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Rekomendacje

Niewiele osób rozumie content marketing i jego wpływ na biznes tak dobrze jak Purna Virji. Jej książka łączy dekady doświadczeń w jednej z najszybciej rozwijających się i kluczowych dziedzin współczesnego marketingu. Nie tylko zyskasz lepsze zrozumienie, jak doszliśmy do obecnego stanu rzeczy, ale otrzymasz również krok po kroku plan na tworzenie, dostarczanie i mierzenie treści, które nie tylko będą napędzać wzrost, ale także budować markę, którą twoi klienci pokochają i będą promować w twoim imieniu.
Joanna Lord, globalna CMO i doradczyni ds. marketingu
Jeśli miałabym wskazać kogoś, od kogo wszyscy możemy się uczyć o content marketingu o dużym wpływie, byłaby to Purna! To jedna z najbardziej doświadczonych, wszechstronnych i empatycznych specjalistek od marketingu cyfrowego, jaką znam, która stworzyła jedne z najbardziej przekonujących treści, jakie kiedykolwiek czytałam.
Aleyda Solis, międzynarodowa konsultantka SEO i założycielka Orainti
Mniej znaczy więcej, a kluczowa jest trafność. W typowym dla Purny stylu, z zabawnymi przykładami, książka ta sprawia, że content marketing staje się łatwy do zastosowania dzięki ponadczasowym zasadom. Obowiązkowa lektura dla każdego marketera, przypominająca, że mimo zaawansowanej technologii i algorytmów wciąż chodzi tu o ludzi.
Mascha Driessen, wiceprezes, Continental Europe Microsoft Advertising
Wpływowy content marketing to niezwykle przyjemny i przystępny przewodnik dla specjalistów od treści i marketingu, którzy mierzą się z problemami związanymi z czasem wyjątkowych zmian. Podczas gdy branżę rewolucjonizuje AI napędzana modelami językowymi, Purna Virji stworzyła podręcznik, który pomoże profesjonalistom ds. contentu nie tylko przetrwać burzę, ale także rozwijać się w świecie, w którym nauka o zachowaniach i ludzka empatia staną się supermocami pozwalającymi wyprzedzić maszyny. Książka jest pełna przydatnych wskazówek, inspirujących anegdot i praktycznych porad, które pomogą nawet najbardziej doświadczonym komunikatorom odnieść sukces w tym zmieniającym się świecie. To naprawdę obowiązkowa lektura dla każdego specjalisty ds. content marketingu!
Keith Boyd, Senior Director, Employee Experience, Microsoft
Content marketing nie ma końca. Zawsze można go udoskonalać, aby pozostać konkurencyjnym i dostosować się do zmian na rynku. Ta książka to kompleksowy, najlepszy przewodnik dla marketera treści na każdym poziomie. Omawia przyczyny, skutki oraz rozwiązania dla różnych scenariuszy. Trzymaj go zawsze pod ręką w pracy.
Motoko Hunt, prezes International Search Marketing Consulting, AJPR
Wpływowy content marketing to przełomowy przewodnik, który oferuje świeży, holistyczny punkt widzenia na tworzenie treści i strategię, czerpiąc z bogatego doświadczenia Purny Virji w różnych branżach i rolach. Dzięki praktycznym, łatwym do zastosowania i ponadczasowym zasadom książka ta wyznacza drogę do nowego, bardziej zrównoważonego podejścia do marketingu, które wykracza poza sam content marketing. Skupienie się na kreatywności, zaufaniu, empatii oraz wykorzystaniu AI do wzmocnienia ludzkiej natury sprawia, że ta publikacja to niezbędny przewodnik dla marketerów, którzy pragną łączyć, wzmacniać i inspirować w dynamicznym cyfrowym świecie.
Jenise Uehara, CEO, „Search Engine Journal”
Z radością polecam przełomową książkę Purny Virji na temat content marketingu, która pojawiła się w idealnym momencie. W miarę jak świat marketingu nieustannie się zmienia, dla marketerów kluczowe jest, aby wyprzedzać trendy i dostosowywać się do zmieniających się potrzeb klientów. Książka ta, koncentrując się na praktyczności, analizie oraz potrzebach klienta, oferuje świeże spojrzenie na to, jak zabezpieczyć na przyszłość swoją strategię marketingu treści.
prof. dr Sepita Ansari Pir Seraei, Professor of Digital Marketing, Hochschule für angewandtes Management
Dowiedziałem się o swoim ulubionym wskaźniku od Purny – ROTS, czyli zwrocie z czasu spędzonego. Pomysły Purny Virji były testowane w różnych branżach przez wiele lat. Ta książka z pewnością stanie się twoim przewodnikiem do tworzenia zrównoważonej, wysoko efektywnej treści.
Aaron Levy, wiceprezes, Paid Search, Tinuiti
Najlepszy przewodnik referencyjny do planowania i realizacji content marketingu. Przedstawione tutaj wskazówki można dostosować zarówno do małych, jak i dużych zespołów i zastosować w każdej branży – to niezbędnik dla zespołów liczących od jednej do stu osób.
Elizabeth Marsten, wiceprezes, Commerce Strategic Services at Tinuiti


01. Dlaczego to najwyższa pora zredefiniować i zaktualizować swoje podejście do content marketingu?

Wstęp
To opowieść stara jak świat: historia miłosna między ludźmi a treścią.
Na pewno starsza niż zapisy literackie, bo baśnie sięgają tysięcy lat wstecz[1]. Treści zawsze nas urzekały, od baśni i fikcji przez literaturę popularną i faktu po mainstream i media społecznościowe. Inspirowały nas. Połączyły nas. Wychodząc poza ramy granic, języków i kultur, treści jednoczą nas we wspólnych emocjach i rozczarowaniach, śmiechu i łzach. To nić, z której utkane jest społeczeństwo i popkultura.
Treść buduje markę. I pozwala śmiertelnikom trwać w postaci mitów. Nic dziwnego, że treść zawsze była siłą napędową marketingu.
Od prestiżu, z którym wiąże się umieszczenie restauracji w przewodniku Michelin (kultowa kampania merytoryczna Michelin Tyres), poprzez ustanowienie pierścionków z diamentami symbolem wiecznej miłości (kampania De Beers „Diament jest wieczny”) i wylewanie na siebie wiader lodowatej wody (Ice Bucket Challenge mający na celu zebranie funduszy na badania nad SLA, stwardnieniem zanikowym bocznym, ang. ALS/MND) po beztroskie wydawanie pieniędzy na seanse filmów Lego, high-impact content marketing (tłum. skuteczny content marketing) – wielokrotnie udowadnia swoją moc kształtowania poglądów, zachowań i trendów.
Ludzie niestrudzenie łakną treści. Nasza uwaga jeszcze nigdy nie była rozpraszana do takiego stopnia jak obecnie. Zamiast jednak ograniczać zasoby, nadal konsumujemy coraz więcej treści. W coraz większej liczbie miejsc. Na wielu ekranach jednocześnie. Niezależnie od platformy, kanału czy technologii treści przybierają nowe formy, aby łączyć marki i odbiorców.
Nigdy nie było bardziej ekscytującego momentu na bycie content marketerem (tłum. marketerem treści). Nigdy też nie było to aż tak przytłaczające. 
Mimo że marketerzy wkładają mnóstwo czasu i wysiłku w kampanie oparte na treści, często są rozczarowani wynikami. Mają poczucie, że przyczyniają się do powstawania szumu, a nie sygnału. Content marketing zamienił się w fabryczną linię montażową. Twórz. Publikuj. Powtórz. Licząc na sukces.
To nie musi tak wyglądać. Aby odnieść sukces w dzisiejszej oraz przyszłej wysoce konkurencyjnej gospodarce twórców, marketerzy treści muszą ponownie przemyśleć swoje podejście albo podzielą los dinozaurów (i nie chodzi tu o te z wielomiliardowej franczyzy filmowej).
Co poszło nie tak?
Tworzenie treści może wydawać się łatwe, w rzeczywistości to ciężka praca. Czy próbując zoptymalizować nasze podejście, marketerzy zwracają uwagę na to, co naprawdę jest istotne? Czy dokonują złych wyborów?
Można to porównać do sposobu, w jaki spółka podchodzi do obsługi klienta. Marki mogą bez przerwy opowiadać o tym, jak bardzo cenią swoich klientów, ale jeśli klienci zderzają się ze skomplikowanymi, automatycznymi systemami telefonicznymi za każdym razem, gdy kontaktują się ze spółką, czy nie wydaje się to sprzeczne?
Jak napisał Tom Goodwin, autor publikacji Digital Darwinism, w poście na LinkedIn z 2022 roku: „Nigdy nie zrozumiem, dlaczego wydając 500 miliardów dolarów na reklamę, z nadzieją, że ktoś nas dzięki niej zauważy, by po chwili, gdy to zrobi i wzbudzimy zainteresowanie, zlecić obsługę klientów botowi, ponieważ nie wydają się warci czasu pracowników”[2].
Ludzie wybierają spółki, które stawiają na obsługę klientów. Amazon jest doskonałym przykładem tego, jak opłacalne jest przywiązywanie wagi do obsługi klienta. Brak oszczędności na obsłudze klienta jest głównym powodem, dla którego klienci zwracają się do nich, nawet jeśli nie oferują najniższej ceny. To inwestycja w klientów pomogła im zdobyć udział w rynku i wyprzedzić konkurencję. A przy okazji zarobić miliardy.
Dokonywanie właściwych wyborów jest kluczowe. Które wybory wiążą się z porażką?
Pięć błędów, które popełniają marketerzy
1. Skupianie się na wynikach, nie efektach
Powszechnym okrzykiem bojowym od dawna jest „WIĘCEJ treści”. Marketerzy stoją pod presją ciągłego tworzenia treści. Być wszędzie tam, gdzie są klienci. Być wszystkim dla wszystkich. To prawie niemożliwe, a co dopiero zrównoważone. Więcej treści nie jest rozwiązaniem.
Wyobraź sobie, że prowadzisz restaurację. Czy nakładanie na talerze coraz większej ilości przeciętnego jedzenia, ilości, której nikt nie oczekuje, zagwarantowałoby sukces? Mało prawdopodobne. Więcej przeciętnego jedzenia nie daje tyle satysfakcji, co odpowiednia porcja dobrego jedzenia. Weźmy przykład truskawek. Najmniejsza, najbardziej zniekształcona truskawka z domowej uprawy, zerwana we właściwym czasie, jest często znacznie smaczniejsza niż największa, najbardziej czerwona i najdoskonalej wyglądająca truskawka kupiona w sklepie.
W ten sam sposób więcej treści nie oznacza automatycznie lepszej treści. Odpowiedź brzmi: robić mniej, a nie więcej. Kilka dobrze przemyślanych i zaplanowanych treści (patrz projektowanie wsteczne w rozdziale 7), które odpowiadają potrzebom odbiorców, może wystarczyć, aby osiągnąć długotrwały sukces. Zwłaszcza jeśli dobrze je wypromujesz. Spędzaj mniej czasu na tworzeniu treści, a więcej na zrozumieniu osób, dla których tworzysz treści.
2. Podążanie za trendami vs opracowanie stabilnej strategii
Trendy i cykle szumu przychodzą i odchodzą. Bez odpowiedniej stabilizacji, szukając złotego środka, łatwo dać się ponieść w jedną czy drugą stronę. Albo dać się zwariować w obliczu nieskończonych możliwości, po prostu rzucając się w wir pracy bez odpowiedniego namysłu. Jak często powtarzała moja mama, gdy byłam zbuntowaną nastolatką, to, że możesz coś zrobić, nie znaczy, że powinieneś.
High impact, czyli wysoki wpływ, wynika z dostosowania wysiłków w zakresie treści do priorytetów biznesowych. To rezultat oparcia naszej pracy na strategicznym fundamencie określającym, co robimy, dla kogo to robimy, dlaczego musimy to robić i jakich rezultatów oczekujemy. Abraham Lincoln twierdził, że należy spędzić więcej czasu na ostrzeniu siekiery niż na ścinaniu drzewa.
Prawda jest taka, że właściwa strategia oznacza zazwyczaj znacznie mniej pracy i znacznie większy efekt. Dzięki obraniu właściwej strategii skoncentrujesz się na niewielkiej liczbie platform i kanałów. A na niewielkiej liczbie elementów treści możesz zrobić jeszcze więcej. Łatwiej będzie je stworzyć, ponieważ będziesz wiedział, co przekazać i w jaki sposób, aby przemówić do właściwych odbiorców. Dzięki temu twoje treści, nawet te dotyczące spółki lub związane z procesem zakupowym (ang. funnel content), mogą znacznie zwiększyć twoje konwersje.
3. Priorytet dla krótkoterminowych vs długoterminowych celów
Swobodny dostęp do ogromnych ilości danych platform ma często szkodliwy efekt uboczny: nakłania marketerów do skupiania się jedynie na krótkoterminowych celach i szybkich rozwiązaniach. Wszystko, co ma dłuższe ramy czasowe lub może być trudniejsze do zmierzenia, zwykle traci priorytet na rzecz szybkich zwycięstw tu i teraz.
Nigdy jednak nie wiadomo, kiedy ludzie będą kupować. Albo na jakim etapie świadomości i zainteresowania mogą się znajdować. Oznacza to, że musisz komunikować się z nimi regularnie i w odpowiedni sposób, wykorzystując różnorodną mieszankę komunikatów odnoszących się do różnych etapów świadomości (więcej na ten temat w rozdziale 12). Jeśli twoja strategia odnośnie do treści opiera się wyłącznie na treściach płatnych lub agresywnych przekazach sprzedażowych, będzie ona miała charakter jednowymiarowy i odstraszający.
Malcolm Auld, dyrektor zarządzający M@D i jeden z czołowych australijskich praktyków i pedagogów marketingu, przedstawia w tym temacie doskonałą analogię: „Powiedzmy, że wchodzę do supermarketu i idę do bananów. Podnoszę je i myślę: «Och, mamy w domu banany, odłożę je». Wtedy sprzedawca goni mnie po sklepie z bananami. Wychodzi za mną ze sklepu; rzuca je przez okno mojego samochodu. Kiedy wracam do domu, jest w moim garażu. Ciska we mnie ulotkami na ulicy. A ja tylko próbowałem sobie przypomnieć, czy potrzebowałem bananów, czy nie”[3].
Każda publikowana przez ciebie treść, niezależnie od etapu świadomości, kreuje i wpływa na postrzeganie marki. Zastanów się nad długoterminowymi strategiami i planami treści, które będą wspierać wzrost, doskonalić obsługę, doładowywać konwersję oraz utrzymywać grono klientów na przestrzeni czasu.
4. Tworzenie dla maszyn vs ludzi
Sprawy się komplikują, gdy treści są tworzone i optymalizowane pod kątem algorytmów, a nie ludzi. Zamiast „Czego chcą nasi odbiorcy?” lub „Co interesuje naszych odbiorców?” zadajemy pytanie „Co będą wspierać algorytmy?”. Dążenie do manipulacji algorytmami dla poprawy pozycji lub większej widoczności może być daremną grą w kotka i myszkę. Algorytm będzie kontratakował. Wytyczne staną się bardziej rygorystyczne, systemy bardziej inteligentne.
Po co przeznaczać zasoby na przechytrzanie maszyn? To nie one kupują. Skup się na ludziach. Ludzie odnoszą się do ludzi, ludzie słuchają ludzi, ludzie zwracają uwagę na ludzi i ludzie kupują od ludzi. High-impact content to treści, które rezonują z twoimi ludźmi, to jest twoimi klientami. Często to zaangażowanie ludzi napędza algorytmy promujące treści i zasięgi.
5. Brak równowagi między procesem tworzenia a dystrybucją
Jeśli treści przestaną mieć zasięgi, a w pobliżu nie będzie nikogo, kto mógłby je przeczytać, czy ktokolwiek to zauważy? Nawet najlepsza treść bez odpowiedniej dystrybucji może pozostać niezauważona. Powszechnym błędem jest skupianie większości czasu, energii i zasobów na tworzeniu treści – pozostawiając niewiele czasu na dystrybucję i promocję, a to dzięki nim docierasz do odbiorców.
Niezrównoważony proces tworzenia i dystrybucji prowadzi do marnowania treści. Tworzy więcej „biernych treści”, jak określiła to w rozmowie ze mną Mary Albright, szefowa SEO (ang. Search Engine Optimization) w GOAT. Fanatycy marnotrawstwa najczęściej tkwią w pułapce bieżącej produkcji treści.
Być może istnieje presja na publikowanie nowych treści. Ale rzeczywistość jest taka, że twoi odbiorcy mogą nawet nie zauważyć lub nie być w odpowiednim nastroju, aby je zauważyć. Kilka tygodni (lub lat!) po opublikowaniu treści nadal może im się to wydawać nowe. Długo po tym, jak dla ciebie stało się oczywiste.
A może twoje treści nie spotkały się z dużym odzewem po pierwszym wydaniu, więc spisałeś je na straty. Nie rezygnuj tak szybko z treści. Czasami może po prostu nie zostały stworzone we właściwej formie. Albo nie użyto właściwego kanału. Albo nie był to odpowiedni czas. Zachowaj zimną krew i poświęć odpowiednią ilość czasu na dystrybucję. W miarę jak media stają się coraz bardziej nasycone, ceny i konkurencja gwałtownie rosną. Złe wybory to błędy, których popełnienie staje się coraz bardziej kosztowne.
I trudniej się z tego otrząsnąć.
Zmieniaj się lub giń, utrzymując status quo
„Jesteśmy w być może najważniejszej epoce zmian technologicznych w moim życiu”, powiedział mi Brett Tabke w niedawnym e-mailu. Jako dyrektor generalny i założyciel Pubcon (najdłużej działającej serii konferencji edukacyjnych poświęconych marketingowi cyfrowemu) oraz właściciel forum internetowego Webmaster World, Tabke nie tylko trzyma rękę na pulsie branży, ale pomógł ją też ukształtować.
Dodał: „Największą zmianą, jaka czeka content marketerów, jest pojawienie się sztucznej inteligencji i usług chatbotów do tworzenia treści generowanych maszynowo. Zdolność asystentów AI do pomocy w generowaniu bardziej zaawansowanych artykułów, z mniejszą liczbą błędów i pominięć, w masowych ilościach, jest wydarzeniem transformacyjnym dla sieci. Powinno to pomóc witrynom, które mają problemy z jakością treści, podnieść poziom ich usług. Może także pomóc tym, którzy nie są w stanie wyprodukować wystarczającej ilości treści”.
Nie jest tajemnicą, że stoimy w obliczu zmieniających epokę zmian cyfrowych. Jako marketerzy mamy moc przełożenia tych zmian na działanie. Postęp technologiczny oznacza mniej barier wejścia na rynek w zakresie tworzenia i dystrybucji treści.
Każdy może tworzyć treści. Praktycznie każdy. W większej liczbie miejsc niż kiedykolwiek wcześniej.
Gwałtowny wzrost liczby twórców ma miejsce na całym świecie, to ludzie ze wszystkich środowisk i w każdym wieku, zajmujący się wszelkiego rodzaju tematami. Przy całym tym zgiełku tolerancja ludzi dla przeciętności jest najniższa w historii. Ignorowanie treści nie wymaga wysiłku, lepsze opcje są na wyciągnięcie ręki.
„Doba wciąż ma tylko dwadzieścia cztery godziny. Nadal śpimy. Nadal chodzimy do pracy. Nadal utrzymujemy kontakty towarzyskie. Nadal jemy kolację. Jednak zaobserwowaliśmy wykładniczy wzrost liczby publikowanych treści, więc z czego musieliśmy zrezygnować, aby je odpowiednio przekazać? Skąd wziąć czas, żeby w ogóle na nie spojrzeć? Większość treści nigdy nie jest oglądana ani konsumowana” – powiedział Auld podczas niedawnego czatu.
Content marketing działa na nowych zasadach w ekonomii twórców, w której osoby tworzące treści otrzymują wsparcie bezpośrednio od zgromadzonych przez siebie odbiorców. W gospodarce uwagi w przeszłości dominowały monolity wyszukiwania, społecznościowe i medialne. Twórcy zwracali się do nich, aby znaleźć naśladowców. W gospodarce twórców konsumpcja treści jest rozproszona. Twórcy przyciągają swoich odbiorców na platformy.
I podczas gdy wcześniej skupialiśmy się na odwracaniu uwagi, podejście długoterminowe polega na inwestowaniu zasobów, aby stać się tym, czym interesują się nasi odbiorcy.
Na przykład kto by pomyślał, że prezentacje blendera mogą stać się viralem? Kampania o nazwie Will It Blend firmy Blendtec unaoczniła, jak ciekawe prezentacje produktów mogą przyciągnąć uwagę odbiorców[4]. Ich filmy pokazujące, że można łączyć ze sobą takie przedmioty jak piłki golfowe, iPhone’y i świecące pałeczki, mają setki tysięcy wyświetleń na YouTubie[5].
Ale kreatywność to kapryśna cecha. Tworzenie treści wymaga czasu i wysiłku. Walczymy z blokadą twórczą, zwątpieniem i naszym wewnętrznym krytykiem. Często pod presją czasu i wydajności. Może to być trudne, nawet dla tych z nas, którzy naprawdę kochają treści i kochają to, co robią. To naturalne, że chcesz złagodzić ciężar lub pozbyć się trudnych rzeczy. To znaczy gdybyś mógł zatrudnić bota AI, który pracowałby za ciebie lub poszedł do dentysty i nadal sam cieszyłbyś się korzyściami, czy nie użyłbyś go? Osobiście zrobiłabym to w mgnieniu oka! Żadne skróty nie są złe. Sukces polega raczej na wiedzy, z czego zrezygnować i co posiadać.
Pójście na skróty może prowadzić do jeszcze większej liczby błędów
Jeśli przekazujesz tworzenie treści w ręce botów, czym różnisz się od spółek, które wydają duże pieniądze na reklamę tylko po to, by obsługę klienta powierzyć sztucznej inteligencji? Czym wyróżniałyby się twoje treści wśród innych, jeśli skorzystałbyś z tych samych narzędzi opartych na tych samych danych i tej samej bazie odbiorców? I, co najważniejsze, skąd możesz mieć pewność, że treści te zaspokoją potrzeby odbiorców?
Nie możemy sobie pozwolić na przedkładanie sztucznej inteligencji (ang. artificial intelligence, AI) nad inteligencję emocjonalną (ang. emotional intelligence, EI). Faworyzować umiejętności technicznych i umniejszać umiejętności twórczych. Preferować skuteczności nad empatię.
Ci marketerzy, którzy wykorzystują sztuczną inteligencję, tworząc tym samym mnóstwo przeciętnych treści i manipulując algorytmami, raczej nie zajdą zbyt daleko. Sukces będzie przyświecał tym twórcom i marketerom, którzy wykorzystają możliwości sztucznej inteligencji do tworzenia lepszych, bardziej kreatywnych i wywierających większy wpływ treści, które w pełni odpowiedzą na zmieniające się potrzeby i oczekiwania odbiorców. Sztuczna inteligencja może ubogacić nasze człowieczeństwo, dając każdemu z nas „supermoce”, aby sprostać wszelkiego rodzaju wyzwaniom. Sprawi, że marketerzy będą coraz lepsi, oferując im wieloaspektową pomoc, od ubogacania burzy mózgów, która zainicjuje nowe pomysły, po narzędzia badawcze, które lepiej rozumieją zachowania i nawyki klientów.
Ale przygotuj się na to, że sytuacja się pogorszy, zanim się poprawi.
Jak to bywa z „mocami”, można ich używać zarówno w dobrym, jak i złym celu. W wielu przypadkach będziemy zaskoczeni kreatywnością, jakiej świat nigdy wcześniej nie widział. Innym razem będziemy świadkami mnóstwa treści niskiej jakości wygenerowanych przez sztuczną inteligencję zaśmiecających każdą platformę i kanał, przez co jeszcze trudniej będzie się przebić. Dopiero gdy algorytmy zostaną zaktualizowane, a natłok treści wyłapany i zablokowany, co nieuchronnie nastąpi, zaobserwujemy poprawę. Przypomnij sobie, ile setek tysięcy witryn zostało zniszczonych na przestrzeni lat w wyniku aktualizacji algorytmu Google. Nawet internet, zanim stał się tym, czym jest dzisiaj, musiał doświadczyć pęknięcia bańki internetowej.
Etyka, która przyświeca spółkom w kontekście danych i prywatności, oraz etyka treści tworzonych przez sztuczną inteligencję będą coraz częściej poruszanym tematem zarówno przez konsumentów, jak i ustawodawców na całym świecie. „Myślę, że kolejnym miejscem, w którym zobaczymy rewolucję, będzie etyka dotycząca danych i prywatności oraz sposobu ich wykorzystania. Jest wiele niesamowicie pozytywnych aspektów, które wynikają z [postępu technologicznego], ale jak zdążyliśmy się przekonać, może być on związany również z innymi działaniami, takimi jak oszustwa wyborcze itp.”, głosiła Letitia Boardman, członkini zarządu, specjalistka do spraw klientów strategicznych w firmie Microsoft. Dodała również: „Spółki, które będą prosperować, to te, które będą w stanie etycznie zarządzać wszystkimi tymi aspektami”.
W całym tym hałasie i bałaganie kreatywność, zaufanie i empatia będą cenione jeszcze bardziej. Świetne treści zawsze będą na celowniku, bez względu na czas i miejsce.
Zmiana jest nieunikniona, postęp wymaga wysiłku
Twórcy zyskują władzę w sposób, jakiego pięć lat temu nie mogliśmy sobie wyobrazić. Jak sytuacja będzie wyglądać za pięć lat? Trudno byłoby nam odpowiedzieć na to pytanie pięć lat temu, a co dopiero teraz, przy dzisiejszym szybko rosnącym tempie zmian.
Aby zabezpieczyć swoje wysiłki na przyszłość, postaw na to, co się nie zmieni. Kluczem do sukcesu jest solidna strategia zakorzeniona w najbardziej ponadczasowym elemencie marketingu: ludzkich zachowaniach.
„Media się zmieniają, ale ludzie nie”, mówi Gerald Woodgate, partner w Drayton Bird Associates, dodając: „prawdopodobnie trochę się zmieniliśmy, ale nadal myślimy tak samo jak sto lat temu. Zmienił się sposób, w jaki się komunikujemy”[6].
Sztuczna inteligencja ma na celu zwiększenie naszej efektywności. Jednak to, co czyni nas ludźmi, zawsze będzie najbardziej cenione. Pójście na skróty łatwo wyłapać. Kiedy bariery wejścia są obniżone i wszyscy używają tych samych narzędzi w podobny sposób, aby się wyróżnić, trzeba skupić się na człowieczeństwie. Przyszłość jest o wiele bardziej ludzka, niż nam się wydaje.
„Ludzie do takiego stopnia wykorzystują kreatywność, że nie zwracają uwagi na cud, jakim jest bycie kreatywnym w naszej epoce cyfrowej. Kreatywność nie jest inicjowana przez technologię. Ludzka kreatywność pomogła wprowadzić erę cyfrową. Jak? Poprzez sztukę zachowywania równowagi. Tak naprawdę wszystko jest sztuką balansowania”, napisał Geoffrey Colon, starszy dyrektor do spraw projektowania treści w Dell Technologies, w artykule z 2021 roku[7].
Czasami łatwo o tym zapomnieć, zwłaszcza gdy pojawiają się i znikają błyszczące nowością platformy.
Aby zrozumieć przyszłość, skup się na przeszłości. Marketerzy zawsze musieli mierzyć się z podobnymi wyzwaniami. Znaleźli sposoby, aby je pokonać. Dlaczego nie uczyć się od nich, zamiast uczyć się od nowa? Pomoże ci to również lepiej funkcjonować wobec cyklów szumu i skupić się na właściwych rzeczach.
Jak mówi Auld: „Kanały nie zmieniły niczego w procesie zakupowym poza formularzem zamówienia. Kupujemy na odległość od XIX wieku. Już w XIX wieku ludzie mogli kupować domy za pośrednictwem katalogów wysyłkowych. Nic nowego poza formularzem zamówienia. Problem polega na tym, że większość ludzi zainteresowała się marketingiem cyfrowym i pomyślała: «Och, mamy tu coś nowego», bo było to dla nich nowe. Samo kupowanie na odległość nie jest żadną nowością”[8].
Zjawisko marketingu również nie jest nowe. Wszystko, co mamy teraz, jest po prostu połączeniem tego, co istniało wcześniej. Geoffrey Colon zauważył podczas jednej z ostatnich pogawędek: „Aby dostrzec stopniową ewolucję i innowacje, trzeba spojrzeć na sytuację w kontekście ostatnich 100 lat. Ludzie oglądają TikToka, ponieważ jest to dla nich rodzaj rozrywki. Historia lubi się powtarzać – tak samo marnowaliśmy czas przed telewizorem. A przed telewizją było: «Hej, włączę radio»”.
Ludzie chcą się bawić, edukować, motywować i ubogacać. Pragniemy autentycznej empatii i więzi. Te dążenia są niezmienne od zarania dziejów. Niezależnie od kanału, formatu czy wieku copywriting perswazyjny zawsze zwycięża – nie udało nam się jeszcze zniechęcić ludzi do zakupu.
To, co się zmienia, to oczekiwania i poziomy tolerancji ludzi. W czasach pełnych oszustw i fałszywych wiadomości, dwuznaczności i hiperboli ludzie stają się coraz bardziej podejrzliwi i skłonni, aby zbadać, co kryje się za wszystkimi twierdzeniami.
„To, co znaczy być człowiekiem, jest najbardziej stabilnym aspektem. To, co moim zdaniem jest w tej chwili niestabilne, to zaufanie”, mówi Lexi Mills, dyrektor generalna Shift6 Global, dodając: „Ludzie coraz częściej sprawdzają otrzymane informacje. Nie ufają im, niezależnie od tego, skąd pochodzą. To, co daje się zaobserwować, to duża apatia w tym, jak ludzie reagują. Jeśli chodzi o zaufanie, myślę, że musimy mieć dużą świadomość, że uzyskanie go zajmuje trochę czasu. Dlatego nasza cyfrowa reputacja ma większe znaczenie”[9].
Zaufanie jest trudniejsze do zdobycia, ale gdy już zostanie zdobyte, ma większą moc. Tutaj najważniejsza jest treść. Przez wieki przekonujący copywriting i kampanie wysokiego wpływu (ang. high-impact) udowodniły swoją zdolność do budowania zaufania, reputacji, relacji i marek.
Nadszedł czas, abyśmy udoskonalili swoje rzemiosło. Czas położyć nacisk na zrozumienie naszych odbiorców oraz na to, gdzie i jak na nich wpływać. Skoncentrować się na wszystkich krokach, które należy wykonać przed rozpoczęciem tworzenia treści. Na tym polega droga do sukcesu. Jeśli się potkniesz, nawet najlepsze intencje nie wystarczą, aby cię uratować. Wykonaj dobrze te kroki, a twoje dzieło i dystrybucja będą zasługiwały na miano high-impact, czyli wysokiego wpływu.
O książce
Przez ponad dwie dekady pracy nad treścią zyskałam wyjątkową, holistyczną perspektywę, doświadczając jej z różnych punktów widzenia. Jako dziennikarz pracujący w telewizji. W start-upach i dużych globalnych korporacjach. Pracy zarówno po stronie agencji, jak i in-house. Oraz pracy w wyszukiwarce, platformie reklamowej i sieci mediów społecznościowych.
Zdobyłam doświadczenie w praktyce. Wyciągałam wnioski z wielu błędów. Uczyłam się od wielu mentorów.
Pracując z marketerami spółek różnej wielkości i branż, ze wszystkich zakątków globu, zdałam sobie sprawę, że zadawane mi pytania nie zmieniają się – są podobne niezależnie od tego, gdzie i na jakim etapie znajdują się ludzie. Nasze problemy na całym świecie są podobne i mają podobne rozwiązania.
Postaram się niczego nie pominąć – w niniejszej książce opiszę, dlaczego i w jaki sposób zacząć wyróżniać się na polu content marketingu. Wskazówki, które otrzymasz:
1. Są łatwe do zastosowania: myśl o realnym świecie, a nie o teorii.
2. Mają szeroki zasięg: to nowy sposób myślenia o marketingu, a nie tylko o content marketingu.
3. Są ponadczasowe: będą nadal aktualne za wiele lat.
4. Są holistyczne: idealna strategia nie ma sensu, jeśli działa tylko w teorii.
5. Mają duży wpływ: większy efekt za włożony wkład.
Każdy rozdział to inny etap procesu, dzięki czemu możesz czytać i działać na bieżąco. Aby pomóc ci wcielić twoją strategię w życie, zamieściłam w książce wiele prostych przewodników i frameworków.
Są to ponadczasowe zasady wdrażania koncepcji, które zapewnią długowieczność twojej strategii. Co więcej, zasady te dotyczą nie tylko content marketingu. Poprowadzą cię do nowego sposobu myślenia o marketingu, który, ośmielę się to powiedzieć, będzie bardziej zen.
Nadszedł czas, aby zatrzymać niekończącą się harówkę i przypomnieć sobie o prawdziwej sile content marketingu, która pozwala łączyć się, wzmacniać, inspirować i dodawać wartość do otaczającego nas świata. Czas przestać polegać na malejących zyskach i pozwolić content marketingowi być uczestnikiem nowego świata, a nie go gonić. Nadeszła era high-impact content marketingu.

PODSUMOWANIE

• Ponad granicami, językami i kulturami treść jest tym, co łączy nas we wspólnym podekscytowaniu i rozczarowaniach, śmiechu i łzach.

• Ludzie chcą być zabawiani, edukowani, motywowani i ubogacani. Świetne treści zawsze będą poszukiwane, niezależnie od epoki.

• Zaufanie jest coraz trudniejsze do zdobycia, ale gdy je zdobędziesz, jest bardzo silne. Wobec otaczających nas szumów i zamieszania kreatywność, zaufanie i empatia będą coraz bardziej cenione.

• Nie możemy pozwolić sobie na priorytetowe traktowanie sztucznej inteligencji kosztem inteligencji emocjonalnej... ale AI może wzmocnić nasze człowieczeństwo.

• Aby zabezpieczyć swoje działania na przyszłość, stawiaj na to, co się nie zmieni. Przyszłość jest znacznie bardziej ludzka, niż nam się wydaje.




02. Must-have długoterminowego  sukcesu w content marketingu

Odkryj cztery niezbędne elementy content marketingu, które determinują zasięg i wpływ każdej kampanii, którą zainicjujesz.
Wstęp
Znany szef kuchni Gordon Ramsey powiedział kiedyś, że za każdym razem, gdy zatrudnia nowego szefa kuchni, zawsze prosi go o zrobienie jajecznicy[10].
Dlaczego? Twierdzi, że jeśli potrafią zrobić idealną jajecznicę, to wiadomo, że wiedzą, jak prawidłowo gotować. Bez wyszukanych sosów i fantazyjnych składników, za którymi można się ukryć, potrzeba odpowiedniego zrozumienia gotowania, aby kilka podstawowych składników zabłysło.
Czy słyszałeś o książce kucharskiej (lub serialu telewizyjnym) amerykańskiego szefa kuchni Samina Nosrata pod tytułem Salt, Fat, Acid, Heat?[11] To jedna z moich ulubionych. Nazwa pochodzi od tego, co Nosrat opisuje jako cztery podstawowe elementy mające zastosowanie w każdej dobrej kuchni.
Jak wyjaśnia, sól (ang. salt) wzmacnia smak, tłuszcz (ang. fat) jest potrzebny do uzyskania pełnego spektrum smaków i tekstur, kwas (ang. acid) równoważy smaki, a ciepło (ang. heat) wszystko przekształca. Zrozumienie każdego z tych elementów jest niezbędne, ponieważ decydują one o smaku i konsystencji wszystkiego, co gotujesz.
Content marketing również charakteryzują podstawowe elementy
Content marketing również charakteryzują pewne cechy, które określają zasięg i wpływ każdej zainicjowanej kampanii contentowej. Jeśli zrozumiesz, w jaki sposób ludzie się angażują, jak wolą konsumować treści oraz jak ich oczarować i przekonać do siebie i swoich tekstów, zdobędziesz wyraźną przewagę.
Opanowanie tych elementów jest niezbędne do długoterminowego sukcesu content marketingu. Pomoże ci to stworzyć treści o charakterze high-impact, które się wyróżniają, zachwycą odbiorców i zwiększą twoje przychody.
Istnieje jednak duże prawdopodobieństwo, że wdrażasz już wiele szeroko zakrojonych najlepszych praktyk w zakresie content marketingu. Dlaczego więc nie można określić ich mianem high-impact?
Dzieje się tak prawdopodobnie dlatego, że najpopularniejsze wytyczne nie sięgają wystarczająco głęboko, aby dotrzeć do prawdziwych źródeł strategii. Z content marketingiem jest podobnie jak z gotowaniem – aby uzyskać satysfakcjonujący efekt, musisz zrozumieć podstawowe elementy.
Jeśli przyjrzysz się większości najlepszych praktyk content marketingu, zaobserwujesz podobny schemat.
Niezależnie od źródła główne okrzyki motywacyjne zwykle bazują na tej samej playliście, której największe hity to „zrozum swoich odbiorców”, „dopasuj treść do ścieżki sprzedaży”, „twórz atrakcyjne treści” i „mierz wszystko”. Nie są błędne. Są po prostu zbyt ogólne.
Niewielki poziom wiedzy może być niebezpieczny
Jeśli zajmiesz się tylko tą częścią góry lodowej, która znajduje się nad wodą, przegapisz prawdziwą głębię strategii. Bez podstawowego zrozumienia ludziom łatwo jest interpretować tę samą rzecz na różne lub nieprawidłowe sposoby.
Weźmy na przykład umniejszanie znaczenia tłuszczu w diecie. W latach 80. w Ameryce modna była niskotłuszczowa, tzw. lite, żywność. W latach 90. pojawiła się koncepcja „piramidy żywieniowej”[12]. Przekaz był spójny w obu przypadkach – tłuszcz jest zły. Zachęcano społeczeństwo amerykańskie do zastępowania produktów zawierających tłuszcze i cholesterol owocami, warzywami i węglowodanami. A oni odpowiedzieli z entuzjazmem – płatkami zbożowymi, margaryną i wszystkim o niskiej zawartości tłuszczu.
Kilkadziesiąt lat później wyniki badań mówią same za siebie – kryzys otyłości tylko się pogłębił[13].
Potem sytuacja się odwróciła.
Tłuszcz został zaaprobowany, a to węglowodany stały się obiektem niechęci. Modne stały się diety wysokotłuszczowe i niskowęglowodanowe, takie jak dieta Atkinsa i dieta keto. To świetny przykład tego, jak powierzchowne zrozumienie tworzy niestabilne podstawy.
Tak samo content marketing w wersji „lite” nie jest drogą do uzyskania dużego wpływu. Nie jest też pogonią za platformą, która aktualnie jest w modzie. Zamiast tego zapoznaj się z dogłębnymi, pełnowartościowymi strategiami content marketingu. Długotrwałe rezultaty wynikają ze zrozumienia tajników i wzajemnych powiązań podstawowych elementów.
Cztery niezbędne pary elementów
Cztery podstawowe pary elementów, które należy zrozumieć w przypadku content marketingu o wysokim wpływie, to:
1. Nauka behawioralna i projektowanie uczenia się: wyjdź poza „zrozumienie swoich odbiorców” i przejdź do zrozumienia ludzkich zachowań. Od tego, co nas motywuje i co sprawia, że zachowujemy się w taki, a nie inny sposób, aż po sposób, w jaki konsumujemy, przypominamy sobie i zatrzymujemy informacje, studiujemy nauki behawioralne i projektowanie uczenia się. Podobnie jak sól, są one niezbędne do wzmocnienia „smaku” i wpływu twojej strategii dotyczącej treści.
2. Empatia i inkluzywność: wyjdź poza „dopasowywanie treści do lejka sprzedaży” i zrozum potrzeby, cele, zmagania i preferencje odbiorców zarówno przed, jak i po zakończonej sprzedaży. Kluczową częścią empatii jest przyjęcie inkluzywnego podejścia do projektowania treści. To nie tylko słuszne rozwiązanie, to konieczność biznesowa, która maksymalizuje zasięg. Podobnie jak tłuszcz, empatia pomaga twoim treściom osiągnąć pełne spektrum „smaku”, aby bardziej zachwycić odbiorców.
3. Umiejętności copywritingu i sprzedaży: wyjdź poza „tworzenie przekonujących treści” i zrozum stare jak świat praktyki związane z reklamą i copywritingiem. Podobnie jak kwas, przekonujący copywriting pomaga zrównoważyć „smaki” twojego przekazu, aby wyróżnić twoje treści i markę, zwiększając zaangażowanie i konwersje.
4. Strategia i pomiary: wyjdź poza „mierz wszystko” i nie polegaj na próżnych wskaźnikach, a będziesz w stanie zrozumieć, jak zaprojektować przemyślane, strategiczne podejście z jasnym planem oczekiwanych wyników i sposobem ich śledzenia. Podobnie jak ciepło strategia jest w stanie zmieniać rzeczywistość, dlatego zadbaj o to, aby uzyskać odpowiednią temperaturę.
Głębokie, szczegółowe zrozumienie każdego elementu jest jak pojęcie supermocy marketingowych. Będziesz w stanie osiągać sukces za sukcesem. I właśnie dlatego napisałam tę książkę – chcę pokazać, jak wykorzystywać te supermoce. Wszyscy możemy to zrobić.
Na łamach niniejszej książki będę zagłębiać się w kolejne pary elementów i pokazywać, jak z nich korzystać. Ale najpierw przyjrzyjmy się każdemu z nich bardziej szczegółowo.
1. Nauki behawioralne i projektowanie dydaktyczne
Czym są nauki behawioralne?
To naukowe badanie zachowań ludzi i ich interakcji ze światem. Ma na celu wyjaśnienie takich zagadnień jak: dlaczego dokonujemy pewnych wyborów, nawet jeśli są one sprzeczne z naszym najlepszym interesem, jak mogły w ogóle mieć miejsce pewne wydarzenia historyczne lub dlaczego rynki czasami wahają się w sposób sprzeczny z oczekiwaniami.
Nauka ta obejmuje takie obszary jak zachowania konsumenckie, antropologia kulturowa, psychologia poznawcza i społeczna oraz ekonomia behawioralna. Badając myśli, nawyki, motywacje, działania, przekonania, a także wpływy biologiczne i społeczne, badacze behawioralni mogą lepiej zrozumieć, w jaki sposób i dlaczego wpływają one na nasze zachowanie.
Weźmy na przykład zakład Samuelsona
Laureat Nagrody Nobla, ekonomista Paul Samuelson zaproponował kiedyś koledze z MIT zakład podczas lunchu[14]. Samuelson rzucał monetą, a kolega musiał zgadnąć, co wypadnie – orzeł czy reszka. Jeśli zgadłby, Samuelson zapłaciłby mu dwieście dolarów. Jeśli popełniłby błąd, zamiast tego on musiałby zapłacić Samuelsonowi sto dolarów. Prosty zakład z szansą 50 na 50 na wygraną dwustu dolarów lub przegraną stu dolarów.
Czy przyjąłbyś ten zakład?
Jeśli wziąć pod uwagę tylko ówczesną teorię ekonomii, która zakładała, że ludzie zawsze postępują w sposób maksymalizujący bogactwo, wówczas 50-procentowa szansa na wygranie 200 dolarów wydaje się zakładem wartym podjęcia. Ale kolega odrzucił ten zakład. Jest duże prawdopodobieństwo, że ty też byś tak zrobił.
Ma to podłoże behawioralne, które psychologowie Daniel Kahneman i Amos Tversky określili jako „niechęć do straty”[15]. Ich badania wykazały, że ludzie znacznie bardziej żałują strat – około dwóch razy bardziej – niż czerpią satysfakcję z zysków o tej samej wartości[16].
Pięćdziesięcioprocentowe prawdopodobieństwo utraty stu dolarów miałoby większy wpływ psychologiczny na naszą decyzję niż 50-procentowe prawdopodobieństwo wygrania dwustu dolarów.
Lepsze zrozumienie ludzkiego zachowania pozwoli tworzyć lepsze kampanie marketingowe
Zrozumienie, jak zachowują się ludzie i jak przekonać ich do podejmowania decyzji dotyczących wydatków, pozwala nam projektować bardziej przemyślane, angażujące i skuteczne kampanie. Dotyczy to zarówno tworzenia treści, jak i planowania strategii treści.
Spójrzmy na kilka przykładów.
Efekt kadrowania to błąd poznawczy polegający na tym, że sposób prezentacji lub kadrowania informacji ma bezpośredni wpływ na postrzeganie ich przez ludzi. Zrozumienie tego pomoże ci skuteczniej pozycjonować treści.
Pomyśl o określeniu szans na sukces jako 65 procent szans na wygraną lub 35 procent – na przegraną.
Który brzmi bardziej atrakcyjnie? Rozumiejąc niechęć do straty, wiesz, że ludzie mają tendencję do unikania ryzyka, dlatego w tym przypadku najlepiej będzie mówić o pozytywnym podejściu. Lepsze byłoby tutaj podkreślenie 65-procentowej szansy na wygraną.
Czasy się zmieniają, środki się zmieniają, a ludzka natura pozostaje niezmienna
Kolejnym istotnym obszarem, który należy zrozumieć, są kluczowe czynniki, na których zależy ludziom i które skłaniają nas do podejmowania działań, które nie zmieniły się od wieków.
Pomyśl o czynnikach, takich jak ciekawość, strach lub potrzeba połączenia – większość tego, co nas napędza, nie zmieniła się od czasu, gdy jaskiniowcy przemierzali Ziemię. Jak napisał Claude Hopkins w swojej książce Scientific Advertising: „Natura ludzka jest wieczna. Pod wieloma względami jest dziś taka sama jak za czasów Cezara. Zatem zasady psychologii są niezmienne i trwałe”[17].
Pisał tak już w 1923 roku! Jego obserwacje byłyby zatem aktualne już wieki wcześniej i nadal są aktualne.
Weźmy na przykład siłę elementu zaskoczenia.
Moglibyśmy myśleć, że ludzie są znużeni, ślepi na reklamy i po prostu nie da się ich już zaskoczyć, ale to nieprawda. Po prostu znudziły im się te same, stare rzeczy. Wciąż jednak potrafimy zaskakiwać i zachwycać. Wiele osób nie zdaje sobie sprawy, że zaskoczenie może wzmocnić także inne emocje. Słowo ostrzeżenia może doładować zarówno pozytywne, jak i negatywne emocje.
Pamiętasz, jak ludzie byli oburzeni, gdy Netflix nagle ogłosił, że podnosi ceny? Nie była to pozytywna niespodzianka, więc łagodna zmiana poziomu irytacji została uznana za oburzającą. Jednak zaskoczenie użyte ostrożnie jest potężną bronią wzmacniającą pozytywne nastroje, naprawdę motywującą ludzi do działania.

Aby uzyskać high impact, czyli wysoki wpływ, musisz zrozumieć ponadczasowe zasady reklamy, które zawsze przemawiały do ludzkiej natury, i dostosować je z myślą o dzisiejszym konsumencie, który jest nieufny wobec reklam.


Nauki behawioralne i ich związek z marketingiem są nadal badane wraz z rozwojem dziedzin takich jak neuromarketing, gdyż marketerzy zdają sobie sprawę z wartości, jaką te badania wnoszą.
Apektem, na który marketerzy nie zwracają uwagi, choć powinni, jest projektowanie dydaktyczne oraz badanie uczenia się i rozwoju dorosłych. W tym kontekście istnieje kilka podobieństw do content marketingu.
Po co badać, jak uczą się dorośli?
Przypomnij sobie, kiedy ostatni raz wymagano od ciebie wzięcia udziału w szkoleniu związanym z pracą, na przykład w zakresie compliance lub certyfikacji zawodowej. To rzeczy, które musimy wykonać, często nie z własnej woli.
Prawdopodobnie nie jest niespodzianką, że obowiązkowe szkolenia w pracy nie są odbębniane przez pracowników z optymizmem.
Z drugiej strony założę się, że nadal pamiętasz sesje szkoleniowe, które zrobiły na tobie wrażenie. Gdy czas płynął, nauka sprawiała przyjemność i nie wymagała dużego wysiłku, a ty zabierałeś ze sobą konkretną wiedzę. To „kliknięcie” zależy od sposobu, w jaki wiedza została zaprezentowana. Szkoleniowiec prawdopodobnie włożył wiele pracy w przestudiowanie i zrozumienie docelowych odbiorców, ich potrzeb, aktualnego poziomu wiedzy oraz tego, jak dostosować materiały w taki sposób, aby chcieli skupić się na nauce.
Nakłonienie pozbawionych entuzjazmu i rozproszonych ludzi, aby nie tylko zwracali uwagę, ale także chcieli się uczyć i wykorzystywać zdobytą wiedzę w praktyce, wymaga opracowania solidnej strategii. I mnóstwa badań.
Podobną pracę należy wykonać w content marketingu.
My także musimy wpasować się w rutynę naszych odbiorców, przyciągnąć i utrzymać ich uwagę oraz zachęcić do zaangażowania i konwersji. Chociaż możemy studiować zasady marketingu, dlaczego nie zyskać dodatkowej przewagi poprzez zrozumienie zasad uczenia się dorosłych?
Na przestrzeni dziesięcioleci przeprowadzono istotne badania zachowań edukacyjnych dorosłych, począwszy od tego, w jaki sposób przyswajamy i zatrzymujemy informacje, a skończywszy na tym, co jest potrzebne, aby skłonić ludzi do podjęcia działania lub zmiany zachowania. Badania te są skarbnicą wiedzy na ten temat.
Czym jest projektowanie dydaktyczne?
The Association for Talent Development (tłum. Stowarzyszenie na rzecz Rozwoju Talentów) definiuje projektowanie dydaktyczne jako „tworzenie doświadczeń i materiałów edukacyjnych w sposób, który skutkuje zdobyciem i zastosowaniem wiedzy i umiejętności”[18].
Niektórzy specjaliści do spraw uczenia się i rozwoju nazywają tę dziedzinę „projektowaniem nauczania”, ponieważ słowo „nauczanie” kładzie nacisk na to, jak ludzie się uczą, w przeciwieństwie do „dydaktyzmu” skupiającego się na szkoleniowcu i sposobie, w jaki on uczy.
Jak sugeruje „projektowanie” w nazwie, jest to zarówno sztuka, jak i nauka, z dokładnymi procesami zbudowanymi na modelach i ramach uczenia się. W niniejszej książce przedstawię niektóre z tych zasad, aby pokazać, jak możesz je zastosować, aby ulepszyć swoją strategię dotyczącą treści.
Przeanalizujmy przykład.
Zaprojektuj bardziej efektywną treść na podstawie modelu AGER
Potężnym modelem projektowania uczenia się, który stosowałam wielokrotnie podczas tworzenia programów szkoleniowych i marketingowych, jest model AGER (ang. AGES).
Spopularyzowany przez NeuroLeadership Institute (NLI), globalną firmę konsultingowo-badawczą, która wypromowała neuronaukę, AGER to spójna struktura, która usprawnia uczenie się i zapamiętywanie informacji[19]. AGER składa się na atencję, generowanie połączeń, emocje i regularność.
Jak to działa?
• Atencja: Aby się uczyć, musisz zdobyć atencję. Kiedy poświęcamy czemuś naszą całą uwagę, obszar hipokampu w naszym mózgu jest stymulowany, co z kolei przygotowuje naszą pamięć długotrwałą do przechowywania informacji.
Jednakże to czas odgrywa tu ważną rolę. Możemy skupić uwagę na czymś tylko przez określony czas – według National Learning Institute (NLI) są to okresy trwające do 20 minut, dlatego planowanie krótszych sekwencji treści może okazać się pomocne[20].
• Generowanie połączeń: Czy będąc niedoświadczonym, dopiero raczkującym marketerem, nauczyłeś się kiedyś jakichś strategii poprzez analogie, takie jak „budowanie marki jest jak budowanie relacji” lub „marketing jest jak randkowanie”? To zadziałało, ponieważ pomogło połączyć nowe informacje z istniejącą wiedzą, co z kolei pomogło osadzić zdobytą wiedzę w pamięci długotrwałej.
Jak wyjaśnia National Learning Institute (NLI), nasze mózgi nie mogą po prostu biernie chłonąć informacji; musimy aktywnie i z zaangażowaniem uczestniczyć w procesie uczenia się[21]. Aby nowe informacje zostały zapamiętane, skuteczne jest łączenie ich z już istniejącą, podobną wiedzą, ponieważ ułatwia to ich późniejsze przywoływanie.
• Emocje: Jeśli pomyślisz o swoich najbardziej utrwalonych wspomnieniach z dzieciństwa, istnieje duże prawdopodobieństwo, że są to chwile, w których emocje były najsilniejsze. Emocje są kluczową dźwignią uczenia się, ponieważ wzmożone emocje poprawiają naszą koncentrację i zdolność kodowania informacji w naszych wspomnieniach.
Pozytywne emocje, takie jak zabawa lub podekscytowanie, pomagają budować efekt oczekiwania, co dodatkowo wzmacnia pamięć. Parafrazując Mary Poppins, w każdej treści, którą należy zapamiętać, jest element zabawy. Znajdź tę zabawę i pstryk – treść będzie miała wpływ.
• Regularność: Czy zdarzyło ci się kiedyś tak mocno wykuć informacje potrzebne na sprawdzian w szkole, że kilka dni później większość z nich zapomniałeś? Krótkie, intensywne wysiłki mogą mieć krótkotrwałe skutki – w rzeczywistości to konsekwentne wysiłki rozłożone w czasie dają najlepsze rezultaty. Badania wykazały, że rozłożenie wiedzy w czasie pomaga naszemu mózgowi tworzyć długotrwałą bazę wiedzy[22].
Potencjalną odpowiedź na to, dlaczego tak się dzieje, próbował odkryć niemiecki psycholog Hermann Ebbinghaus, który badał, jak z biegiem czasu zmniejsza się zdolność zapamiętywania. Stworzył tak zwaną „krzywą zapominania Ebbinghausa”[23], czyli wykres przedstawiający tempo zapominania nowych informacji w czasie (rysunek 2.1).
Krzywa pokazuje, że bez prób odświeżenia wiedzy następuje gwałtowny spadek w ilości zapamiętanego materiału już od pierwszej godziny po zakończeniu nauki. Po dniu lub dwóch liczba utraconych informacji może spaść do ponad 75 procent.
Ale dobra wiadomość jest taka, że informacje można pamiętać na znacznie dłużej, tylko jeśli będą systematycznie przyswajane w miarę upływu czasu. Oznacza to, że zaprojektowanie i rozłożenie kolejnych działań, takich jak podsumowania i powtórzenia, pomaga wywrzeć największy wpływ. Sprawia, że twoje treści są bardziej inkluzywne.
Przy okazji możesz zauważyć, że to właśnie dlatego dodałam podsumowania na końcu każdego rozdziału w całej książce.
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RYSUNEK 2.1 
Krzywa zapominania
Główny wniosek dla nas, content marketerów
Aby wyróżnić się na tle konkurencji i zbudować większą świadomość wśród naszych odbiorców, możemy zastosować model AGER również do naszych treści.
• Atencja: Aby wywierały odpowiedni wpływ, nasze treści muszą przyciągać i zatrzymywać uwagę. Chwytliwe nagłówki muszą być poparte treścią – za każdym razem, gdy otwierasz pętlę ciekawości, powinieneś dostarczyć prawdziwych treści, w przeciwnym razie wpadniesz w pułapkę clickbaitu.
A pomiędzy fragmentami treści najlepiej wplatać coś ekscytującego, co wzbudzi duże zainteresowanie i utrzyma uwagę.
• Generowanie połączeń: Im bardziej powiążesz swoje treści z tym, co jest istotne dla odbiorców, tym bardziej wzrośnie twoja skuteczność. Znajdź powiązania – takie jak analogie lub odniesienia do popkultury pomiędzy twoimi treściami a koncepcjami, z którymi większość twoich odbiorców jest już zaznajomiona.
Zmniejsza to wysiłek potrzebny do przyswojenia treści, jednocześnie zwiększając szanse na jej zapamiętanie.
• Emocje: Jak to się mówi, kupujemy, kierując się emocjami i uzasadniając logiką. W tym momencie jest to niemal banał, a jednak dla wielu marketing skierowany do obszaru mózgu odpowiedzialnego za logikę jest nadal domyślnym rozwiązaniem. Dlaczego? Cóż, dlatego że trudno jest nam nie myśleć o sobie, gdy tworzymy reklamę, a do tego lubimy uważać się za istoty racjonalne.
Jednak zarówno w relacjach business-to-consumer (B2C), jak i business-to-business (B2B) emocje, szczególnie pozytywne, takie jak zabawa, podziw, zaufanie i sympatia, sprawiają, że twoje treści stają się bardziej atrakcyjne i skuteczne. Przypomina mi to XIX-wieczną rymowankę o Fleet Street i brytyjskiej prasie popularnej: „Tickle the public, make ’em grin, The more you tickle, the more you’ll win” (tłum. „Łaskocz publiczność, spraw, żeby się uśmiechała. Im bardziej będziesz łaskotać, tym więcej wygrasz”)[24].
• Regularność: Powtarzanie jest ważne. Jeśli spędzasz czas na tworzeniu treści, poświęć proporcjonalną ilość czasu na jej dystrybucję w różnych kanałach, formatach i czasie. Pamiętaj o powtarzaniu spójnego przekazu w miarę upływu czasu. Może to pomóc w budowaniu marki (np. slogan De Beers „Diamenty są wieczne” używany od dziesięcioleci w ich kreacjach) i w dolnej części lejka sprzedażowego (np. kampanie remarketingowe kierowane do osób, które zaangażowały się wcześniej).
Przekształcanie popularnych treści na różnych kanałach i w różnych formatach zwiększa ich zarówno zasięg, jak i mentalną dostępność poprzez powtarzanie.
2. Empatia i inkluzja
Często spotykaną ironią losu jest to, gdy spółki głoszą wszem wobec: „Na pierwszym miejscu stawiamy naszych klientów” lub „Wierzymy w podejście zorientowane na klienta”. Przestańmy używać zaimka „my” w ten sposób. Podejście bardziej proklienckie polega na używaniu zaimka „ty”, jak na przykład „Twoje potrzeby są dla nas najwyższym priorytetem”.
Podejście do świata z punktu widzenia „ja” leży w ludzkiej naturze.
Pomimo tego, że znamy własne, złożone historie życiowe, często nie wychodzimy poza powierzchowny, ograniczony punkt widzenia innych, zwłaszcza tych spoza naszego wewnętrznego kręgu. Na randce lub spotkaniu zawodowym jesteśmy bardziej skupieni na tym, jak prezentujemy się my i jak inni na nas wpływają, zamiast skupiać się wyłącznie na drugiej osobie.
Do tego stopnia, że – jak zauważył autor Stephen Covey – oceniamy siebie nawet na podstawie naszych intencji, a innych na podstawie ich zachowania[25]. Nie dzieje się tak dlatego, że ludzie są samolubni lub źli. Po prostu jesteśmy ludźmi. Według teorii ewolucji Darwina umiejętność dbania o siebie była ważna dla przetrwania naszego gatunku[26].
Właśnie dlatego treści, które naprawdę „przyciągają” odbiorców, które zaspokajają ich potrzeby i rezonują z nimi, zwykle odnoszą tak duże sukcesy. To dlatego najlepszą praktyką jest zrozumienie odbiorców.
Empatia jest kluczowa dla high-impact content marketingu
Dlaczego empatia nie jest stosowana w praktyce tak powszechnie, jak powinna? Ponieważ nie tylko odbiega to od naszych naturalnych tendencji „ja jestem na pierwszym miejscu”, ale także nie zawsze jest łatwym i szybkim rozwiązaniem.
Ponadto istnieje błąd poznawczy zwany efektem fałszywego konsensusu, polegający na tym, że ludzie mają tendencję do przeceniania tego, jak bardzo inni ludzie mogą myśleć lub zachowywać się tak jak oni[27]. Może nam się wydawać, że piszemy dla naszych odbiorców, ale w rzeczywistości piszemy dla siebie.
W rezultacie wiele osób przyjmuje bardziej powierzchowne podejście i dlatego zwykle kończy się na dobrych intencjach połączonych z niezbyt idealnymi „my”-izmami. Pamiętaj, że powierzchowność nie wystarczy. Dla długotrwałych efektów, aby trafić we właściwe struny wśród odbiorców, potrzebujesz empatii.
Czym jest empatia?
• Głębokim zrozumieniem odbiorców – kim są, jakie są ich potrzeby, cele, nadzieje, preferencje, zmagania i życie codzienne.
• Zmianą podejścia do projektowania treści z „Co chcemy powiedzieć?” na „Co nasza publiczność chce/musi usłyszeć?”.
• Rozmową z odbiorcami tak, jak chcą, aby do nich mówiono, nawet używając żargonu, którego używają.
Nieustannie rywalizujemy o uwagę i przestrzeń umysłową naszych odbiorców. Jak napisał powieściopisarz David Foster Wallace w swojej powieści Niewyczerpany żart, „przestaniesz przejmować się tym, co myślą o tobie inni ludzie, kiedy zdasz sobie sprawę, jak rzadko to robią”[28].
Chcesz, aby twoi odbiorcy częściej o tobie myśleli? W marketingu empatia jest twoją tajną bronią, dzięki której możesz zdobywać i rozwijać udział w świadomości. Przeanalizujmy dwa przykłady.
Patagonia, cel i konsekwencja
Marka odzieży outdoorowej Patagonia jest dosłownym przykładem empatii, ponieważ okazuje empatię swoim klientom i środowisku. Być może spotkałeś się z ich przekazem, na przykład:
• postawa antykonsumpcyjna, jak reklama drukowana z okazji Czarnego Piątku w 2011 roku w „New York Times” z nagłówkiem „Nie kupuj tej kurtki[29]”;
• edukacyjne treści w mediach społecznościowych uczące ludzi, jak naprawić (a nie wymienić) swoją odzież[30];
• inspirujące treści wideo przedstawiające historie dotyczące działań związanych ze zmianą klimatu na całym świecie[31].
Marka, która wbrew swoim produktom promuje antykonsumpcjonizm? To siła empatii w działaniu. Wykorzystując wspólne wartości swoich odbiorców, możesz zrozumieć czynniki motywujące o dużym wpływie – niezależnie od tego, jak bardzo są sprzeczne – pomagają budować zaufanie, lojalność, zamiłowanie do marki i przychody. To podejście dobrze podsumowuje nagłówek „Bloomberga” z 2013 roku: „Apel Patagonii «Kupuj mniej» zachęca do większych zakupów”[32].
Ich content marketing jest także przykładem działania modelu AGER:
• Przyciągają atencję sprzecznym podejściem marketingowym nakazującym niekupowanie ich odzieży i przyciągają uwagę, mówiąc o swoim celu.
• Jest to zgodne z celami i wartościami odbiorców oraz generuje połączenia między wspólnym zamiłowaniem do spędzania czasu na świeżym powietrzu a wyborem Patagonii zamiast konkurencji.
• Empatia, jaką okazują swoim klientom i otoczeniu, wywołuje reakcję emocjonalną. Ich treść jest inspirująca, poruszająca, zaskakująca, podnosząca na duchu – łączy klientów z marką i tym, co ona reprezentuje.
• Patagonia konsekwentnie prowadzi działania marketingowe w różnych kanałach i formatach, aby w nowy sposób dzielić się podobnymi przekazami. Z biegiem lat ta regularność i konsekwencja sprawiły, że stali się znani w równym stopniu ze swojej odzieży, jak i propagowania zrównoważonego rozwoju środowiskowego.
Nie oznacza to, że musisz nagle zacząć podkreślać swoje zaangażowanie na rzecz środowiska czy kłaść szczególny nacisk na swoje wartości. To nie gwarantuje sukcesu. Głośne wyrażanie swoich wartości nie jest głównym powodem sukcesu Patagonii.
Ich sukces wynika raczej ze zrozumienia klienta i tego, co jest dla niego ważne – tego, co go niepokoi, inspiruje i motywuje. Patagonia znalazła wspólne wartości między swoją firmą a odbiorcami i skupiła swoje wysiłki na autentycznym przemawianiu do tych obszarów. Dlatego tak dobrze im się wiedzie.
Lemonade oraz upraszczanie zawiłości
Kupno ubezpieczenia, zwłaszcza dla osób robiących to po raz pierwszy, może być stresującym przedsięwzięciem pełnym przeszkód związanych z zawiłym żargonem i kruczkami prawniczymi. Jak start-up może wykupić duże ubezpieczenie? I wzrosnąć od zera do stu milionów dolarów w zaledwie trzy lata?[33]
Lemonade postanowiło przeanalizować zarówno tradycyjny model ubezpieczeń, jak i sposób, w jaki są one promowane. Skupili się na jasno zdefiniowanej grupie docelowej – ich głównym celem byli milenialsi, pokolenie, które w ujęciu historycznym było niedostatecznie dobrze obsługiwane przez branżę ubezpieczeniową i skłonne do zaniedbywania potrzeb związanych z ubezpieczeniami[34].
Jak najskuteczniej przemawiać i przekonywać odbiorców? Agencja marketingowa spółki Lemonade, Colormatics, przedstawiła wgląd w swoje podejście w studium przypadku opublikowanym na jej stronie internetowej[35]. Omówiono w nim dwa sposoby, w jakie odnieśli sukces w przypadku treści wideo:
• Przed wprowadzeniem Lemonade na rynek musieli opowiedzieć historię Lemonade, czyli dlaczego milenialsi potrzebowali ubezpieczenia i w jaki sposób Lemonade zaspokoiła tę potrzebę, podczas gdy tradycyjne ubezpieczenia nie były w stanie tego zrobić. Historia musiała przyciągnąć uwagę, jasno przekazać przesłanie i zbudować zaufanie odbiorców.
Colormatics udało się to wszystko osiągnąć za pomocą animowanego, ilustrowanego filmu, trwającego tylko jedną minutę. Szybko stał się hitem.
Film uzyskał półtora miliona wyświetleń jeszcze przed premierą Lemonade w USA, od tego czasu uzyskał ponad dziesięć milionów wyświetleń i nadal zyskuje popularność[36].
• Po wprowadzeniu na rynek spółka przeprowadziła wywiady z rzeczywistymi klientami, aby dowiedzieć się, co najbardziej cenią w produkcie. Wywiady te nie tylko pomogły spółce lepiej zrozumieć motywacje odbiorców, ale stały się także materiałem źródłowym treści.
Spółka Colormatics sfilmowała wywiady i wykorzystała je do stworzenia serii wideo zatytułowanej Lemonaders of New York zawierającej Prawdziwe historie prawdziwych użytkowników[37]. Były to treści dotyczące klientów i tworzone z klientami – nic więc dziwnego, że z powodzeniem wykorzystano je w odniesieniu do potencjalnych klientów.
Kolejną cechą Lemonade jest powiew świeżości, który im towarzyszy. Wszystko jest uproszczone, nieskomplikowane i przyjazne, co jest nowością w przestrzeni ubezpieczeniowej.
Trzy najważniejsze informacje:
• Ich witryna internetowa jest łatwa do przeglądania i ma spójny sposób prezentacji informacji, na przykład konsekwentne stosowanie nagłówka zorientowanego na korzyści dla użytkownika, po którym następują trzy krótko sformułowane korzyści tworzące opis.
• Zwięzłe wyjaśnienia, co obejmuje ubezpieczenie. Przykładowo w ramach ubezpieczenia najemców przekazują prostym językiem informacje, co obejmuje ich polisa, na przykład „Jeśli wyciek wody zniszczy twoje rzeczy, jeśli zamoczysz sprzęt elektroniczny lub uszkodzisz rury, ochroni cię ubezpieczenie przed zalaniem”[38].
Ich posty w mediach społecznościowych mają charakter informacyjny i edukacyjny, ale w lekceważący i zabawny sposób. Mówią podobnie, jak mówią ich odbiorcy (stosując przy tym odpowiednie odniesienia do popkultury) i dzielą się rodzajami treści, jakie zwykle konsumują ich odbiorcy.
To firma ubezpieczeniowa, ale o całkowicie odmiennym charakterze od tych tradycyjnych spółek.
Rozumiejąc i wczuwając się w sytuację odbiorców, Lemonade może tworzyć treści, które będą ich stale zachwycać. Oni odkryli, co działa. Ty też możesz.
Projektuj treści w zgodzie z inkluzją
Czy słyszałeś kiedyś powiedzenie: „Medium jest przekazem”? Wyrażenie ukute przez kanadyjskiego filozofa Marshalla McLuhana[39]odnosi się do tego, w jaki sposób format używany do przekazania komunikatu wpływa na sposób jego odbioru i interpretacji.
Co przekazujesz za pomocą treści, które są niedostępne lub nieinkluzywne? Bez względu na intencje sposób przekazu jest równie istotny jak treść. Jedną z niepożądanych wiadomości jest ta, że twoja marka nie wspiera różnorodności i inkluzywności.
Wiem, że inkluzja społeczna stała się swego rodzaju modnym hasłem, często używanym w celu bicia się w pierś i autopromocji. Nic dziwnego, że ludzie są cyniczni. Ale pomyśl o tym: czy kiedy włożysz ciężką pracę w tworzenie treści, czy nie chcesz, aby wszyscy je przyswajali?

Ludzie chcą czuć się dostrzegani. Chcemy czuć, że się liczymy. A co najważniejsze, chcemy, żeby nas ceniono i szanowano za cały nasz potencjał, a nie tylko za jeden pojedynczy aspekt tego, co czyni nas tym, kim jesteśmy.


Kolejne badania w dalszym ciągu pokazują, jak potrzeba bycia dostrzeganym i uwzględnianym w treściach – od mediów po marketing – zwiększa konsumpcję treści, a także sprzedaż.
W miarę jak świat staje się coraz bardziej zróżnicowany, ludzie, zwłaszcza młodsze pokolenia, coraz bardziej zwracają uwagę na różnorodność i inkluzję[40]. Inkluzja nie jest czymś ekstra; to istotny aspekt projektowania treści.
Natura ludzka jest uniwersalna, ale wielkie umysły wychodzą poza jej ramy
Musisz odkryć i zrozumieć różnorodne potrzeby swoich odbiorców.
Na przykład niektórzy mogą mówić innym językiem niż ten, w którym tworzysz treści. Niektórzy mogą borykać się z niepełnosprawnością, która wymaga od nich użycia technologii wspomagających korzystanie z treści. Niektórzy mogą przechowywać i przetwarzać informacje w różny sposób w zależności od różnych formatów. Może być też konieczne dostosowanie języka lub obrazów dołączonych do treści, tak aby były bardziej inkluzywne.
Należy odpowiedzieć na te potrzeby w autentyczny sposób. Ludzie wyczuwają nieautentyczność i egoistyczne przemądrzanie się. Aby się im 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

03. Analiza potrzeb. Jak zbudować silne podstawy?
Dostępne w wersji pełnej.

04. UROCZY sposób na określenie wewnętrznych potrzeb
Dostępne w wersji pełnej.

05. Jak przeprowadzić skuteczną analizę potrzeb klienta?
Dostępne w wersji pełnej.

06. Dekoduj krajobraz konkurencyjny za pomocą audytu treści konkurencji
Dostępne w wersji pełnej.

07. Strategia o dużym wpływie i planowanie pomiarów
Dostępne w wersji pełnej.

08. Burza mózgów o dużym wpływie. Jak rodzą się najlepsze pomysły?
Dostępne w wersji pełnej.

09. Odkrywaj, łącz, udoskonalaj. Proste strategie optymalizacji burzy mózgów
Dostępne w wersji pełnej.

10. Jak uczynić inkluzywność standardem?
Dostępne w wersji pełnej.

11. Sprawdzone strategie copywritingu, które przyciągną odbiorców
Dostępne w wersji pełnej.

12. Twórz z myślą o publikacji. Mniej wysiłku, więcej wpływu
Dostępne w wersji pełnej.

Podziękowania
Dostępne w wersji pełnej.

O Autorze
Dostępne w wersji pełnej.

Przypisy
Dostępne w wersji pełnej.






OEBPS/Images/i_001.jpg
WPLYWOWY
CONTENT
MARKETING





OEBPS/Images/i_004.jpg
1 EKSP0ZYCIN PRZYPOMINANIE

1007

NN
® N

ZAPAMIETIWANIE
INTORMACTI

1 2z 3 4 5 6 1 8 9 +

o—a
DNI PAMIETANE





OEBPS/Images/i_003.jpg
WPLYWOWY
CONTENT
MARKETING

STRATEGIE, DZIEKI KTORYM
TWOJE TRESCI BEDA PRZEMYSLANE,
ANGAZUJACE | SKUTECZNE

PURNA VIRII

Przektad
Aleksandra Paziewska

A PWN





OEBPS/Images/i_002.jpg
Dia Arica, odwaznego, madrego, o dobrym sercu,
Dzigkujg, Ze jestes sobg







OEBPS/Images/cover.jpg
BIZNES

WPLYWOWY
CONTENT
MARKETING

STRATEGIE, DZIEKI KTORYM
TWOJE TRESCI BEDA PRZEMYSLANE,
ANGAZUJACE | SKUTECZNE

PURNA VIRJI

PWN





