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Wprowadzenie - w poszukiwaniu
tozsamosci marketingu

Na miano truizmu zastuguje we wspolczesnym swiecie twierdzenie, ze przeklen-
stwem jest zy¢ w ciekawych czasach. W szczegolny sposéb dotyczy to marke-
tingu. To w tej wlasnie sferze okres ostatnich 20-30 lat przyni6st ogromne zmiany.
Pojawily sie nowe koncepcje, metody oraz narzedzia. Zmienialy one nie tyl-
ko sposob realizacji dziatan rynkowych, ale takze samo podejscie do marketin-
gu. Osiagniecia chociazby ekonomii behawioralnej' oraz neurobiologii* (w tym
szczegllnie odkrycia zwigzane z irracjonalnym charakterem decyzji zakupo-
wych) czy tez nurt tzw. evidence based management® rzucily nowe $wiatlo na mar-
keting zaréwno od strony filozoficznej, jak i strategicznej — a takze operacyjnej.
To, co wczesniej bylo wyczuwalne intuicyjnie, czasem takze glosniej badz ciszej
postulowane, znalazlo swoje empiryczne potwierdzenie, stanowigce istotny wktad
w pelniejsze zrozumienie, udokumentowane opisanie oraz oczekiwane rozwi-
niecie istoty marketingu i jego roli. Marketing jest bowiem zjawiskiem zywym,
ewoluujacym, podlegajacym trendom; ulega on chwilowym modom i fatwym wy-
jasnieniom - dlatego niektdrych fascynuje, a w innych budzi nieche¢. Zachwyca,
ale i rodzi sprzeciw; jest gloryfikowany, a jednoczesnie czgsto deprecjonowany. To
prawdopodobnie ta specyficzna dwoistos¢ marketingu sprawia, ze wywoluje on
wiele pytan, dyskusji, watpliwosci, a przede wszystkim podlega krytyce.

Krytyka marketingu i dyskusja wokot niego nie sg zresztg domena wylacznie ostat-
nich lat. Wiele gloséw polemicznych wytonilo si¢ wraz z jego zaistnieniem na szersza
skale. Na przyklad Theodore Levitt* pisal o tzw. marketingowej krétkowzrocznosci,
a kolejni krytycy zarzucali marketerom pomijanie punktu widzenia klienta, zbyt-
nig koncentracje na krétkookresowej sprzedazy oraz dominacje manipulacji nad

1 Zob. D. Kahneman, Putapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, Wydawnictwo Media Ro-
dzina, Poznan 2012; R.H. Thaler, Behavioral Economics: Past, Present, and Future, ,,American
Economic Review” 2016, nr 106(7), s. 1577-1600.

2 P. Renvoise, C. Morin, Neuromarketing: Understanding the Buy Buttons in Your Customer’s Bra-
in, HarperCollins, Nashville 2007.

3 Zob. E. Barends, D.M. Rousseau, Evidence-Based Management: How to Use Evidence to Make
Better Organizational Decisions, Kogan Page, London 2018.

4 T. Levitt, Marketing Myopia, ,Harvard Business Review” 1960, nr 38, s. 45-56.
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tworzeniem wartosci czy szerzej — poszukiwaniem nowych impulséw rozwojowych®.
Te oskarzenia prowadzily do dyskusji nad znaczeniem marketingu w organizacj,
jego rola w budowaniu sukcesu rynkowego firmy, a takze potrzeba znajdowania,
adaptowania i wykorzystywania nowych marketingowych narzedzi i koncepgji®.

Wystepujace z r6zng intensywnoscia glosy krytyczne mialy rézne przyczyny.
Niemniej wspomniana dwoisto$¢ marketingu wydaje si¢ miec tutaj istotne zna-
czenie. Marketing, jak wiele innych zjawisk, moze by¢ postrzegany z dwdch,
niekiedy skrajnych, perspektyw - niczym przyslowiowa szklanka, ktéra bywa
do polowy pusta albo pelna. Dwoisto$¢ jest tutaj rozumiana jako przyjecie jednej
perspektywy bez uwzglednienia drugiej (to za§ musi wywolywac sprzeciw, dysku-
sje) — i przejawia sie ona na kilku plaszczyznach. Pierwsza z nich przebiega na zde-
rzeniu ujecia modelowego z praktyka rynkowa. Linia podzialu wyznaczana jest
tu przez przyjecie tzw. rozwigzania idealnego, modelu docelowego, zwykle poda-
wanego i opisywanego w podrecznikach do marketingu. Przeciwne ekstremum to
niedostosowanie marketingu (tak rozumianego) do praktyki rynkowej — zwykle
wynika ono ze ztozonosci funkcjonowania organizacji, specyfiki rynku czy nawet
braku kompetencji pracownikéw. W efekcie stan modelowy okazuje si¢ niemozli-
wy do osiagniecia w praktyce. To za$ daje amunicje krytykom do generowania za-
rzutéw i wysuwania kolejnych, czasem radyklanych, propozycji zmian.

Drugi obszar nieporozumien dotyczy sfery filozofii marketingu i operacjonali-
zacji dzialan rynkowych - mimo Ze s3 one niczym dwie strony tej samej monety, to
rézne osoby z wigksza badz mniejsza §$wiadomoscia przyjmuja (albo preferuja) jed-
ng kosztem drugiej. Jak dtugo niektorzy beda koncentrowac sie tylko na sposobie
myslenia, koncepcji dzialania czy podejsciu do prowadzenia dzialan rynkowych,
a inni - wylacznie na narzedziach, tak dlugo nie znajda oni wspdlnego jezyka.
Sytuacje te mozna poréwna¢ do rozmowy architekta opowiadajacego o wizji pro-
jektowanego budynku inwestorem, ktéry dopytuje o kolor $cian w przedpokoju.

Trzecia plaszczyzna wylaniajacego si¢ sporu dotyczy rozbieznosci, jaka zacho-
dzi miedzy celami firmy a $rodkami ich realizacji. I znowu - jak dlugo jedni beda
moéwili o oczekiwanych rezultatach, a drudzy dyskutowali o drodze ich osiaga-
nia, tak diugo trudno bedzie im dojs¢ do porozumienia. Podobne spory wywo-
luje przyjmowanie odmiennych punktéw widzenia - z jednej strony dotyczacych
planowania, a z drugiej wdrazania; analityki versus kreatywnosci; dominacji intu-
icji nad technokratycznym sposobem podejmowania decyzji.

Powstajacy dysonans miedzy teorig a praktyka, koncepcja a dzialaniami, ce-
lami a sposobami ich osiagania budzi emocje, ktore skutkuja coraz wigksza
liczbg gloséw polemicznych i niechecia wobec marketingu. Krytyka ta potego-
wana jest takze wysokim stopniem niejednorodnosci tego rodzaju dzialan i ich

5 C.A.Davis, M.P. Brady, Expanding the Utility of Behavioral Momentum with Young Children: Whe-
re We’ve Been, Where We Need to Go, ,Journal of Early Intervention” 1993, nr 17(3), s. 211-223.

6 J.N. Sheth, R. Sisodia, Does marketing need reform? In marketing renaissance: Opportunities
and imperatives for improving marketing thought, practice, and infrastructure, ,Journal of Mar-
keting” 2005, nr 69(4), s. 1-25.
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interdyscyplinarnym charakterem. Marketing bowiem to nie domena jednego
dzialu czy departamentu, jak chca niektorzy, ale rezultat synergicznej wspdtpracy
i procesowego podejscia. Stanowi on konglomerat réznych dyscyplin nauki - psy-
chologii, antropologii, socjologii, matematyki, statystyki, filozofii itp. Jego dwoista
natura, wsparta ponadto swoista zlozonoscia, determinuje wspomniane, tak skraj-
ne czesto stanowiska — fascynacji i odrzucenia.

Pochylajac si¢ nad niejednoznacznoscia marketingu i kreowanymi wobec nie-
go postawami, warto takze wspomnie¢, ze marketerzy, albo lepiej — osoby zajmuja-
ce si¢ marketingiem, sami, poprzez swoje stowa, dzialanie, a czasem takze myslenie,
wzmacniajg te skrajne stanowiska. Spojrzmy chociazby na czesto podzielane przeko-
nanie, ze marketing jest odpowiedzialny za kreowanie potrzeb lub ich zaspokajanie
- takie twierdzenia pokazuja, jak gleboka okazuje si¢ arogancja i ignorancja niekto-
rych z nas. Jesli kto$ bralby to za dobrg monete, mogltby zacza¢ przypisywac sobie
cechy Stworcy - przeciez potrzeby s3 immanentnym elementem zycia kazdego czlo-
wieka. Nikt nie ma mocy ich kreowania. Mozemy moéwi¢ o roli marketeréw w ich
odkrywaniu, u§wiadamianiu, moze w jakims stopniu priorytetyzowaniu, ale nie two-
rzeniu. Potrzeby po prostu w czlowieku istniejg i nikt nie jest w stanie, przynajmniej
na poziomie obecnego stanu wiedzy, ich wytwarza¢. Podobne niezrozumienie wig-
ze sie z zaspokajaniem potrzeb: kazdy z nas zaspokaja je samodzielnie — marketerzy
mogga jedynie proponowac, rekomendowac i oferowaé na to sposoby. Zacieranie gra-
nic miedzy kreowaniem potrzeb, ich uswiadamianiem i zaspokajaniem oraz dostar-
czaniem $rodkéw do realizacji prowadzi do niezrozumienia istoty i roli marketingu,
a w konsekwencji - wzmacniania postawy przesadnego zachwytu badz niecheci.

W sposdb naturalny pojawia si¢ pytanie, jaka formule radzenia sobie z tak
zroznicowanymi stanowiskami przyja¢ oraz jaka role winny pelni¢ osrodki
akademickie, spolecznosci profesjonalnych marketeréw. Z pewnoscig pojawiaja-
ce sie¢ nowe koncepcje, metody czy narzedzia dzialan rynkowych stanowig pro-
by pelniejszego zrozumienia istoty marketingu, doprecyzowania jego tozsamosci.
Adresujg one wspomniane postawy fascynacji oraz odrzucenia. Co wazne, sg istot-
ne z punktu widzenie budowania kompetencji marketeréw i wzmacniania profe-
sjonalnych standardéw realizacji dziatan marketingowych. Skala ich powstawania
jest jednak nie tylko wynikiem dazenia do zrozumienia marketingu i jego ewo-
lucji, ale stanowi takze rezultat rozwoju technologii, zmian spotecznych, wzrostu
konkurencyjnosci sektoréw czy zlozonosci zachowan rynkowych nabywcéw.

Majac powyzsze na uwadze, mozna sprobowac scharakteryzowaé wspodtczesne
rozumienie marketingu z perspektywy trzech gléwnych funkgcji, jakie powinien
on pelni¢ w organizacji, a w efekcie — przypisa¢ im poszczegdlne koncepcje, me-
tody czy narzedzia (rysunek 1). Podjeta proba opisania tozsamosci marketingu
obejmuje zaréwno tradycyjne, hierarchiczne podejscie do organizacji, jak i bar-
dziej wspolczesne rekomendacje i postulaty, takie jak m.in. potrzeba budowy tzw.
zwinnej organizacji (ang. agile organization) czy marketingu opartego na warto-
$ciach (ang. value-based marketing).
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‘ Adwokat klienta

Poziom catej organizacji

Poziom strategicznych
jednostek biznesu

‘ Wiasciciel biznesu

Poziom dziatan
operacyjnych

‘ Profesjonalny menedzer

Rysunek 1. Tozsamo$¢ marketingu
Zrédto: opracowanie wtasne.

Na najwyzszym poziomie w organizacji, czyli na poziomie zarzadu, funkcje
marketingu mozna sprowadzi¢ do pozycji ,,adwokata klienta”. Marketing w takim
podejsciu odpowiedzialny jest za reprezentowanie punktu widzenia klienta w or-
ganizacji. Bardziej koncentruje si¢ na sferze filozofii, sposobie funkcjonowania
organizacji niz kwestiach operacyjnych; jego zadaniem okazuje si¢ budowanie
wiedzy i wrazliwosci rynkowej organizacji, a w konsekwencji jej kultury:

« zorientowanej na rynek;

« myslacej klientem;

o elastycznie dziatajacej;

« uczacej sie rynku szybciej niz czynia to konkurenci;

+ zwinnej w swym dzialaniu i odpornej na réznego rodzaju zawirowania czy
nieoczekiwane zjawiska, takie jak kryzys finansowy roku 2008, wybuch wul-
kanu na Islandii w 2010 roku czy pandemia Covid-19 w roku 2020;

« nieparalizujacej, chociaz niekiedy ograniczajacej dziatania firmy.

Koncepcje czy metody, ktore beda omoéwione w niniejszej ksiazce, a ktore
mieszczg si¢ w tej sferze, to np. wspomniana agile organization, a takze learning or-
ganization, intercultural management czy internal marketing.

Na poziomie tzw. strategicznych jednostek biznesowych (ang. strategic busi-
ness units — SBU) funkcje marketingu sprowadzi¢ nalezy do metafory ,wtasciciela
biznesu”. Strategiczne jednostki biznesowe to takie obszary dzialalnosci rynkowej
tirmy, dla ktérych moze ona (ale nie musi) formulowa¢ odmienng strategie dzia-
tania. SBU moga dotyczy¢:

o grup docelowych czy segmentéw rynku;

o calych rynkow czy regionéw geograficznych;
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o grup czy kategorii produktow;

o marek czy grup marek.

Rolg marketingu jest wtedy dbalos¢ i rozwijanie konceptéw i modeli bizne-
sowych, ktére w dtuzszej perspektywie budujg konkurencyjnos¢ SBU i daja mozli-
wos¢ skutecznej walki rynkowej. Do znajdujacych zastosowanie na tym poziomie
koncepcji i metod naleza m.in. customer experience management, relationship
marketing, value-based marketing, customer insights, blue ocean strategy.

Funkgja ,,profesjonalnego menedzera” realizowana jest przez marketing na po-
ziomie operacyjnym. Sprowadza si¢ ona do zastosowania roéznego rodzaju narze-
dzi czy metod, ktére zmierzaja do budowania i dostarczania wartosci (produkty,
ustugi lub szerzej — rozwiazania, korzysci) dla klientéw oraz wszystkich interesa-
riuszy w efektywny, konkurencyjny sposéb. Wsr6d omawianych w ksigzce i znaj-
dujacych zastosowanie na tym poziomie koncepcji wymieni¢ mozna: co-creation,
content marketing, customer journey, performance marketing, sharing economy, la-
teral marketing, virtual reality czy augmented reality.

Dwoistos¢, wielowymiarowos¢ i interdyscyplinarnos¢ marketingu z jednej stro-
ny, a arogancja czy ignorancja z drugiej, wywoluja pytania i potrzebe dysku-
sji na temat funkgji i zadan marketingu w organizacji. Akademicka i jednoczesnie
praktyczng odpowiedzig sg pojawiajace si¢ nowe koncepcje, metody i narzedzia
dzialan rynkowych. Przedstawiana czytelnikom ksigzka jest proba wpisania si¢
w dyskurs poprzez zaprezentowanie 32 wspoétczesnych rozwigzan. Kazde z nich
zostalo opisane wedlug tego samego schematu, ktéry — poza geneza i kontekstem
biznesowym, warunkami i procedurg realizacji - podaje takze mozliwos$ci prak-
tycznego zastosowania. Przyklady zawarte w ostatniej czesci opisu maja charakter
tikcyjny i nie sg zwigzane z konkretna, istniejacg firma - stuzg jedynie zobrazowa-
niu wykorzystania prezentowanych rozwigzan w rzeczywistosci.

Przedkladajac ksigzke Czytelnikom, niech mi bedzie wolno podziekowaé
wszystkim wspodtautorom (dr hab. Magdalenie Kalinskiej-Kuli, dr Domini-
ce Kaczorowskiej-Spychalskiej, dr Agacie Matuszewskiej, Agacie Mardosz-Gra-
bowskiej, Michalowi Monecie) oraz osobom, ktére na réznym etapie wspieraly
powstanie tego materiatu, takze poprzez krytyczne oceny. W szczegoélnosci pra-
gne podzigkowad: prof. dr hab. Agnieszce Zbikowskiej, prof. dr hab. Magdalenie
Grebosz-Krawczyk, prof. dr. hab. Janowi Wiktorowi, prof. dr. hab. Grzegorzowi
Mazurkowi, prof. dr. hab. Grzegorzowi Karasiewiczowi, prof. dr. hab. Maciejo-
wi Mitredze, dr Annie Sibinskiej, dr Beacie Gotwald, dr. Jackowi Pogorzelskiemu,
dr. Pawlowi Wojcikowi, dr. Bartlomiejowi Kurzykowi, dr. Mariuszowi Woznia-
kowskiemu, Beacie Michalskiej-Dominiak, Michalowi Medowskiemu, Arturo-
wi Maciorowskiemu, Wtodzimierzowi Majerowi, Lechowi C. Krélowi, Markowi
Staniszewskiemu, Tadeuszowi Zdérawskiemu, Adrianowi Palce. Mamy nadzieje, ze
publikacja spotka sie z przychylnym przyjeciem, a otwarta formuta sprzyjac be-
dzie jej kolejnym aktualizacjom.

Robert Kozielski
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Michat Moneta

1.1. Content marketing

Istota i kontekst biznesowy

Sformutowane przez Billa Gatesa w 1996 roku hasto Content is King zwiastowa-
to poczatek zupelnie nowej ery cyfrowego marketingu'. W $wiecie, w ktérym do-
minowaly krzykliwe i zajmujace coraz wieksza powierzchnig stron internetowych
banery, skupienie si¢ na warto$ciowej tresci jawilo sie niczym utopijna wizja. Nie
mingeta jednak dekada, a content marketing zawtadnal umystami marketeréw, kon-
sumentdw oraz wielkich biznesow, stajac si¢ niemalze must-have w cyfrowym arse-
nale kazdej organizacji. Dzi$ z koncepcji tej korzysta 91% marketeréw B2B, a 86%
specjalistow dzialajacych w obszarze B2C uznaje jg za najwazniejszy element stra-
tegii marketingu cyfrowego®.

Rzeczony content marketing, czyli marketing tresci to — wedlug definicji stwo-
rzonej przez Content Marketing Institute — dzialania majace na celu zbudowanie
strategii kreowania i dystrybucji tresci warto$ciowej dla okreslonej grupy doce-
lowej’. Koncepcja ta zaklada, Ze zamiast mowi¢ o produkcie i jego funkcjonal-
no$ciach, marka stara si¢ dostarczy¢ potencjalnemu lub obecnemu klientowi
informacji, ktéra poszerza wiedze, stanowi element rozrywkowy badz tez ulatwia
jego codzienne funkcjonowanie. Jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu content
marketingu jest rowniez stala analiza $ciezki zakupowej klienta i dostosowywanie
proponowanego contentu do stadium, w ktérym aktualnie si¢ znajduje. Dla zapew-
nienia sukcesu przyjetej strategii publikowane tresci powinny by¢ zatem*:

1 H. Evans, “Content is King” - Essay by Bill Gates 1996, https://medium.com/@HeathEvans/con-
tent-is-king-essay-by-bill-gates-1996-df74552f80d9 (dostep: 01.06.2019).

2 S.H.Hall, 85 Fascinating Content Marketing Statistics To Make You A Marketing Genius, https://op
tinmonster.com/content-marketing-statistics/ (dostep: 07.01.2019).

3 What is Content Marketing?, https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marke-
ting/ (dostep: 11.05.2019).

4 Tamze.
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« istotne dla grupy docelowej — tre$¢ musi pokrywac sie z zainteresowaniami
i potrzebami odbiorcow;

» warto$ciowe dla grupy docelowej — proponowany content musi dostarcza¢
informacji, narzedzi, technik czy porad, ktérych nabywca aktualnie poszu-
kuje;

« konsekwentne, strategiczne - content marketing to dtugookresowe dzialanie,
oparte na przyjetej strategii, harmonogramie i zarzadzaniu zasobami.

Marketing tresci nie jest zjawiskiem nowym, a jego korzenie siegaja czasow
znacznie odleglejszych niz wspomniany 1996 rok i przepowiednia Billa Gatesa.
Pierwsze przyklady jego zastosowania w strategii organizacji pojawily sie bowiem
jeszcze w XIX wieku, a za prekursoréw tego rodzaju dziatan uwazana jest produ-
kujgca sprzet rolniczy firma John Deere, wydajaca od 1895 roku magazyn ,,The Fur-
row”. Obchodzace niedawno swoje 123. urodziny pismo sktada sie¢ ze zbioru porad,
ktére majg na celu podniesienie efektywnosci pracy farmeréw. Znajduja si¢ w nim
takze informacje na temat najlepszych praktyk w obszarze rolnictwa oraz tresci
dotyczace samych produktéw John Deere. Dynamiczny rozwdj ,,The Furrow” po-
zwolil mu dotrze¢ do ponad 40 krajow, a marce John Deere - sta¢ si¢ nieformal-
nym ,doradcg” farmeréw’.

W kolejnych latach strategie te¢ podchwycil Michelin, wydajac ,The Guide”
- magazyn bedacy kompendium wiedzy na temat wlasciwej konserwacji samo-
chodu®. Prawdziwy rozkwit dziedziny nastgpil jednak wraz z upowszechnieniem
dostepu do Internetu oraz wzrostem roli digital marketingu w strategiach komuni-
kacyjnych organizacji. W 2018 roku z marketingu tresci, gtéwnie pod postacig fir-
mowych blogéw oraz aktywno$ci w mediach spolecznosciowych, korzystato 53%
tirm z calego $wiata’.

O ile wydawanie wspomnianego ,,T'he Furrow” skoncentrowane bylo na pozy-
skaniu zaufania klienta do marki John Deere, content marketing moze realizowaé
réwniez inne cele biznesowe organizacji, jak m.in. budowanie §wiadomosci marki,
angazowanie odbiorcéw czy tworzenie bazy subskrybentow.

Warto réwniez zauwazy¢, ze z pojeciem content marketingu $cisle wigza sie row-
niez inne koncepcje wspierajace dziatania promocyjne marki w sieci (jak rowniez
poza nig): social media marketing, reklama natywna czy SEO?®. Nalezy jednak za-
znaczy¢, ze fundamentem kazdej z nich jest wlasnie wartosciowa tres¢. Z tego
powodu dziatania z zakresu marketingu tresci, polegajace na budowie strategii
tworzenia i dystrybucji warto$ciowego contentu, staja si¢ pierwotne wzgledem in-
nych aktywnosci w obszarze digital marketingu. Wskazana jest jednak synergia

5 K. Gardiner, The Story Behind “The Furrow’, the World’s Oldest Content Marketing, https://con-
tently.com/2013/10/03/the-story-behind-the-furrow-2/ (dostep: 11.05.2019).

6 A. Kuenn, Is John Deere The Original Content Marketer?, https://marketingland.com/is-john
-deere-the-original-content-marketer-2-49138 (dostep: 08.05.2019).

7 K. Herhold, How Businesses Use Content Marketing, https://themanifest.com/digital-marke-
ting/how-businesses-use-content-marketing (dostep: 07.05.2019).

8 Zob. D. Chaffey, Digital Marketing, Pearson, London 2019.
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pomiedzy content marketingiem a pozostalymi obszarami marketingu cyfrowego
- poszczegolne kanaly, jak np. social media czy newsletter, mogg bowiem petni¢
funkcje dystrybutora tresci.

Content marketing okazuje si¢ zatem obecnie jednym z kluczowych elementéw
komunikacji marketingowej organizacji. Koncepcja ta jest takze jednym z najistot-
niejszych narzedzi obszaru, jakim jest inbound marketing — docieranie do klien-
ta z komunikatem dokladnie w momencie, w ktérym go potrzebuje i poszukuje.
Zaréwno poprzez wptyw na SEO witryn, jak réwniez swoj niereklamowy, czesto
edukacyjny charakter marketing tresci pozwala angazowa¢ potencjalnych klien-
tow i zachecac ich do poglebienia relacji z marka’.

Sposob i procedura realizacji

Content marketing musi charakteryzowac sie strategiczng i dlugoterminowa per-
spektywa. Dzialania prowadzone przez organizacje w tym obszarze, zwlaszcza
organiczne', nie dadzg rewolucyjnych efektéw na samym poczatku. Ich skutki,
gléwnie z racji pozytywnego dziatania na SEO (a zarazem pozycje strony interne-
towej organizacji w wyszukiwarce Google) oraz mozliwosci kreowania pozadanego
wizerunku marki, maja charakter dtugofalowy. Wtasciwie przygotowana strategia
marketingu tresci przynosi organizacji zyski réwniez w momencie, w ktérym zre-
zygnuje ona z dalszych inwestycji w tym zakresie — zdobyta dzieki warto$ciowym
treSciom wysoka pozycja w wyszukiwarce Google moze utrzymac si¢ przez dlu-
gi czas, stanowigc niezwykle istotny punkt na $ciezce zakupowej potencjalnego
klienta. Strategie content marketingu mozemy podzieli¢ na pie¢ podstawowych ele-
mentow'":

1. Analiza tresci i odbiorcow.

. Cel biznesowy.

. Grupa docelowa.

. USP (ang. Unique Selling Proposition lub Unique Selling Point).
. Pomiar content marketingu.

Przedstawiony powyzej schemat budowania strategii marketingowej opiera sie
na modelu SOSTAC, opracowanym w latach dziewig¢édziesigtych XX wieku przez
Petera R. Smitha'?. Stosowany jest on powszechnie w planowaniu dzialan z obsza-
ru digital marketingu organizacji. Jego poszczegélne elementy odpowiadaja kolej-
nym krokom budowania strategii content marketingu:

o S (ang. situation analysis) — analiza tresci i grupy docelowej;

o O (ang. objectives) — wyznaczanie celow content marketingu;

|92 BT -NENOS I S}

9 Tamze.
10 Dziatania organiczne - nieptatne, niewymagajace wsparcia finansowego (np. na reklame)
ze strony organizacji.
11 A. Tachalova, How to Build a Content Marketing Strategy That Works in 5 Steps, https://www.
searchenginejournal.com/content-marketing-strategy/202142/ (dostep: 10.06.2019).
12 Zob. S. Bax, W. Paul, Cambridge Marketing Handbook: Communications, Kogan Page, London
2013.
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« S(ang. strategy) — wyznaczanie kierunkéw strategicznych dziatan, z uwzgled-
nieniem grupy docelowej oraz USP prowadzonych dzialan;

o T (ang. tactics) — definiowanie taktyk content marketingu: formatow tresci,
dystrybucji w poszczegdlnych kanalach;

« A (ang. action) - plan operacyjny dzialan w ramach content marketingu, bu-
dowa harmonogramu publikacji oraz podjecie faktycznych aktywnosci;

» C (ang. control) — pomiar efektywnosci strategii marketingu tresci.

1. Analiza tredci i odbiorcow

Pierwszym etapem dzialan w ramach content marketingu jest analiza obecnie do-
stepnych tresci przygotowywanych przez marke oraz kanatéw ich dystrybucji.
Pozwala ona okresli¢, w ktérym obszarze i w jakim stopniu konieczne sg zmiany
w dotychczasowych dzialaniach zwigzanych z tworzeniem contentu organizaciji.
Analiza wskazuje takze luki w strukturze tresci oraz punkty mogace by¢ zrodiem
przewagi konkurencyjnej firmy w sieci, np. artykul zajmujacy wysoka pozycje
w Google na atrakcyjne stowo kluczowe.

Niezwykle przydatnym narzedziem w tym procesie bedzie inwentaryzacja con-
tentu, ktora zaklada przeglad wszystkich dostepnych tresci (na stronie WWW,
w mediach spoleczno$ciowych, mediach zewnetrznych itp.) - zaréwno pod katem
zainteresowan i potrzeb grupy docelowej, jak rowniez aktywnosci konkurentow.
Warto takze przeanalizowa¢ obecne SEO (optymalizacje contentu pod katem wy-
szukiwarki Google) poszczegélnych tredci i kanaléw (strony internetowe, blogi
tirmowe) — problemy z pozycjonowaniem mediéw wlasnych moga w znaczacym
stopniu hamowac¢ ruch i utrudnia¢ realizacje celéw okreslonych w ramach marke-
tingu tresci.

W pierwszej fazie procesu budowania strategii content marketingu konieczne
jest réwniez zbadanie aktualnej grupy docelowej. Nalezy przyjrze¢ si¢ nie tylko
cechom demograficznym uzytkownikéw, ale réwniez przeanalizowa¢ zachowania
odbiorcow, a takze wyrdzni¢ tematyke/formaty tresci, ktore byty dla nich szcze-
golnie angazujace. W tym celu warto siggnac chocby po dane z Google Analytics,
wskazujace zaréwno liczbe odwiedzin poszczegélnych stron, jak i czas spedzony
na nich przez uzytkownikéw.

2. Cel biznesowy

Konkretny wynik (np. wzrost sprzedazy), pozadany wizerunek (np. bycie eksper-
tem w danej dziedzinie) czy oszacowanie poziomu wsparcia dla innych obszaréw
marketingu (np. wzrost efektywnos$ci kampanii Google Ads dzigki poprawie tresci
na stronie WWW) stanowig punkty odniesienia, ktére beda decydowa¢ o ksztal-
cie calej strategii content marketingu.

Liczba celéw mozliwych do osiagniecia dzigki marketingowi tresci jest niezwy-
kle okazala, co sprawia, ze wlasciwe okresélenie zadania, jakie ma on spelnia¢, sta-
je si¢ kluczowe dla projektowania kolejnych elementéw strategii. To wlasnie od celu
bedzie zaleze¢ bowiem zaréwno USP contentu, jak réwniez formaty tresci, kanaly
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dystrybucji czy charakterystyka grupy odbiorcow. Warto wyrézni¢ trzy podstawo-
we, najczesciej realizowane w ramach content marketingu kategorie celow:

1) Zasieg:

« budowanie zasiegu/$wiadomosci marki - przydatne w strategii penetracji
rynku, przy wdrazaniu nowych produktéw czy zmianie pozycjonowania;

» generowanie ruchu na stronie internetowej — prowadzenie odbiorcéw
przez kolejne etapy $ciezki zakupowej, budowanie bazy remarketingowe;j.

2) Zaangazowanie:

« angazowanie odbiorcéw - podtrzymywanie relacji z odbiorcami, budowa
okreslonego wizerunku;

« podnoszenie retencji - ponowne angazowanie odbiorcéw, ktérzy mieli juz
kontakt z dang marka, prowadzenie dzialan sktaniajacych ich do kolejne-
go zakupu.

3) Konwersja:

» budowa bazy subskrybentéw - generowanie bazy mailingowej i lead nur-
turing;

« generowanie konwersji — dzialania sprzedazowe, konicowy etap sciezki za-
kupowej klienta;

» generowanie dochodéw - budowanie kanalu, ktéry samodzielnie na sie-
bie zarabia (np. z reklam).

Kategorie celow realizowanych w ramach content marketingu odpowiadaja kon-
cepcji lejka sprzedazowego. W gornej, szerokiej jego czesci znajdujg si¢ dzialania
zwigzane z budowaniem zasiggu i ruchu na stronie internetowej. W kolejnej fazie
nastepuje angazowanie odbiorcdw poprzez proponowane tresci, co ma sklonic¢ ich
do przejscia do ostatniej czgsci lejka, zwiazanej z konwersja i podejmowaniem ak-
tywnosci zakupowych (pozostawienie maila, nabycie produktu)®.

3. Grupa docelowa

W projektowaniu dzialan z obszaru content marketingu absolutnie kluczowe jest
okreslenie tego, do kogo zamierzamy kierowa¢ tworzone tresci. Bioragc pod uwage
definicje dziedziny, wskazujaca na potrzebe publikowania contentu odpowia-
dajacego na potrzeby odbiorcéw, wlasciwie zdefiniowana grupa docelowa staje sie
jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu (CSF) prowadzonych dziatan. W pro-
cesie okreslania odbiorcéw tresci niezwykle przydatne bedzie stworzenie per-
sony™, czyli poglebionego opisu reprezentanta grupy docelowej. Warto w tym
miejscu opisac:

1) dane podstawowe (imig, zdjecie, miejsce zamieszkania);

13 E.D.Rubb, How to Create a Successful Content Marketing Funnel, https://buzzsumo.com/blog/
content-marketing-funnel/ (dostep: 08.06.2019).

14 Persona - pogtebiony opis pojedynczego reprezentanta grupy docelowej. Stworzenie per-
sony pozwala na precyzyjne zdefiniowanie odbiorcy i scharakteryzowanie jego potrzeb
oraz priorytetéw. Zob. B. Stawarz-Garcia, Content marketing i social media, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2018.
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2) cechy demograficzne (wiek, ple¢, stan cywilny, poziom wyksztalcenia, po-

ziom dochodu);

3) cechy psychograficzne (styl Zycia, osobowo$¢, potrzeby, motywacje);

4) cechy behawioralne (zachowania zakupowe).

Biorac jednak pod uwage fakt, iz content marketing prowadzony jest gléwnie
w przestrzeni cyfrowej, opis persony poszerza si¢ o analiz¢ zachowan odbior-
cy w sieci, ze szczegolnym uwzglednieniem:

1) preferowanych kanaléw komunikacji;

2) preferowanych formatéw tresci (krotkie/dlugie artykuly, zdjecia, materiaty

wideo itp.).

Proces ten powinien jednoczesnie uwzglednia¢ aktualnych odbiorcéw contentu,
ktérych profil zostal zbudowany w analitycznej czesci budowania strategii. War-
to uzupelni¢ go réwniez o analize globalnych trendéw w zachowaniach nabyw-
cow online.

4. USP

Kolejnym etapem projektowania fundamentéw strategii w ramach content marke-
tingu jest okreslenie ,wyr6znikéw” dzialan organizacji na tle konkurentow. W przy-
padku marketingu tresci hasto ,,wyrdznij si¢ albo zgin”'® okazuje si¢ bowiem z roku
na rok coraz bardziej popularne.

Przecietny internauta nie jest bowiem w stanie przez cale swoje zycie ,,skon-
sumowac” treci pojawiajacych sie w sieci w ciagu zaledwie 24 godzin. Co wie-
cej, juz w 2015 roku prognozowano, ze ilo§¢ darmowego contentu, z ktérego
skorzysta¢ moze internauta, wzrosnie w przeciggu kolejnych pieciu lat o dodat-
kowe 500-1000%'¢. Fakt ten sprawia, ze we wspdlczesnym wirtualnym $rodowi-
sku regularnie publikowana, nawet warto$ciowa tre$¢ nie wystarcza, aby dotrze¢
do potencjalnego odbiorcy. Potrzebny jest czynnik (lub czynniki) wyrézniajacy
(wyrdzniajace) content na tle ogromnej liczby konkurentéw. Do najczesciej defi-
niowanych elementéw USP w strategii marketingowej naleza'”:

« tematyka tresci;

o storytelling, czyli specyficzny jezyk komunikacji;

« formaty tresci (np. czgste stosowanie infografik przez firme farmaceutyczng);

« unikalny element wizualny (np. charakterystyczny filtr na miniaturach arty-

kutow).

Zdefiniowanie celéw oraz strategii pozwala marketerom tresci przej$¢ do opra-
cowania dziafan taktycznych i operacyjnych. Na tym etapie nalezy zaplanowac
dystrybucje contentu oraz formaty i czgstotliwo$¢ publikacji. Dystrybucja tresci

15 Zob. A. Ries, J. Trout, The 22 Immutable Laws of Marketing: Violate Them at Your Own Risk!,
HarperCollins, New York 1994.

16 M.W. Schaefer, The Content Code: Six Essential Strategies to Ignite Your Content, Your Marke-
ting, and Your Business, Schaefer Marketing Solutions, Louisville 2015.

17 J. Pulizzi, One Thing Is Killing Content Marketing and Everyone Is Ignoring It, https://content-
marketinginstitute.com/2017/02/killing-content-marketing-ignoring/ (dostep: 04.06.2019).
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stanowi moment, w ktérym nastepuje pierwsza konfrontacja strategii z potrze-
bami klientéw - to jednoczesnie etap kluczowy dla powodzenia obranej przez
marketera drogi, zwlaszcza w obliczu rosnacej ilosci tresci, z jaka ma do czynie-
nia przecietny internauta. Zle poprowadzona strategia dystrybucji moze bowiem
sprawi¢, ze nawet najbardziej wartosciowy i dopasowany do celu i grupy docelowe;j
content zniknie w oceanie wirtualnych tresci. Media, w ktérych marketerzy publi-
kuja tresci, mozemy podzieli¢ wedlug modelu POE na'®:

o paid media — kanaly, w ktorych publikacja wymaga wykupienia miejsca/czasu;

» owned media — media wlasne, nalezace do organizacji;

o earned media — tresci na temat marki publikowane przez inne podmioty.

Przyklady kanatéw nalezacych do poszczegdlnych kategorii znajdujg si¢ w ta-
beli 1.

Tabela 1. Paid, owned oraz earned media

Paid media reklama w social media, serwisy zewnetrzne, zewnetrzny mailing

Owned media blog firmowy, strona WWW, wtasne profile w social media, newsletter

zewnetrzne blogi, marketing szeptany, panel rekomendacji na stronie

Earned media WWW, wizytéwka Google

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: D. Chaffey, Digital Marketing, Pearson, London
2019; M. Gratt, How to Promote Your Content Across Owned, Earned, and Paid Media,
https://www.convinceandconvert.com/content-marketing/how-to-promote-your-content-
across-owned-earned-and-paid-media/ (dostep: 02.05.2019).

W poczatkowym okresie funkcjonowania strategii content marketingu warto
skupi¢ si¢ gléwnie na mediach wlasnych - marka ma nad nimi petng kontrole
i moze w pore wdraza¢ zmiany operacyjne i strategiczne. Wybdr poszczegolnych
kanaléw powinien zaleze¢ réwniez od"’:

o charakterystyki i przyzwyczajen grupy docelowej;

o stylu komunikacji danego kanatu;

 posiadanego know-how w obszarze zarzadzania i przygotowywania contentu

do kanatu;

o sily marki w danym kanale;

o stopnia, w jakim specyfika danego kanalu wpisuje si¢ w content, ktory planu-

jemy tworzy¢ (np. graficzny/dlugie formy/wideo/interaktywny itp.).

Powyzsze decyzje majg kluczowe znaczenie dla sukcesu lub porazki stra-
tegii marketingowej. Bez wzgledu bowiem na to, jak wiele czasu poswiecimy

18 M. Gratt, How to Promote Your Content Across Owned, Earned, and Paid Media, https://www.
convinceandconvert.com/content-marketing/how-to-promote-your-content-across-owned
-earned-and-paid-media/ (dostep: 02.05.2019).

19 J. Harris, Road Map to Success: Content Distribution Essentials That Win Eyeballs, https://con-
tentmarketinginstitute.com/2018/04/content-distribution-essentials/ (dostep: 10.05.2019).
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procesowi planowania czy tworzenia tresci, to wlasnie jej widocznos¢ i docieral-
no$¢ do docelowego odbiorcy bedzie stanowi¢ jeden z gtéwnych czynnikow wply-
wajacych na efektywnos¢ calego procesu®.

Réznorodnos¢ i wielo$¢ kanatéw cyfrowych, jakie ma do dyspozycji organiza-
cja, sprawia, ze nalezy niezwykle precyzyjnie dopasowywac format tresci do kazde-
go z nich. Wptyw na jego wybdr bedzie mie¢ jednak przede wszystkim zalozony cel
content marketingu — plan budowania zasiegu zaklada innego rodzaju publikacje
anizeli dazenie do zwiekszenia konwersji. Wérdd formatow, jakie maja do dyspo-
zycji marketerzy tre$ci, mozemy wyr6znic:

o artykul,

« grafike/infografike,

+ wideo,

o prezentacje,

o newsletter,

e webinarium,

+ podcast,

o case study,

+ e-book,

« white paper,

e raport,

o instrukcje/how-to.

Decyzje operacyjne to takze ustalenie czestotliwosci publikacji poszczegélnych
tre$ci w danych kanalach. Przydatnym narzedziem w procesie planowania kon-
kretnych terminow jest harmonogram contentu, pelniacy role kalendarza marke-
tera tresci. Pozwala on nie tylko ,,okietzna¢” kanaly, w jakich dystrybuowany jest
content, ale réwniez oszacowa¢ niezbedne moce przerobowe i wlasciwie alokowa¢
zasoby.

5. Pomiar content marketingu

Ostatnim elementem planu dziatant w ramach content marketingu jest wybor wia-
sciwych metod pomiaru oraz biezaca ewaluacja. Proces ten mozemy podzieli¢
na trzy etapy: wybdr obszaréw pomiaru, wybor narzedzi do pomiaru oraz pomiar,
analize i wdrazanie zmian.

Badania IRCenter wskazujg, ze pomiar efektywnosci kampanii z obszaru con-
tent marketingu jest dla marketer6w najtrudniejszym elementem procesu?'. Fakt
ten wynika gtéwnie z braku strategicznego podejscia do dziatan zwigzanych z ewa-
luacja. Juz na samym starcie pomiaru nalezy bowiem odnies¢ wszelkie aktywnosci
do celu biznesowego, jaki zalozylismy. Wskazniki, ktérych uzyjemy do pomiaru
strategii nastawionej na budowanie $wiadomosci marki, beda si¢ bowiem zna-
czaco rézni¢ od tych zwigzanych z angazowaniem odbiorcéw. Waznym punktem

20 Tamze.
21 Czas na Content, Interactive Research Center Sp. z 0.0., Warszawa 2015.
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odniesienia w tym procesie beda takze formaty publikacji oraz charakter kanatéw
- ograniczenia i mozliwosci Facebooka, LinkedIna czy mediéw wlasnych determi-
nuja to, jakiego rodzaju wskaznika powinni$my uzy¢.

Jak jednak zostalo wspomniane, podstawowym punktem odniesienia powinien
by¢ przyjety cel. W tabeli 2 znajduja sie przykltadowe wskazniki do pomiaru efek-
tywnosci strategii content marketingu.

Tabela 2. Przyktadowe wskazniki pomiaru efektywnosci strategii content marketingu

Zasieg Zaangazowanie Konwersja
- sesje odstony konwersje
- uzytkownicy unikalne odstony Conversion Rate
- uzytkownicy nowi strony/sesja liczba adreséw mailowych/
Strony .. . ,
Www |~ velscia organiczne scroll depth subskrybentéw
- wejscia direct czas na stronie inne zrealizowane cele
wspotczynnik odrzucen | - przychdd ze sprzedazy
heat maps
- obserwujacy strone polubienia liczba pozyskanych leadow
- zasieg postow udostepnienia koszt pozyskania leada
(organiczny/ptatny) komentarze cele zrealizowane po wejsciu
Social |- klikniecia klikniecia w obszar social media
media |- wyswietlenia wideo uzytkownicy aktywnie
- tweetimpressions korzystajacy
- wysSwietlenia retweety
organiczne - CTR
nne |~ brand mentions
- branded search

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Kozielski, G. Mazurek, A. Miotk, A. Maciorowski,
E-commerce and social media indicators, [w:] R. Kozielski (red.), Mastering market analytics,
Emerald Publishing Limited, London 2018, s. 313-406.

Obecnie marketerzy tresci maja do dyspozycji niemal nieograniczone mozli-
wosci w zakresie pomiaru dzialan. Jednym z najbardziej funkcjonalnych, a zara-
zem podstawowych narzedzi jest Google Analytics. Udostepniana przez Google,
bezplatna aplikacja analizuje ruch w witrynach WWW, dostarczajac bogatych
i kompleksowych informacji m.in. o zrédtach pozyskiwania odbiorcéw, zacho-
waniu uzytkownikéw na stronie badz tez charakterystyce demograficznej grupy
odbiorcéw. W ramach Google Analytics istnieje rowniez mozliwo$¢ wyznaczania
celow (takze finansowych) i mierzenia liczby oraz wartosci konwersji.

Decyzje o wyborze narzedzia do pomiaru efektywnodci strategii content mar-
ketingu determinuje tez kanal, ktéry podlega ewaluacji. O ile w przypadku stron
WWW analize iloSciowa mozemy prowadzi¢ przy uzyciu Google Analytics,
o tyle np. kanaly spolecznos$ciowe wymagaja uzycia innych instrumentéw, udo-
stepnianych najczesciej przez same media — Facebook Insights, Twitter Analytics
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czy LinkedIn Analytics. Narzedziami przydatnymi w pomiarze kampanii z obsza-
ru content marketingu, w szczegélnosci ukierunkowanych na budowanie zasie-
gu, s3 systemy do sprawdzenia i zmierzenia wzmianek na temat marki w sieci.
Brand24 czy Google Trends moga bowiem pokaza¢, na ile podjete dzialania prze-
tozyly si¢ na wzrost liczby wyszukan i rozméw na temat marki.

Ostatnim etapem procesu pomiaru jest podjecie faktycznej aktywnosci w tym
obszarze. Co niezwykle istotne, jego koncowa faza powinno by¢ sformutowanie
wnioskow i biezgce wdrazanie koniecznych zmian - brak dalszych dziatan w zwiazku
z otrzymanymi wynikami okazuje si¢ réwnie kardynalnym btedem, co pomiar nie-
wlasciwych element6w strategii. Prowadzi to bowiem do odrzucenia wnioskéw, kto-
re moga by¢ kluczowe dla dalszych loséw aktywno$ci w ramach marketingu tresci.

Strategia content marketingu, uwzgledniajaca wszystkie powyzsze pie¢ etapow,
pozwala firmie z jednej strony zrozumie¢ sam cel tworzenia tresci, z drugiej zas
- wskaza¢, dlaczego mialby sie nimi zainteresowa¢ sam odbiorca. Organizacje naj-
czesciej wykorzystuja tak przygotowany plan do realizowania jednego z trzech
gléwnych celéw biznesowych: zwiekszenia przechodéw, obnizenia kosztéw lub
dotarcia do konkretnej grupy odbiorcéw.

Warunki stosowania

Content marketing jest dzi§ narzedziem stuzacym nie tylko duzym, korporacyj-
nym biznesom (Microsoft, Google, Apple, Cisco), ale rowniez matym i §rednim
przedsiebiorstwom. Jego niskokosztowo$¢ i zdolno$¢ do efektywniejszego genero-
wania leadéw (niz w przypadku innych obszaréw digital marketingu) sprawia, ze
z powodzeniem wykorzystujg go organizacje dysponujace mniejszymi budzetami.
Jednoczes$nie, cho¢ realizowany jest glownie poprzez kanaly internetowe, stuzy za-
réwno firmom funkcjonujacym wylacznie w sieci, jak i biznesom z kategorii brick
and mortar”. Wplyw na szerokie zastosowanie content marketingu ma réwniez
bogata paleta celow, jakie moze on realizowa¢. W zaleznosci od kierunku strate-
gicznego marketing tresci stuzy bowiem jednoczesnie duzym korporacjom w pod-
trzymywaniu relacji z klientami i startupom w procesie budowania §wiadomosci
nowego biznesu.

W ostatnich latach content marketing zyskuje znaczenie réwniez w sektorze
B2B, gdzie stanowi gléwnie narzedzie uwiarygadniajace marke w oczach poten-
cjalnego kontrahenta ($cislej mowiac, poszczegdlnych osob nalezacych do deci-
sion making unit). Zarazem charakter tego rodzaju dzialan jest najczesciej znacznie
bardziej spersonalizowany, a same tresci skoncentrowane sa wokoét rozwigzywania
problemdw konkretnej branzy/grupy biznesow.

Wdrozenie content marketingu do strategii marketingowej organizacjibedzie wy-
magac przede wszystkim kapitatu ludzkiego, zaangazowanego w przygotowywanie

22 Brick and mortar - tradycyjny biznes, ktory oferuje produkty klientom bezposrednio w skle-
pie lub nalezacym do firmy biurze. Zob. Investopedia, https://www.investopedia.com/term-
s/b/brickandmortar.asp (dostep: 07.04.2019).



