełożyło się na zmarnowane wydatki reklamowe wkwocie 18,5 mld USD3. Poza korzystaniem zad-blockerów, konsumenci podświadomie ignorują reklamę cyfrową; 60% odbiorców cierpi na „ślepotę banerową”, co oznacza, że nie są wstanie przypomnieć sobie żadnego baneru reklamowego, zjakim mieli kontakt wInternecie4.


  Wykres 1.1 Wyszukiwanie hasła „ad blocker” wg Google Trends
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  ŹRÓDŁO: Google (2016), https://www.google.com/trends/explore?q=%22ad%20blocker%22


  Jeśli wziąć by jeszcze pod uwagę, że 94% osób oglądających materiały wideo wInternecie pomija poprzedzające reklamy przed upływem 5 sekund5, zaś 25% odsłon reklam wideo to fałszywe odsłony6, firmy nie mogą dłużej ignorować potrzeby przesunięcia wydatków marketingowych ztradycyjnych taktyk ku bardziej angażującemu wykorzystaniu treści.


  Fake news są nowym trendem, który wpływa zarówno na markę, jak ina stosunek konsumentów do mediów. Trend dezinformacyjny zamanifestował się ostro podczas kontrowersyjnej kampanii prezydenckiej wUSA w2016 roku. Firmy były przerażone, widząc swoje reklamy obok fałszywych, aczęsto również nastawionych na skandal iprowokację, artykułów. Zaufanie konsumentów do tych marek oczywiście cierpi na tego typu rodzaju sąsiedztwie.


  Konsumenci cyfrowi nie są jedynym winowajcą obniżającej się skuteczności reklamy. Wciąż rosnący poziom automatyzacji wplanowanej reklamie cyfrowej, wpołączeniu ze wzrostem kosztów planowania7 (mimo spadających stawek cennikowych), jeszcze bardziej ograniczył efektywność na rzecz częstego wśród praktyków myślenia typu „ustaw izapomnij”.


  Ponadto brak przejrzystości ze strony agencji reklamowych imedialnych wzakresie kosztów iefektywności reklamy cyfrowej pogorszył relacje między niektórymi znich areprezentowanymi przez nie markami. Wpaździerniku 2015 roku Stowarzyszenie Krajowych Reklamodawców posunęło się wręcz do zaangażowania byłych agentów FBI do zbadania podejrzanych praktyk agencji8. Jeden zwielkich reklamodawców, Kraft Foods, zadeklarował publicznie, że odrzuca do 85% wszystkich wyświetleń wczasie rzeczywistym oferowanych przez platformy zakupów reklamy9. Wgrudniu 2016 roku amerykański Departament Sprawiedliwości wszczął śledztwo wsprawie zmów cenowych ioszustw przetargowych przy produkcji reklam.


  Dyrektor ds. mediów pewnej firmy zsektora produktów szybkozbywalnych (CPG), jednego zpięciu największych reklamodawców na świecie, również kwestionuje skuteczność reklamy wkanałach cyfrowych: „Reklama wInternecie nie sprawdza się inigdy się nie sprawdzała”.


  General Electric (GE) nie jest osamotniony wswoich decyzjach dotyczących realokacji budżetu marketingowego. Według badania IBM iCMO Club z2015 roku, treści zgarnęły większość budżetu marketingowego (13%), za nimi znalazły się reklama cyfrowa (11%), tradycyjna reklama (11%) ianalogowe działania fizyczne (11%)10.


  Gdy budżety reklamowe są zwiększane, wzrost ten ma najczęściej na celu wsparcie marketingu mobilnego lub reklamy wmediach społecznościowych, czego przykładem jest Johnson & Johnson (J&J). Gail Horwood, wiceprezes (VP) odpowiedzialny za światową strategię cyfrową, informuje, że J&J podwoił wydatki na reklamę wmediach społecznościowych w2016 roku, nie przeznaczając zarazem większych środków na tradycyjną reklamę wyświetlaną online. Reklama natywna iinne formy mediów konwergentnych również zdobywają większy udział wbudżetach marek (choć dostępne dane ankietowe na temat wydatków na poszczególne rodzaje mediów nie pozwalają oszacować, oile większy).


  Budżety na treści rosną iprzewiduje się, że wzrost ten się utrzyma. Według raportu porównawczego Content Marketing Institute z2016 roku 51% marketerów zsektora biznesowego (B2B) i50% zsektora konsumenckiego (B2C) planuje zwiększyć wydatki na marketing treści wciągu następnego roku (patrz: wykres 1.2 i1.3)11. To samo badanie pokazuje również, że ci sami marketingowcy uważają reklamy banerowe za najmniej skuteczną formę płatnej promocji.


  Jeremiah Glodoveza, były pracownik Avaya, firmy specjalizującej się wrozwiązaniach technologicznych tworzonych na potrzeby angażowania zespołów, zgadza się, że marki także przyłączyły się do walki ztradycyjną reklamą. „Widzimy, jak tradycyjna reklama zawodzi oczekiwania. WAvaya sporo wydawaliśmy na tradycyjną reklamę – outdoor, sponsoring, Internet, prasę – inie dostrzegaliśmy korelacji między wzrostem wydatków aktórymkolwiek zdających się zmierzyć wskaźników marketingowych. Dopiero po przejściu na reklamę natywną icyfrową udało nam się dostrzec wpływ – pozytywny inegatywny”.


  Wykres 1.2 Globalne przychody zmarketingu treści wzrosły w2014 roku o13,3%, do 26,47 mld USD; oczekuje się, że do 2019 roku będą notować średni roczny wzrost na poziomie 15,4%, dochodząc do 54,25 mld USD.
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  ŹRÓDŁO: PQ Media Global Content Marketing Forecast 2015–2019, http://www.pqmedia.com/gcmf-2015-2019.html


  Wykres 1.3 Po uwzględnieniu wydatków na działania własne, globalna branża marketingu treści jest warta 145 mld USD zperspektywą wzrostu do 313 mld USD w2019 roku
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  ŹRÓDŁO: PQ Media Global Content Marketing Forecast 2015–2019, http://www.pqmedia.com/gcmf-2015-2019.html


  Ten wrogi reklamie trend nie ogranicza się jedynie do kanałów cyfrowych. Członek zarządu GE odpowiedzialny za marketing (CMO) Linda Boff ogłosiła niedawno, że firma wycofuje się zreklamy telewizyjnej ze względu na rozproszoną uwagę konsumentów ibrak zaangażowania. Wyjątek mają stanowić transmitowane na żywo wielkie imprezy, takie jak gala rozdania Oskarów czy finał Super Bowl. Jednocześnie firma podwaja budżety projektów content marketingowych, szczególnie wkanałach cyfrowych12.


  Chociaż nadużycia wbranży reklamowej oraz brak zaangażowania wInternecie mają swój wkład wodejście od reklamy na rzecz marketingu treści, nie są jedynymi siłami odpowiedzialnymi za to zjawisko. Wraz zrozwojem sektora cyfrowego, rośnie liczba wszelkiej maści komunikatorów oraz kontekstów isposobów dostarczania wiadomości. W2016 roku świeżo upieczony gigant Internetu Snapchat tylko na reklamie zleconej przez WPP zarobił 70 mln USD, jak ogłosił prezes (CEO) Martin Sorrel.


  Marketingowcy muszą więc skupić się na treściach, „paliwie” marketingowego ekosystemu, odchodząc jednocześnie od kanałów płatnych (patrz: wykres 1.4). Daje to podstawy do tego, by – niezależnie od platformy – komunikaty trafiały do klientów wodpowiednim czasie ibyły dla nich istotne.


  Poniżej przedstawiam inne czynniki przyspieszające odejście od reklamy na rzecz treści.


  Postawy


  Konsumenci nie lubią reklamy internetowej ijej nie ufają: 30% ankietowanych deklaruje, że reklamy wsieci są nieskuteczne, a54% uważa, że internetowa reklama wformie banerów nie działa13. Epitety dopełniają obrazu klęski: według tego samego badania zrealizowanego przez Adobe ponad połowa konsumentów określa reklamy pojawiające się na ekranach komputerów iurządzeń mobilnych jako „denerwujące”, „rozpraszające” i„ingerujące”.


  Wykres 1.4 Wzrost zatrudnienia wmarketingu treści wg Indeed.com
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  ŹRÓDŁO: Raport firm Fractl iMoz (2015), https://moz.com/blog/the-inbound-marketing-economy


  Prywatność ibezpieczeństwo


  TrustE podaje, że jeden na czterech konsumentów jest zaniepokojony stopniem bezpieczeństwa iprywatności danych zbieranych przez urządzenia typu „smart”, atylko 20% uważa, że korzyści płynące zkorzystania ztakich urządzeń rekompensują te zagrożenia14. Boją się również szkodliwego oprogramowania iśledzenia lokalizacji.


  Proliferacja kanałów iplatform


  Nowe platformy społecznościowe ikonwergentne formaty medialne, takie jak hybrydowa reklama natywna, zmuszają marketingowców do tworzenia większej ilości treści niż kiedykolwiek wcześniej, ito treści, które muszą się łatwo adaptować. Owiele większym wyzwaniem (i komplikacją) niż czysta produkcja reklamowa jest tworzenie treści, które pasować będą do płatnych, własnych, pozyskanych ikonwergentnych kanałów medialnych.


  Dzisiejsi marketingowcy wcoraz większym stopniu za konieczność uznają inwestowanie wwiele różnych kanałów. Unikają wten sposób ryzyka związanego zfaktem, że efektywność wróżnych kanałach iplatformach jest zmienna. Eksperymentowanie znowymi kanałami może się jednak opłacać, jak wprzypadku Unilevera, który odkrył, że dzięki poczcie pantoflowej dotyczącej treści zamieszczanych przez firmę na portalach społecznościowych wyraźnie wzrosła sprzedaż. Wkonsekwencji firma inwestuje o„dziesiątki milionów” więcej wswoją obecność wmediach społecznościowych15.


  Urządzenia mobilne


  Gdy pod względem liczby godzin spędzanych na konsumpcji mediów urządzenia mobilne wyprzedzają nie tylko komputery, lecz również telewizję16, marketingowcy stają przed rosnącym problemem zmniejszającej się „powierzchni reklamowej” na mniejszych ekranach urządzeń mobilnych. Nieodłącznie osobisty charakter urządzeń mobilnych sprawia również, że przerywanie konsumpcji treści reklamami wydaje się coraz bardziej inwazyjne. Ponadto konsumenci odczuwają wzrost kosztów, ponieważ reklama mobilna ma coraz większe zapotrzebowanie na transmisję danych, zabierając zopłaconych limitów transmisji więcej niż treści pobierane dobrowolnie17. Według jednego zbadań, połowa wszystkich kliknięć wreklamy na urządzeniach mobilnych jest przypadkowa18.


  Omni-kanał


  Firmy nawet te zadowolone zreklamy cyfrowej, wcoraz większym stopniu zdają sobie sprawę, że umiejętność kupowania, targetowania ioptymalizacji banerów to dziś minimum, by – jak wyjaśnia członek zarządu ds. marketingu (CMO) wYext, Jeffrey Rohrs – wogóle wejść do gry wtej „coraz bardziej złożonej rzeczywistości”. Ta złożoność wynikająca zwielości kanałów – okomplementarnych potrzebach wzakresie treści – mnoży wyzwania dla marek odchodzących od myślenia wkategoriach płatnych mediów typu „push” wkierunku tworzenia prężnego ekosystemu treści. Sieci handlowe ifirmy zsektora pakowanych dóbr konsumpcyjnych wychodzą ztreściami na zewnątrz, poza telefony ikomputery, wkierunku interaktywnych terminali wsklepach iinnych rozwiązań dla klienta.


  Intel nawiązał współpracę zTurner Broadcasting iMarkiem Burnettem wcelu wyprodukowania reality show oferującego ogrom treści online ioffline19. „Konsument, który obejrzy po kolei dziesięć różnych treści, jest dla nas wart więcej niż konsument, który dziesięciokrotnie zobaczy ten sam baner reklamowy”, mówi Becky Brown, wiceprezes Intela ds. globalnego marketingu ikomunikacji oraz dyrektor wDigital Marketing and Media Group.


  Na niedawnej konferencji David Beebe zsieci hoteli Marriott podzielił się zkolei informacją, że firma zaadaptowała na potrzeby kampanii billboardowych treści, które cieszą się zainteresowaniem wjej własnych mediach cyfrowych, dowcipkując przy tym: „wielopoziomowy model płatny dla treści cyfrowych jest łakomym kąskiem, ojakim marki marzą”.


  Przy większej niż kiedykolwiek konsumpcji treści cyfrowych oczekiwania konsumentów zmieniają się zkażdym kolejnym doświadczeniem marki. Odbiorcy szybko orientują się, które firmy dostarczają treści we właściwym momencie, to znaczy wtedy, kiedy ich najbardziej potrzebują, aktóre dalej próbują wciskać kanciasty kołek zwany reklamą wokrągły otwór doświadczeń oferowanych przez nowe technologie. Konsumenci oczekują, że komunikaty będą korespondować zkontekstem, że będą bazować na ich dotychczasowej relacji zfirmą, historii zakupów isposobie komunikowania się – który wcoraz większym stopniu staje się mobilny znatury.


  By zapewnić efektywny miks treści, firma musi pozyskać dogłębną wiedzę na temat każdego etapu cyfrowej ścieżki zakupowej klienta, ito dla licznych person (o ile nie całkowicie spersonalizowaną). „Kto, co, gdzie, kiedy idlaczego” są krytycznymi czynnikami, jakie należy uwzględnić, począwszy od świadomości ana rzecznictwie skończywszy, ponieważ uwaga jest na każdym etapie rzadkim idelikatnym dobrem. Ten trend wkierunku hiperpersonalizacji treści podczas „mikromomentów” doświadczenia marki powoduje przyspieszony odwrót od planowanej reklamy, która automatyzuje doświadczenie. Jest tak, ponieważ konsumenci stają się sceptyczni wobec marek, które, bazując na historii wyszukiwania, po prostu udają, że wiedzą, jakie są tych konsumentów potrzeby.


  Wykres 1.5 Produkcja azaangażowanie wtreści marketingowe marek wposzczególnych miesiącach 2015 roku


  [image: ]


  ŹRÓDŁO: TrackMaven, http://trackmaven.com/resources/content-marketing-paradox-revisited/


  Ponieważ mnożą się ekrany iurządzenia, awraz znimi coraz powszechniejsze stają się sklepowe nadajniki iczujniki zbliżeniowe, marketingowcy zaczynają się mocno skłaniać ku przesyłaniu komunikatów wczasie rzeczywistym za pośrednictwem własnych ipozyskanych kanałów. Zdolność do szybkiej reakcji na wydarzenia ibodźce jest kluczowa dla możliwości spożytkowania sporadycznych zachowań konsumentów. Shiv Singh, starszy wiceprezes ds. marketingu (SVP) wVisa, kierujący działaniami, których celem jest bycie „na bieżąco” zkonsumentami, wyjaśnia, że „komunikowanie wczasie rzeczywistym ma być podstawowym interfejsem dla wszystkiego, co robimy”.


  Coraz częstsze korzystanie zekranów wtrakcie przemieszczania się zwiększa również trudność targetowania konsumentów, gdy wtrakcie zakupów przeskakują oni między kanałami. Jeden komunikat stworzony dla jednego płatnego medium już nie wystarczy. Marketingowcy odkrywają, że zdrowa strategia wzakresie treści ma krytyczne znaczenie. Strategia taka powinna odnosić się do różnych zachowań, potrzeb ioczekiwań na każdym etapie cyfrowego procesu decyzyjnego. Dobre strategie wdużym stopniu polegają na wielu źródłach, odwołują się do różnych grup demograficznych, person igeosegmentów, atakże mają rozrysowane różne typy procesów zakupowych dla wszystkich właściwych platform ikanałów.


  Biorąc pod uwagę spodziewany dziesięciokrotny wzrost ruchu na urządzeniach mobilnych do 2019 roku20, trendy te zpewnością będą przyspieszać, ponieważ zapotrzebowanie na treści przeznaczone na małe ekrany przeważa nad koniecznością zabezpieczania budżetów na tradycyjną reklamę. Wnajbliższych latach firmy będą zapewne zmierzać wstronę mobilnego ispołecznościowego marketingu treści ze względu na jego wysoką efektywność iniskie koszty oraz dowiedziony wpływ na wzrost zaufania konsumentów ipoprawę doświadczenia klienta.


  Markom, które reagują na ten trend jedynie zwiększoną produkcją treści, prawdopodobnie nie uda się wykorzystać szans, jakie oferuje content marketing. Dla przykładu, badania TrackMaven (wykres 1.5) pokazują, że zwiększanie liczby postów wmediach społecznościowych skutkuje obniżeniem wskaźnika zaangażowania21.


  Lepsza analityka treści spycha reklamę zjej ugruntowanej pozycji


  Pomiar efektywności reklamy jest odwiecznym problemem, który wciąż nie został wpełni rozwiązany. Wielu reklamodawców twierdzi, że to współczynnik klikalności dowodzi skuteczności banerów cyfrowych, inni zaś uparcie trzymają się „wzrostu świadomości marki” jako właściwego wskaźnika. Ta analityczna reklamowa szara strefa popycha marketingowców wkierunku treści, gdzie łatwiej mierzyć rezultaty wwielu kanałach, korzystając zmetod, które mają bezpośrednie powiązanie zwynikami biznesowymi.


  Mierniki treści mogą być dogłębnie badane na każdym etapie procesu zakupowego klienta, zakładając, że zadbano oodpowiednie technologie śledzące zachowania klientów (CRM, programy lojalnościowe, logowania do mediów społecznościowych, profile aplikacji itd.). Curata dostarcza modelu do kategoryzacji szeregu dostępnych mierników treści, dzieląc je na dwie grupy: efektywnościowe ioperacyjne. Na przykład mierniki efektywnościowe koncentrują się na konsumpcji, retencji, udostępnianiu, zaangażowaniu, przełożeniu na plany marketingowe, przełożeniu na plany sprzedażowe. Zkolei mierniki operacyjne wiążą się bezpośrednio zprodukcją ikosztami22. Włączenie pomiarów jako nadrzędnej strategii „wędrówki po treściach” jest niezbędne, by można było pokazać wyniki iuzasadnić nakłady.


  Obietnice dotyczące świadomości marki czy mgliste wskaźniki zaangażowania już nie wystarczą, by walczyć ofirmowe zasoby. Jeden zmoich rozmówców, który woli pozostać anonimowy, opisuje to następująco: „Wielu CMO dochrapało się miejsca wzarządzie dzięki swojemu wkładowi wświadomość marki, lecz gdy zaczęto mówić oinnych wskaźnikach, wszystko nagle stało się zbędne”. Idalej: „Prezesi wymagają więcej, domagając się nowych ilościowych mierników, które pokazałaby bezpośredni związek między działaniami oraz zaangażowaniem zasobów ludzkich ikapitałowych acelami biznesowymi. Robią tak, wiedząc, że dane dają większą pewność pozostania na stanowisku”.


  Rekomendacja: zbudować skoncentrowaną na kliencie strategię marketingową


  Przesunięcie nacisku zreklamy wkierunku content marketingu wymaga wtakim samym stopniu zmiany kulturowej co realokacji zasobów. Zalecamy marketingowcom, by kierowali się trzema kluczowymi rekomendacjami, które pozwolą ich firmom zorientować się na bardziej angażujące treści, korespondujące zpotrzebami klientów icelami biznesowymi:


  
    	stworzyć bazową strategię treści przed zastosowaniem określonych taktyk,


    	inwestować na wszystkich etapach ścieżki zakupowej klienta, dostosowując odpowiednio kompozycję marketingową,


    	zbudować odpowiedni zespół dysponujący odpowiednimi zasobami.

  


  Stworzyć bazową strategię treści przed zastosowaniem określonych taktyk


  Chociaż 70% firm zsektora B2B wyprodukuje wtym roku więcej treści niż wubiegłym, podobny odsetek organizacji zrobi to bez uprzedniego przygotowania ispisanie strategii treści23. Skutkuje to brakiem wydajności iniewykorzystanymi możliwościami, jak również niemożnością mierzenia sukcesów wzwiązku zbrakiem zdefiniowanych celów. Również dla marketerów zsektora B2C brak udokumentowanej strategii oznacza znacznie mniejsze prawdopodobieństwo odniesienia sukcesu24.


  Inwestycja wcontent marketing wymaga inwestycji wstrategię treści, która ogólnie określi plany dotyczące tworzenia izarządzania treściami. Powinna ona obejmować takie zagadnienia jak tworzenie person, produkcję, powtarzalność idostarczanie treści, zarządzanie izdolność osiągania celów biznesowych wdrodze maksymalizacji oddziaływania treści. Należy skupić się na rezultatach, anie samym wolumenie, oraz sposobach ich osiągania waspekcie operacyjnym iorganizacyjnym. Brak spisanej strategii oznacza znacznie niższe prawdopodobieństwo osiągnięcia sukcesu.


  Solidny fundament wpostaci strategii treści tworzy również warunki do wdrażania odpowiednich technologii iplatform. Gdy strategia treści jest bezpośrednio powiązana znadrzędnymi celami iprocesami firmy lub działu, marki są wstanie skuteczniej reagować na pojawiające się nowe media. „Uodpornijcie na przyszłość” waszą strategię treści już dzisiaj, by być przygotowanym na nieuniknione potrzeby marketingowe związane zInternetem rzeczy, urządzeniami typu „wearable”, nadajnikami, czujnikami ijeszcze mniejszymi urządzeniami mobilnymi.


  Inwestować na wszystkich etapach ścieżki zakupowej klienta, dostosowując odpowiednio kompozycję marketingową


  Chociaż marketingowi tradycjonaliści są bardziej przyzwyczajeni do koncentrowania taktyk reklamowych ugóry lejka marketingowego, content marketing ma się najlepiej, jeśli jest wróżny sposób stosowany na wszystkich etapach cyfrowej ścieżki zakupowej klienta. Marketingowcy treści naciskają na tworzenie angażującego doświadczenia marki we wszystkich fazach podejmowania decyzji zakupowej, samego zakupu oraz udzielania wsparcia po zakupie.


  Skuteczne strategie retencji klientów irzecznictwa zależą od adaptowalnych (a najlepiej spersonalizowanych) treści, które dalej służą konsumentom ibudują pozytywną reputację marki przez długi czas po zakupie.


  Zamiast budować strategie wokół targetowania wobrębie kanałów, należy się skupić na zachowaniach ipotrzebach klientów na poszczególnych etapach ich procesu zakupowego. Reklama koncentruje się na tym, dokąd wysłać komunikat, by wywołał jak najlepszy efekt, zaś content marketing skupia się nad tym, jak komunikat zostanie skonsumowany, przez kogo, kiedy, wjakich okolicznościach ipo co. Content marketing zadaje pytanie: „Kiedy komunikat wykreuje największą wartość?”.


  By być wstanie wykreować tę maksymalną wartość, zobowiązania wobszarze marketingu powinny być dostosowane do celów wzakresie nawiązywania relacji zklientami. Wtym celu marketingowcy muszą tworzyć szczegółowe plany content marketingowe, określające sposób, wjaki modularne treści będą adaptowane wobrębie własnych, pozyskanych ipłatnych kanałów – zależnie od tego, gdzie klient się zwróci wrazie odczuwanej potrzeby. Plany te powinny być zsynchronizowane zwewnętrznymi kalendarzami publikacji iprzepływem pracy, by zapewnić efektywną alokację zasobów.


  Zbudować odpowiedni zespół dysponujący odpowiednimi zasobami


  Liderzy chcący wzmocnić swój aparat organizacyjny wobszarze content marketingu powinni zweryfikować zestawy umiejętności marketingowych, jakimi dysponują pracownicy ipartnerzy zewnętrzni (agencje idostawcy). Istnieje prawdopodobieństwo, że obecni członkowie zespołu zostali zrekrutowani ze względu na umiejętności odpowiadające potrzebom wzakresie tradycyjnej reklamy imediów, wpewnym zakresie łącząc różne kompetencje marketingowe, lub do wąsko określonych zadań związanych zokreślonym kanałem (np. zarządzanie mediami społecznościowymi). Podobnie, duże agencje zwykle ewoluowały, by zczasem zacząć oferować usługi zobszaru cyfrowego, społecznościowego lub mobilnego, lecz ich korzenie tkwią mocno wświecie reklamy iPR.


  Z drugiej strony, doświadczeni iwyróżniający się fachowcy, bez których maszyna content marketingowa nie pracowałaby tak gładko, wywodzą się spośród dziennikarzy, blogerów i– od niedawna – storytellerów. Storytellerzy świetnie rozumieją zarówno cele komunikowania marki, typowe dla tradycyjnego marketingowca, jak isposób, wjaki należy je przekazać klientom – zależnie od ich stylu życia iszczegółów zakupu. Jeśli obecni pracownicy ipartnerzy nie posiadają tych umiejętności, liderzy powinni rozważyć zaoferowanie im programu doszkalającego lub zatrudnienie pracowników zzewnątrz, by wypełnić tę lukę.


  Gdy powstanie już idealny zespół, trzeba go wyposażyć wodpowiednie narzędzia. Starajmy się wmiarę możliwości wykorzystywać istniejące już narzędzia oceny, koncentrując się na tych, które mierzą zwrot zinwestycji (ROI) ipozwalają na efektywną analizę iobróbkę danych klienta.
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