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      Dla Colina.
Brakuje mi Ciebie każdego dnia.

      A.H.


      Małpko Goofy, Buddy i Sklejony Makaronie —

      zrobię wszystko, żebyście ciągle się uśmiechali.

      Dziś i zawsze.

      C.C.

    

  


  
    


    
      Słowo wstępne


      W marketingu chodzi o rozpowszechnianie wyjątkowych treści


      Jak wiele razy słyszałeś zdanie mniej lub bardziej przypominające powyższą wypowiedź? Nie sposób policzyć, prawda? W dzisiejszych czasach każdy przedsiębiorca i każda osoba profesjonalnie zajmująca się marketingiem są w pełni świadomi znaczenia tej fundamentalnej zasady. Nie trzeba nas o tym przekonywać.


      Tym, o czym zapomina wielu specjalistów zajmujących się treściami marketingowymi, jest przekazanie nam, jak takie treści należy tworzyć.


      Co właściwie powinienem zrobić?


      Opierając się na swoim doświadczeniu, stwierdzam, że marketerzy wciąż nie przyswoili sobie wiedzy na temat zasad i sztuki tworzenia treści. Być może uruchomiłeś stronę internetową i nie szczędziłeś środków, aby pod względem designu wyróżniała się spośród innych. Tymczasem jeśli chodzi o treść, najlepsze, co mógł zrobić projektant strony, to wypełnić ją tekstem demonstracyjnym. W porządku, ale co dalej? Całym dniami wpatrywałeś się w tekst Lorem ipsum, łamiąc sobie głowę, czym go zastąpić, aby ostatecznie poddać się i wypełnić stronę bełkotliwym i banalnym tekstem opisującym Twoją ofertę produktów i usług. Fuj.


      Istnieje lepszy sposób. Poznasz go dzięki tej książce.


      Odpowiedź brzmi: opowiadaj historie.


      Zastanów się przez chwilę. Wszystkie dobre filmy i wszystkie dobre książki opowiadają jakąś historię, zgadza się? Jeśli brakuje intrygującej, zasadzającej się na konflikcie opowieści, wszystkie pozostałe elementy nie na wiele się zdadzą.


      Oto przykład klasycznej fabuły, wykorzystywanej przez niezliczonych autorów i twórców filmowych:


      Chłopiec poznaje dziewczynę.

      Zakochują się w sobie.

      Dziewczyna odchodzi od chłopca.

      Chłopiec (czasem dziewczyna) jest nieszczęśliwy przez większą część akcji.

      Ostatecznie oboje schodzą się ponownie.

      Ślub.


      Przyczyny, dla których oboje rozstają się, a następnie schodzą ze sobą, są tym, co sprawia, że opowieść jest interesująca.


      Czy ta sama książka lub film byłyby równie ciekawe, gdyby fabuła wyglądała tak:


      Chłopiec poznaje dziewczynę.

      Zakochują się w sobie.

      Ślub.


      W najlepszym przypadku akcja byłaby nudna. W najgorszym — zmieniłaby się w nieznośną, banalną agitację.


      To, co każdego dnia tworzy większość marketerów i copywriterów, jest właśnie swego rodzaju propagandą: „Oto nasz produkt. Nasz produkt jest wyjątkowy. Oto klienci, którzy to potwierdzają. Kup nasz produkt”. Niestety, ten podszyty agitacją marketing otacza nas ze wszystkich stron. Co więcej, nie dotyczy to tylko treści opartych na tekście — wideo i inne formy przekazu również sprowadzają się głównie do agitacji.


      Czytając tę książkę, z pewnością nieraz zadasz sobie pytanie, w jaki sposób wpleść opowiadanie historii w swoją działalność biznesową. Jak sprawić, aby treści, które masz do zaoferowania, były porywające niczym dobry film lub książka? Co zrobić, aby Twoja strona internetowa, wpisy na blogu, udostępniane pliki wideo i inne materiały były ciekawsze?


      Ann i C.C. pokażą Ci, jak tego dokonać!


      W trakcie lektury książki dowiesz się, w jaki sposób — posiłkując się szeregiem technik stosowanych przez dziennikarzy i autorów opowiadań — konstruować interesujący i wartościowy komunikat. Nauczysz się, jak określać profil odbiorców, jak dawać wyraz własnemu, niepowtarzalnemu punktowi widzenia i stylowi, wreszcie jak konstruować ekscytującą i wciągającą narrację.


      W książce Treść jest kluczowa znajdziesz wiele historii opisujących sukcesy marek konsumpcyjnych, firm działających w branży B2B, agencji rządowych i innych instytucji, a także pomysły, które legły u podstaw ich osiągnięć, a które z powodzeniem możesz wykorzystać.


      Kiedy na zlecenie John Wiley & Sons rozpocząłem pracę nad serią New Rules Social Media, pozwoliłem sobie na uwagę, że koniecznie musi znaleźć się w niej książka poświęcona tworzeniu efektywnych treści marketingowych. Doskonale wiedziałem, do kogo zwrócić się o współpracę. Ann i C.C. są dziennikarzami i marketerami, a zarazem urodzonymi gawędziarzami. W moim odczuciu jest to perfekcyjna kombinacja wiedzy i umiejętności, pozwalająca im nakreślić i zaprezentować zasady, które każdy z nas może wykorzystać do stworzenia zabójczo skutecznych blogów, podkastów, materiałów wideo, e-booków, webinariów i innych.


      Przez niemal pięć lat z niekłamanym zainteresowaniem śledziłem pracę zarówno Ann, jak i C.C., wytyczających w swoim czasie szlaki wśród nowych form marketingu. Moją uwagę musiało zwrócić coś więcej niż tylko tysiące wpisów na blogu, setki materiałów wideo i dziesiątki artykułów. Dzięki książce, którą masz przed sobą, możesz poznać wszystkie ich „największe przeboje” zebrane w jednym miejscu.


      — David Meerman Scott


      Autor The New Rules of Marketing & PR oraz wydanej niedawno Real-Time Marketing & PR
www.WebInkNow.com

      twitter.com/dmscott
    

  


  
    
      Podziękowania


      Zapewne wiesz, co mówią ludzie, pragnąc podkreślić znaczenie wsparcia i przyjaźni pewnych osób, bez których dzieło nie miałoby szans powstać? Podobnie i my mogliśmy liczyć na pomoc wielu przyjaciół i znajomych, dzięki którym masz tę książkę przed sobą. Wielu z nich wymieniliśmy z nazwiska. Ci, którym chcielibyśmy podziękować w szczególności, to:


      J.C. Hutchins, Clarence Smith Jr., Steve Coulson, Mitch Joel, Julien Smith, Amber Naslund, Ron Ploof, Christopher Penn, Whitney Hoffman, Tamsen McMahon, Michelle Wolverton, Lauren Vargas, Mark Yoshimoto Nemcoff, Kristina Halvorson, Matthew T. Grant, Stephanie Tilton, Steve Garfield, Jay Baer, Joe Pulizzi, Amy Black, David Armano, Lee Odden, Ted Page, Mack Collier, C.K. Kerley, D.J. Waldow, Leigh Durst, Shelley Ryan, wspaniała Shannon Vargo, ekipa kierownicza MarketingProfs — Allen Weiss, Roy Young, Sharon Hudson, Valerie Witt, Aaron Lorentz i Anne Yastremski — oraz (najlepsze pozostawiliśmy na koniec) Vahe Habeshian. Zwykłe „dziękujemy” nie jest w stanie wyrazić naszej głębokiej wdzięczności. Specjalne podziękowania dla Davida Meermana Scotta, który szybciej niż my wiedział, jaki kształt przybierze ta książka.


      Dziękujemy również naszym wspaniałym, kochającym rodzinom. Pisanie to samotność. Daje się znieść tylko wtedy, gdy po skończonej pracy otwierasz drzwi i wiesz, że Twoi najbliżsi będą na Ciebie czekać.

    

  


  
    
      Długi i rozwlekły zarys ogólny (zwany niekiedy wstępem)


      Blogi, YouTube, Facebook, Twitter i inne internetowe platformy komunikacyjne dają organizacjom takim jak Twoja niezwykłą szansę bezpośredniego komunikowania się z klientami, bądź to obecnymi, bądź potencjalnymi. To prawdziwy los wygrany na loterii: zamiast mozolnie budować świadomość swojej firmy lub marki wyłącznie w tradycyjny, klasyczny sposób (napastując ludzi reklamą, zapychając im skrzynki pocztowe przesyłkami reklamowymi, odrywając ich od kolacji telefonem), dziś — dzięki tej bezprecedensowej, wyjątkowej okazji — możesz to robić zupełnie inaczej.


      Dzięki pojawieniu się internetu, a ściślej rzecz biorąc dostępnych w nim narzędzi i technologii, możesz dziś tworzyć i publikować online treści (artykuły na blogach, materiały wideo, webinaria, strony internetowe itd.), które przyciągną do Ciebie klientów, zwalniając Cię tym samym z kłopotliwego uganiania się za nimi. Co więcej, możesz skłonić swoich klientów, aby dzielili się tymi treściami nawzajem, szerząc je w całej sieci.


      Twórz wartościowe treści, a klienci sami trafią do Ciebie. Twórz naprawdę wartościowe treści, a Twoi klienci będą dzielić się nimi i rozpowszechniać Twój przekaz za Ciebie. Teraz bardziej niż kiedykolwiek treść króluje i rządzi!


      Oczywiście jak w przypadku większości rzeczy w życiu i w tej beczce miodu musiała znaleźć się łyżka dziegciu. Treść wprawdzie króluje i rządzi, jednak Twoje treści online muszą być treściami właściwego rodzaju: skoncentrowane na kliencie. Autentyczne. Ważne. Zajmujące. Zaskakujące. Cenne. Błyskotliwe. Innymi słowy, musisz zasłużyć sobie na uwagę innych.


      Wygląda na to, że czeka Cię trochę pracy, nieprawdaż? Zgadza się. Tworzenie i udostępnianie treści, które


      
        	przemówią do Twoich potencjalnych klientów,


        	dadzą im coś, co będzie dla nich ważne,


        	sprawią, że będą wracać po więcej,

      


      to nic innego jak praca.


      W dzisiejszych czasach niemal każda firma stała się de facto wydawcą podejmującym wysiłek tworzenia treści wartościowych z punktu widzenia osób, do których chce dotrzeć. Nawiasem mówiąc, na chwilę zawahaliśmy się, pisząc słowo wydawca, które wielu z Was kojarzy się zapewne z drukiem książek, czasopism itp. Większość organizacji ma niewielkie doświadczenie w publikowaniu, wcale też nie postrzegają się same jako wydawcy.


      Pisząc, że przedsiębiorcy stali się wydawcami, nie mieliśmy bynajmniej na myśli nakładania tuszu na papier czy drukowania i oprawiania książek, a raczej pogląd, zgodnie z którym tworzenie i udostępnianie odbiorcom istotnych, pożądanych informacji otwiera przed Twoim biznesem nowe perspektywy. Uświadomienie sobie potrzeb i zainteresowań Twoich potencjalnych klientów, stworzenie treści, które spełnią te potrzeby, i dostarczenie ich klientom jest tym, co powinieneś robić. A właśnie na tym polega działalność wydawcy.


      Tymczasem organizacje lub osoby takie jak Ty, pragnące rozbudować swój biznes online, muszą pójść dalej. Powinieneś stać się twórcą treści, które będą pomagać Twoim klientom; musisz być dla nich wiarygodnym źródłem informacji, do którego będą zaglądać w razie potrzeby; musisz wreszcie umieć skłonić potencjalnych nabywców do akcji, gdy staną się już gotowi. Twoja firma może publikować treści, które pozwolą jej pozyskać rzesze miłośników, wzbudzając wśród nich zainteresowanie Twoimi produktami i usługami, co ostatecznie „da kopa” Twojemu biznesowi.


      Problem naturalnie polega na tym, jak robić to skutecznie. Co oznacza tworzenie wyjątkowych treści? Jak przebić się ze swoim przekazem wśród wszechobecnego szumu informacyjnego? Dlaczego na Twoim blogu nie ma żadnych komentarzy? To niełatwa praca, prawda?


      Prawda. Ankieta przeprowadzona wiosną 2010 roku wśród ponad tysiąca przedsiębiorców wykazała, że „tworzenie zajmujących treści” jest uważane za największe wyzwanie programów budowy treści marketingowych (zob. rysunek W.1).
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      Rysunek W.1. Największe wyzwania content marketingu


      I wtedy właśnie pojawia się ta książka. Tłumaczy zawiłości procesu wydawniczego i zdradza tajemnice tworzenia interesujących blogów, podkastów, webinariów, e-booków i innych treści online, które mogą przyciągnąć do Ciebie potencjalnych klientów. Wyjaśnia podstawowe zasady pozwalające Ci tworzyć intrygujące historie, materiały wideo, artykuły na blogach, a następnie — gdy Twoje treści ujrzą już światło dzienne — opowie Ci, jak udostępniać je w sposób, który pozwoli Ci utworzyć wokół siebie grupę miłośników, rozsiewać zainteresowanie Twoimi produktami i usługami, nadać przyspieszenie Twojemu biznesowi.


      Innymi słowy, ta książka przygotowuje Cię na sukces. Posłuży Ci jako źródło wiadomości na temat sztuki budowania treści atrakcyjnych dla innych, treści, które rozpędzą Twój biznes. Niektóre organizacje już uświadomiły sobie wagę tego zagadnienia — publikują treści, które pozwalają im zbudować własną wiarygodność i stworzyć grupę lojalnych klientów. Jeśli poszukujesz inspiracji, w tej książce przeczytasz, jak to robią.


      Czym jest ta książka (i trzy obietnice)


      Książka, którą masz przed sobą, jest częścią serii New Rules of Social Media, stworzonej przez wydawnictwo John Wiley&Sons we współpracy z Davidem Meermanem Scottem. W swojej książce The New Rules of Marketing & PR (John Wiley&Sons, 2007; wydanie poprawione: 2010) David po raz pierwszy podniósł kwestię tworzenia wysokojakościowych treści, które pozwolą Ci zainicjować komunikację online z Twoimi potencjalnymi klientami. Książka Davida (jak również inne książki tej serii, w tym Inbound Marketing Briana Halligana i Dharmesha Shaha oraz Get Seen Steve’a Garfielda) dość obszernie mówi o doniosłej roli, jaką w biznesie odgrywają dobre jakościowo treści, próżno tam jednak szukać konkretnych wskazówek pozwalających Ci przejść do dzieła. I wtedy pojawia się nasza książka, będąca — z jej praktycznymi radami i przykładami wziętymi z życia — uzupełnieniem pozostałych pozycji wspomnianej serii.


      Pomyśl o tym trochę tak, jak o posiadaniu dziecka: dość łatwo jest (a ile przy tym uciechy!) wyobrazić sobie i począć dziecko. Tymczasem zaspokajanie wszystkich potrzeb wszędobylskiego, krnąbrnego malca (Stale! Na wieki! Przez resztę Twojego życia!) to zupełnie inna sprawa. Wtedy właśnie zaczyna się właściwa, ciężka praca. Podobnie jednak jak rodzicielstwo, tak i dobrze wykonane, starannie dopracowane treści dostarczą nam wielu wspaniałych chwil, będąc same w sobie interesującym i dającym satysfakcję doświadczeniem. Innymi słowy, opłaca się.


      Czy ten przykład Cię zaniepokoił? Czy zabrzmiał jak wyrok, jak zadanie ponad Twoje siły? A może raczej wolisz pozostać bezdzietny, niż angażować się i podejmować tak trudne zobowiązanie? Cóż, tutaj nasz przykład wydaje się trochę niedopracowany: naturalnie nie każdy musi zostać rodzicem. Jeśli jednak Twoja organizacja ma stronę internetową, narodziny już się dokonały. Tworzenie treści nie jest zresztą tak trudne, jak może się wydawać, gdyż dzięki tej książce — swego rodzaju przewodnikowi — nauczysz się, jak identyfikować swoich odbiorców, jak tworzyć bezkonkurencyjną zawartość, wreszcie jak udostępniać owe treści docelowej grupie klientów.


      Dochodzimy tym samym do istoty nagłówka tego podrozdziału: „czym jest ta książka”. Oprócz pobieżnego wprowadzenia w rozdziale 1. nie zamierzamy tracić zbyt wiele czasu na teoretyczne dywagacje, przekonywać Cię, że reguły uległy zmianie, a komunikacja zorientowana na produkt i marketingowa nowomowa są skuteczne jedynie na krótką metę (innymi słowy, zakładamy, że jesteś całkowicie przekonany o konieczności tworzenia zabójczych treści). Jeśli jednak potrzebujesz bardziej szczegółowych wynurzeń na ten temat, zachęcamy Cię do sięgnięcia po The New Rules of Marketing & PR Davida Meermana.


      My natomiast podejmujemy temat od miejsca, w którym zakończył go David. Zamierzamy opowiedzieć Ci, jak tworzyć i udostępniać wyjątkowej jakości treści, zaprezentować poszczególne ich składowe, zdradzić, skąd czerpać inspirację, wskazać kilka przydatnych narzędzi. Jednym słowem, nie zamierzamy skupiać się na tym, dlaczego treść rządzi, lecz na tym, jak tworzyć taką zawartość.


      Niniejszym obiecujemy Ci:


      
        	Nie nudzić. Lektura niektórych książek biznesowych to prawdziwa orka, nieprawdaż? Napisaliśmy tę książkę w łatwo przyswajalnej, praktycznej formie. Kartkuj. Przeglądaj. Odłóż i wróć do lektury w odpowiednim czasie. Właśnie taka miała być nasza książka w założeniu.


        	Dostarczyć kontekstu. Z pewnością nie ujdą Twojej uwadze odwołania do świata literatury i dziennikarstwa, za pomocą których staraliśmy się lepiej naświetlić omawiane koncepcje i zagadnienia. Sięgamy po nie chętnie, być może po części z uwagi na to, że oboje mamy przygotowanie teoretyczne w tych dziedzinach, dzięki czemu są to obszary, w których niejako naturalnie poszukujemy inspiracji. Po części jednak z pewnością dlatego, że marketing niezwykle zyskuje na odwoływaniu się do sztuki opowiadania (literatura), jak i do fundamentów i zasad dobrego reporterstwa (dziennikarstwo). Wysiłek twórczy tego rodzaju mocniej niż cokolwiek spaja treści z ich odbiorcami, trudno zresztą o lepszą inspirację pozwalającą zainicjować przejrzystą i przystępną komunikację (jeśli taką znasz, daj nam znać).


        	Wyposażyć Cię w mnóstwo map drogowych. Pierwsza część tej książki (zatytułowana trafnie „Część I”) przedstawia i wyjaśnia zasady, które pozwolą Ci stworzyć wartościowe, niepowtarzalne treści. W „Części II” znajdziesz szczegółowe porady praktyczne dotyczące tworzenia określonych formatów treści. W „Części III” przeczytasz 10 studiów przypadku treści, które notują znakomite wskaźniki konwersji, a w „Części IV” znajdziesz praktyczną listę kontrolną, za pomocą której możesz ocenić skuteczność realizacji założonej przez Ciebie polityki zawartości.

      


      Na koniec wyjaśnienie. Posługując się w książce słowem biznes, mamy na myśli każdą formę relacji pomiędzy firmą-wytwórcą a partnerami, niezależnie od tego, czy jest to sprzedaż produktów i usług innym firmom (B2B, business-to-business), czy klientom końcowym (B2C, business-to-consumers). Co więcej, użyte w książce słowo biznes (lub marka, firma, organizacja) może odnosić się do każdego typu podmiotu funkcjonującego na rynku. Może to być korporacja, przedsiębiorca, organizacja non profit, osoba prowadząca własną działalność gospodarczą, konsultant, artysta, agencja rządowa, kościół, szkoła, szpital, kandydat w wyborach, zespół sportowy, społeczność lokalna czy grupa rockowa, jak również rzeźnik, piekarz czy producent świeczników. Podobnie pisząc nabywca bądź klient, mamy na myśli subskrybentów, wyborców, ofiarodawców, widzów, wyznawców lub nowych członków.


      Innymi słowy, nakreślone w tej książce zasady tworzenia treści odnoszą się do każdego, kto postawił sobie za cel prowadzenie biznesu, pozyskanie klientów lub subskrybentów, zdobycie głosów lub znalezienie ofiarodawców bądź sponsorów. Uzmysłowiliśmy sobie jednak, że wymienianie ich wszystkich w sytuacjach, kiedy konieczne byłoby użycie któregoś ze słów: biznes, organizacja, klient, byłoby pozbawione sensu, a Ty sam cisnąłbyś książką o ścianę. My zresztą też.


      Zasady są dobre, ale…


      Większość z nas nauczyła się pisać w szkole. Jako głodne nowej wiedzy dzieci poznaliśmy zasady kompozycji eseju i pracy semestralnej: każda nowa myśl ujęta w osobnym akapicie, każdy akapit złożony ze zdania wprowadzającego, kilka zdań właściwej treści i wniosku.


      Zdanie wprowadzające — tytułowe — to swego rodzaju prowodyr o silnej osobowości, głośno artykułujący pogląd na określone zagadnienie. Właściwa treść (argumenty) to lizusy i pomagierzy, przytakujący wszystkiemu, co powie ich herszt, wykonujący „brudną robotę” w postaci uzasadniania i obudowywania słów przywódcy argumentami. Zdanie wieńczące (konkluzja) to kroczący na końcu pochodu zwalisty zbir, który od czasu do czasu pręży mięśnie, chcąc upewnić się, że pojąłeś sedno sprawy.


      To znakomita recepta na stworzenie eseju, wpisu na blogu, białej księgi lub innego, dowolnego typu treści. Problem tkwi jednak gdzie indziej: tak sztywna formuła kompozycji może sugerować, że istnieje tylko jeden sposób pisania, swego rodzaju tajemniczy szyfr, który musisz złamać, aby móc robić to dobrze. Do tego dochodzą również zawiłe zasady ortografii, gramatyki i interpunkcji, które dodatkowo mogą potęgować Twoje obawy: „Należy postawić tu przecinek czy nie?”, „Przeczenie razem czy osobno?”, „»każe« czy »karze«?” itd.).


      Nic więc dziwnego, że wielu z nas perspektywa konfrontacji z pustą kartką papieru napawa przerażeniem. Wydaje nam się, że istnieje właściwy i niewłaściwy sposób pisania, robimy wszystko, aby uniknąć tego obowiązku.


      Jako twórcy treści doskonale rozumiemy Twój strach przed publikowaniem i udostępnianiem innym swoich treści. Od czasu do czasu zajmujemy się korektą: upraszczamy zawiły sposób przekazywania myśli autorów i nadajemy zdziczałemu, nieposkromionemu tekstowi bardziej cywilizowaną i zrozumiałą dla odbiorców postać. Gdyby każdy wiedział, jak pisać, i robił to dobrze, osoby takie jak my szybko straciłyby zajęcie.


      Niewykluczone, że w tym momencie pomyślałeś sobie: „Zaraz, zaraz. Pisanie? A czy przypadkiem tematem tej książki nie jest tworzenie zabójczo błyskotliwych treści?”.


      Cóż, odpowiedź może Cię zmartwić: pomiędzy jednym i drugim istnieje związek, czasem wyraźny i oczywisty (np. pisanie artykułu na blog lub e-booka), czasem nieco bardziej luźny (np. tworzenie scenariusza webinarium). Co jednak istotniejsze, obawa przed pisaniem przekłada się niekiedy na obawę przed tworzeniem zawartości w ogóle, czego rezultatem bywają treści pisane napuszonym, koturnowym językiem, brzmiące nienaturalnie, zupełnie nie jak treści pisane przez człowieka z krwi i kości, chcącego zainteresować sobą innych ludzi. Bywa, że ten strach onieśmiela i paraliżuje ludzi chcących tworzyć treści zupełnie odmienne od innych, a przez to być może wyjątkowe.


      Prawda jest jednak taka, że tworzenie treści wcale nie musi być trudne. Nie ma sztywnej formuły, którą powinieneś wykuć „na blachę”, aby robić to dobrze. Stosując się do kilku ogólnych zasad, każdy może zacząć wytwarzać treści o niepowtarzalnym charakterze. Co więcej, to naprawdę olbrzymia szansa. Jest czymś niezwykłym móc bezpośrednio komunikować się z klientami — zarówno potencjalnymi, jak i obecnymi, i przemawiać do nich językiem, który rozumieją. Możliwość zainicjowania dialogu z nimi to naprawdę budujące przeżycie. Pozwala Ci spojrzeć na sprawy z perspektywy Twoich klientów i inspiruje Cię do tworzenia zawartości, która znajdzie wśród nich jeszcze silniejszy oddźwięk.


      Skoro już jesteśmy przy temacie upraszczania: gdziekolwiek to możliwe, z pełną świadomością posługujemy się prostym, praktycznym i niebiznesowym słownictwem. Po części dlatego, że chcieliśmy, aby nasze rady były jednakowo zrozumiałe dla proboszcza chcącego nakłonić większą liczbę wiernych do regularnego uczestnictwa w niedzielnych nabożeństwach, małego przedsiębiorcy dążącego do zwiększenia sprzedaży oferowanych przez siebie widgetów, jak i dla marketerów dużej korporacji, łamiących sobie głowy nad opracowaniem najlepszych rozwiązań dla klientów. W biznesie ludzie uwielbiają komplikować słownictwem najprostsze rzeczy. W rezultacie do naszych rąk trafia tekst, który zamiast rozjaśniać, jeszcze bardziej zaciemnia sprawę, bądź dokument, który odpycha już od pierwszego zdania.


      Podobnie jak w przypadku Twoim i Twoich klientów naszym celem tutaj jest zainteresować i wciągnąć, a nie zniechęcić. Nie chcemy, aby czytelnicy odnieśli wrażenie, że znajomość specyficznego (a często idiotycznego) języka biznesu jest wymogiem naszych czasów. Innymi słowy, nie chcąc onieśmielać żadnego z Was, staraliśmy się posługiwać tu zwykłym, prostym językiem.


      Nieodłączne dla marketingu jest to, że firmy uparcie starają się mówić o sobie i o możliwościach oferowanych przez siebie produktów i usług. Tymczasem wszyscy inni chcieliby wiedzieć wyłącznie to, jakie korzyści dla nich wiążą się z nabyciem określonej usługi lub produktu. Uczynienie z kreacji treści filara Twojego marketingu pozwoli Ci wczuć się w położenie klienta, poznać jego punkt widzenia, doświadczyć jego myśli, uczuć i potrzeb. Mówiąc krótko, pozwoli Ci to poznać ludzi, którzy kupują od Ciebie, lepiej niż jakiekolwiek badanie czy ankieta konsumencka.


      Chcemy, aby każdy z Was tworzył wyjątkowe treści, ważne zarówno z Twojego punktu widzenia, jak i perspektywy Twojej społeczności. Oto cel tej książki: być latarnią dla zniechęconych i wątpiących w swoje siły, światłem, które oświetli drogę do treści, dzięki którym nawiążesz trwałą i głęboką więź ze swoimi klientami i rozruszasz swój biznes.


      Opracowując i weryfikując zawarte w książce zasady tworzenia treści, opieraliśmy się na założeniach dobrego dziennikarstwa i opowiadania, jak również na fundamentach marketingu. Zasady, które tu znajdziesz, są przeznaczone zarówno dla osób, które pisują, jak i dla tych, którym pisanie jest całkowicie obce. Ze wszystkich sił staraliśmy się, aby nasze rady były przystępne i, miejmy nadzieję, zapadały w pamięć.


      Z pewnymi obawami użyliśmy w tytule słowa „zasady”. Choć nieznacznie, tytuł wydaje się podkopywać i stawiać pod znakiem zapytania akcentowaną przez nas niechęć do sztywnych konwencji. Możesz nam jednak wierzyć, że to, co tu znajdziesz, jest dalekie od sztywnych wskazań i wytycznych. W odróżnieniu od przepisów prawa, określających ściśle ramy dopuszczalnych zachowań i przewidujących konsekwencje w przypadku ich naruszenia, nasze wskazówki to praktyczne i luźne sugestie mające na celu uproszczenie Twojego życia i złagodzenie obaw, które być może odczuwasz na myśl o tworzeniu treści. Potraktuj nasze „zasady” jak zderzaki oddzielające tory na kręgielni: nie dość, że znacznie ułatwiają Ci ustrzelenie strike’a, to jeszcze w niektórych sytuacjach ratują Cię przed wpadnięciem do rowu.

    

  


  
    


    
      Część I

      Zasady tworzenia treści


      Rozdział 1

      Siła treści


      Mniej więcej rok temu Ann postanowiła kupić aparat fotograficzny, który zamierzała zabrać ze sobą w podróż do Armenii. Ann nie uważa się za profesjonalnego fotografa, zdecydowała się więc zaopatrzyć w coś nieskomplikowanego, bez przysłowiowego „wodotrysku”. Chciała, aby aparat był płaski i lekki jak karta bankomatowa, tak aby bez problemu można było wsunąć go do kieszeni (powinien być również tani — mniejsza strata w przypadku jego wypadnięcia). Innymi słowy, aparat miał szybko i bez większych komplikacji uwieczniać piękne chwile, których Ann zamierzała doświadczyć w czasie podróży.


      Naturalnie kłopot nie polegał na tym, że nie mogła znaleźć niczego, co odpowiadałoby jej wymaganiom. Problemem był nadmiar możliwych do wyboru opcji. Każdy z czołowych producentów aparatów fotograficznych (Canon, Kodak, Sony, Nikon, Pentax itd.) miał w swojej ofercie coś, co z pewnością usatysfakcjonowałoby Ann. Który z aparatów byłby więc dla niej najbardziej odpowiedni?


      Jeszcze kilka lat temu wystarczyłoby, gdyby przekartkowała archiwalny numer „Consumer Reports” bądź zajrzała do poradnika dla kupujących. Dziś Ann rozpoczęła swoje poszukiwania od stron internetowych poszczególnych producentów, chcąc porównać parametry techniczne interesujących ją modeli i zapoznać się z opiniami klientów.


      Zasięgała również porady u znajomych i gości odwiedzających jej profil na różnego rodzaju portalach społecznościowych, m.in. Twitterze. W pewnym momencie jej poszukiwania zwróciły uwagę Jeffreya Hayzletta, ówczesnego dyrektora działu marketingu Kodaka, którego zespół monitorował Twittera w poszukiwaniu wpisów takich jak te autorstwa Ann. Jeffrey osobiście wpisał się na jej profilu na Twitterze, polecając wypróbowanie modelu znajdującego się w ofercie jego firmy, niezwykle prostego w obsłudze automatycznego aparatu fotograficznego EasyShare. Jeffrey dodał, że gdyby przyszły jej do głowy jakieś pytania w temacie „idiotenkamer”, wystarczy zapytać.


      To niezwykłe, że dyrektor działu marketingu korporacji notującej obroty na poziomie 7,6 miliarda dolarów osobiście skontaktował się z pojedynczym klientem. Tymczasem to, co właśnie się dokonuje, jest bardziej niż zadziwiające: na naszych oczach ma miejsce całkowita zmiana w sposobie, w jaki firmy prowadzą działania marketingowe w internecie. Kodak reklamuje się na Twitterze, jednak zarówno on, jak i inni producenci tworzą również blogi, zamieszczają podkasty i webinaria, prowadzą profile na Facebooku itd. W Kodaku wiedzą, że nie wolno im czekać na to, aż w kolejnym wydaniu „Consumer Reports” zostaną zamieszczone recenzje najnowszych modeli „idiotenkamer” ich produkcji; sami publikują specyfikacje produktów i pomagają klientom odnaleźć drogę do oferty firmy.


      Wiedzieli to również w Sears, który na początku 2010 roku uruchomił witrynę Sears Yard Guru (www.searsyardguru.com), chcąc pomóc potencjalnym nabywcom kosiarek do trawy zawęzić ich poszukiwania zgodnie z rozmiarami powierzchni trawnika i ukształtowania terenu. Podobnie było w przypadku specjalizującej się w urządzeniach przemysłowych firmy aukcyjnej Ritchie Bros. Auctioneers, która na prowadzonej przez siebie Ritchie Wiki (www.ritchiewiki.com) zamieszcza informacje poświęcone sprzętowi budowlanemu i przemysłowemu. Nie inaczej było w przypadku MC2, firmy marketingowej zajmującej się organizacją wystaw i imprez, prezentującej swoje dokonania w postaci blogów, ebooków i białych ksiąg (www.mc-2.com) oraz Landona Pollacka, pomysłodawcy internetowego magazynu StubbyDog (www.stubbydog.org) — akcji non profit z misją: doprowadzić do zmiany wizerunku cieszącego się wyjątkowo złą sławą amerykańskiego pit bull terriera.


      O cóż więc chodzi? Dlaczego firmy takie jak Kodak, Sears, Ritchie Bros. czy inne, zaprezentowane w tej książce, zadają sobie trud i poświęcają tak wiele czasu na tworzenie treści przeznaczonych do publikacji online? Odpowiedź brzmi: tworzenie zawartości online, będącej w założeniu filarem marketingu, stopniowo staje się wymogiem naszych czasów i jest jednocześnie coraz bardziej skuteczne. Z trzech powodów:


      1. Koncepcja marketingu polegającego na wielokrotnym przerywaniu audycji komunikatami reklamowymi lub przekazem marketingowym innego typu wyczerpała się. Tworzenie świadomości marki poprzez wykupywanie reklam w środkach masowego przekazu lub próby przyciągnięcia uwagi za pomocą ogłoszeń w prasie codziennej, magazynach lub innych mediach specjalizujących się w Twoim segmencie rynku jest skuteczne jedynie na krótką metę.
Innymi słowy: zmieniły się zasady. Jako pierwszy celnie opisał to zjawisko David Meerman Scott w swojej znanej książce The New Rules of Marketing & PR: „Przed pojawieniem się internetu organizacje mogły skutecznie przyciągać naszą uwagę tylko na dwa sposoby: poprzez wykupywanie drogich reklam bądź przebicie się do mediów w inny sposób. Sieć całkowicie zmieniła zasady gry”.


      2. Zmieniają się zachowania i oczekiwania klientów. Zachowanie Ann, poszukującej odpowiedniego dla siebie aparatu fotograficznego, nie było ani niezwykłe, ani wyjątkowe; podejmując swoje decyzje zakupowe, najprawdopodobniej decydujesz się na podobne poszukiwania. Tak samo postępują Twoi potencjalni klienci, którzy informacji na temat sprzedawanych przez Ciebie produktów poszukują w internecie. Znajdą tam wszystko, począwszy od kosiarek do trawy, aparatów fotograficznych i usług doradztwa, na lucie do obwodów drukowanych i informacjach na temat zespołów występujących w lokalnym klubie w najbliższy piątkowy wieczór skończywszy.
Twoi klienci czytują blogi, korzystają z wyszukiwarek internetowych, pytają o radę swoich gości na Twitterze i znajomych na Facebooku. Przed dokonaniem zakupu gruntownie zasięgają informacji w internecie.

      „Klienci w coraz większym stopniu zawierzają wyszukiwarkom internetowym, planując swoje zakupy online” — napisała Debra Miller na swoim blogu Compete.com, podsumowując badanie dotyczące zwyczajów zakupowych klientów, przeprowadzone w lutym 2010 roku. „Trzech na pięciu klientów przyznało, że zawsze bądź często korzysta z wyszukiwarek internetowych, kupując online” — stwierdza Miller. Przy podejmowaniu decyzji zakupowych klienci częściej zaglądają do wyszukiwarek internetowych niż do serwisów oferujących kupony, e-maili reklamowych od sprzedawców, poradników konsumenckich czy porównywarek cenowych (zob. rysunek 1.1).


      [image: Obraz50133.PNG]


      Rysunek 1.1. Narzędzia wyszukiwania ofert podczas zakupów online


      Źródło: http://blog.compete.com/2010/02/22/online-shopper-intelligencestudy-released


      Oznacza to, że kluczem do podniesienia sprzedaży jest stworzenie treści przeznaczonej do publikacji online i zoptymalizowanie jej w taki sposób, aby znalazła się na pierwszej stronie wyników wyszukiwania przez klienta poszukującego w internecie informacji na temat Twojej firmy bądź produktów, które oferujesz.


      3. Wszyscy tworzymy dziś media. Każdy jest wydawcą. Bariery komplikujące nam publikowanie treści online niemal znikły. Łatwość i niski koszt rozpowszechniania materiałów wideo, podkastów itp. na blogach, forach internetowych i portalach społecznościowych typu Twitter lub Facebook oznacza, że przedsiębiorcy mogą docierać do swoich klientów bezpośrednio i stosunkowo niskim nakładem kosztów. Rozpowszechnianie materiału mogącego przyciągnąć określony segment klientów przestało być zarezerwowane dla elity biznesu, którą stać było na poniesienie niemałych kosztów druku i dystrybucji. „Jako marki stajemy się mediami” — powiedział Brian Solis, autor Engage (John Wiley & Sons, 2010). Innymi słowy: Ty jesteś wydawcą, Ty tworzysz media.


      W istocie oznacza to, że możesz dotrzeć bezpośrednio do swojego potencjalnego klienta, a on — rzecz jasna — może zwrócić się bezpośrednio do Ciebie. W ten oto sposób zyskujesz możliwość nawiązania z nim bezpośredniej komunikacji.


      Czym jest zawartość i jakie wiążą się z nią możliwości?


      Zatem czym właściwie jest treść?


      Treść, albo zawartość, to dość pojemny termin, odnoszący się do wszystkiego, co zostało wytworzone i umieszczone na stronie internetowej: tekstu, obrazów, narzędzi i innych elementów, które możesz tam znaleźć. Wszystkie strony prowadzonej przez Ciebie witryny internetowej są zawartością: strona domowa, strona O nas, Najczęściej zadawane pytania (FAQ), strony z informacjami o oferowanych produktach itd. Wszystko, co jest stworzonym przez Ciebie elementem Twojej witryny bądź elementem Twojego marketingu — materiały wideo, blogi, zdjęcia, webinaria, raporty, ebooki, podkasty itd. — również stanowi treść. Wreszcie wszystko, co udostępniasz w miejscach niebędących Twoją własną witryną internetową — np. Twoja strona na Facebooku, profil na Twitterze, strona Twojej grupy na LinkedIn — to również pewnego rodzaju zawartość.[1]


      Naturalnie uzyskanie zauważalnej obecności w sieci nie wymaga publikowania treści poprzez wszystkie z wymienionych kanałów. Jak przekonasz się na przykładzie opisanych w książce firm, stworzona przez Ciebie treść internetowa może przybrać niezliczoną ilość form, w zależności od szeregu różnych czynników: potrzeb i preferencji odbiorców Twojego przekazu, Twoich celów, pozycji na rynku i siły marki Twojej firmy, a także czasu, jakim dysponujesz, Twoich uzdolnień i przewidywanego budżetu.


      Koncepcje zaprezentowane w tej książce pomogą Ci tchnąć w stworzoną przez Ciebie zawartość życie i energię, nadać jej cel i wartość. Podczas pracy skupialiśmy się przede wszystkim na treściach marketingowych: chcemy podpowiedzieć Ci, jak tworzyć i udostępniać istotne i wartościowe informacje, które wyróżnią Twoją ofertę na tle innych, uwiarygodnią Twój biznes i pozwolą dokonać konwersji odwiedzających Twoją witrynę gości na klientów.


      Oto właściwy cel, jaki przyświeca tworzeniu treści: konwersja gości odwiedzających Twoją stronę w kupujących, a stałych klientów — w regularnych bądź (co lepsze) zaprzysięgłych fanów, ambasadorów i orędowników. Osiągniesz to, pogłębiając swoje relacje z nimi, a w dalszej perspektywie poprzez systematyczne i stałe dostarczanie im w oczekiwanej przez nich formie treści, którą będą mogli łatwo udostępnić przyjaciołom i znajomym, a także zachęcanie ich do udziału w tworzeniu strony, rejestrowania się (co da im możliwość korzystania z publikowanych przez Ciebie treści, jak newsletter przesyłany pocztą elektroniczną lub webinaria) lub pobierania zamieszczonych na stronie raportów czy ebooków.


      „Ten, kto może pochwalić się ciekawszą treścią, wygrywa, gdyż częsty i regularny kontakt przekłada się na budowanie relacji otwierających mnóstwo okazji do konwersji” — pisze Joe Pulizzi, współautor (wraz z Newtem Barrettem) książki Get Content, Get Customers (wyd. McGraw-Hill, 2009). „Reklama to luksus — twierdzi Joe — tymczasem zawartość warunkuje Twoje przetrwanie”.


      Właściwie ukształtowana treść pozwala zaistnieć Twojej firmie nie tylko jako sprzedawca towarów o określonym asortymencie, ale także jako wiarygodne źródło informacji. Z czasem zacznie to wydawać owoce — twierdzi doradca ds. strategii w mediach społecznościowych Jay Baer, który nazywa treść rentą informacyjną (czyż nie piękne określenie?). W podobnym tonie wypowiedział się Marcus Sheridan z River Pools, nazywając zawartość „bezcennym podarunkiem, rozdawanym bez ustanku” (więcej na temat Marcusa i River Pools za chwilę).


      W odróżnieniu od innych form marketingu marketing oparty na treści nie ma daty ważności — uważa Jay Baer. To, co stworzysz i umieścisz w internecie, pozostanie tam już na zawsze. „Generuje to ruch w sieci (poprzez wyszukiwanie i linki w mediach społecznościowych) i każdego dnia każdego miesiąca usprawnia i upraszcza proces kupowania. Twoim potencjalnym klientom z pewnością nasuwają się pytania dotyczące Twojej firmy, Twoich produktów, Twoich usług, Twojej konkurencji. Tworzenie i rozpowszechnianie interesujących i zoptymalizowanych treści, które dadzą zwięzłe odpowiedzi na te pytania, to najprostsza droga do sukcesów w sprzedaży i pozyskania lojalności klientów”.[2]


      Skupienie się na jakości treści jako filarze Twojej działalności marketingowej pozwoli Ci:


      
        	przyciągnąć kupujących;


        	dostarczyć Twoim klientom informacji na temat rozważanego przez nich zakupu;


        	przezwyciężyć opory potencjalnych nabywców i rozwiać ich wątpliwości;


        	wzmocnić własną wiarygodność, pozyskać zaufanie kupujących i przekonać ich o swojej pozycji w branży;


        	przekazać własną historię;


        	robić „szum” wokół swojej marki poprzez sieci społeczne;


        	stworzyć bazę fanów i zaskarbić sobie sympatię kupujących;


        	inspirować zakupy impulsywne.

      


      Czy mówienie o Twoim marketingu jako inspirującym, wiarygodnym bądź przekazującym ciekawą opowieść nie brzmi dziwacznie? Zbyt radykalnie? Czy nie nastawia Cię to nieco sceptycznie i nie wzbudza Twojego niepokoju? Jeśli tak, to dlaczego?


      Być może tego rodzaju określenia wydają Ci się bardziej adekwatne w odniesieniu do innych dziedzin i bytów niż marketing — Twojego ulubionego czasopisma lub gazety, bliskiego przyjaciela itd. Dlaczegóż jednak nie skierować się w zupełnie inne, nowe rejony marketingu? Dlaczego nie stworzyć nowej jakości? Dlaczego nie zaoferować swoim klientom stałego dopływu wysoce wartościowych treści, które — jak ujął to marketer Len Stein — „ociekają funkcjonalnością, rozsiewają inspirację i szczerze odpowiadają na potrzeby innych”? „Żyjemy w świecie, w którym konsument, niezadowolony z otrzymanego produktu, może jednym kliknięciem myszy przenieść się do konkurencji bądź przeprowadzić kontratak, rozpętując w całym internecie kampanię przeciwko marce, która nie spełnia jego oczekiwań” — stwierdził Len, założyciel nowojorskiej agencji Visibility Public Relations.[3]


      Jednym słowem: twórz porywające treści, które będą mogły stać się fundamentem rzeczowej komunikacji z klientami. Staraj się postrzegać dostarczane przez siebie treści jako coś więcej niż tylko teksty i zdjęcia zamieszczane na stronie internetowej — niech będą przedłużeniem Twojej marki. Podobnie jak człowiek to coś więcej niż tylko mięśnie, kości, włosy i zęby, tak udana treść to coś więcej niż tekst, grafika i wideo. To ucieleśnienie Twojej marki. Jej zadaniem jest skłonić ludzi, by zechcieli przeczytać, usłyszeć, dowiedzieć się więcej o Twojej firmie i obdarzyć ją sympatią. Dobra zawartość może szybko stać się duszą Twojej marki i jej ambasadorem w świecie online.


      Treści online pozwalają gościom odwiedzającym Twoją stronę zaangażować się w jej funkcjonowanie poprzez dodawanie komentarzy, polecanie jej znajomym, śledzenie jej, podejmowanie określonych akcji kliknij tutaj itd. Jak powiedziała Arianna Huffington podczas przemówienia inaugurującego konferencję MarketingProfs pod koniec października 2008 roku (Scottsdale, Arizona), „konsumując tradycyjne media, siedzisz na kanapie, konsumując nowe — robisz to na swoim koniu”.


      Wypowiadając te słowa, Arianna miała na myśli to, że treści online nie dość, że zachęcają, to wręcz wymagają od ich odbiorców zainteresowania, zaangażowania i aktywności, zmuszając ich niejako do ciągłego ruchu naprzód. Tradycyjne media, takie jak telewizja, wymagały od nas jedynie, byśmy zasiedli wygodnie i oglądali.


      Treść inicjuje wymianę poglądów. Wymiana poglądów angażuje Twojego klienta. Przyciąganie ludzi to metoda na przetrwanie i rozwój w tym ostatnimi czasy wyjątkowo społecznym świecie. Innymi słowy, generowana przez Ciebie zawartość online to niezwykle wpływowy emisariusz Twojego biznesu, potrafiący zjednać Ci zainteresowanie odbiorców, wzmóc ich zaangażowanie i zachęcić do kontaktu. A wtedy zaczyna robić się interesująco.


      Dobra treść jako przewaga nad konkurencją


      Marcus Sheridan jest jednym z trzech właścicieli River Pools and Spas w Warsaw (Wirginia). Firma, oferująca swoje usługi na terenie stanów Maryland i Wirginia, specjalizuje się w budowie basenów i balii ogrodowych. Od momentu pojawienia się Marcusa w firmie w 2002 roku zanotowała ona niespotykany do tej pory wzrost obrotów. Pomimo lat z rekordowymi opadami deszczu, zastoju na rynku nieruchomości i spowolnienia w gospodarce River Pools systematycznie umacnia swoją pozycję w branży: w 2009 roku sprzedała więcej basenów z laminatu niż jakakolwiek inna firma w Stanach Zjednoczonych.


      Jak twierdzi Marcus, niebagatelne znaczenie miało w tym przypadku odpowiednie podejście właścicieli firmy do prowadzonej działalności: „Przez długi czas zwykłem traktować moją firmę jako »firmę basenową«. Zainstalowaliśmy dziesiątki basenów, siłą rzeczy więc nią byliśmy”.


      I kontynuuje: „Z perspektywy czasu stwierdzam jednak, że taka filozofia była błędna. Dziś mój biznes postrzegam jako firmę opierającą się na treści marketingowej. Inaczej mówiąc, moim głównym celem jest dostarczyć klientom informacji bardziej wartościowych, pomocnych i niezwykłych od tych, które dostarcza im ktokolwiek inny w branży. To z kolei przekłada się na większą sprzedaż”.


      Poprzez uzupełniany na bieżąco blog, stały dopływ materiałów wideo (firma udostępnia 1 – 3 filmiki tygodniowo), a także publikację ebooka poruszającego kwestię, jak kupić basen (a w domyśle: i nie dać obedrzeć się ze skóry), Marcusowi udało się stworzyć poświęcony basenom serwis edukacyjny, o jakim konkurenci mogą tylko pomarzyć.


      „Chcę, aby nasza strona internetowa była kompendium na temat kupowania basenów — mówi Sheridan. — Chcę, aby każdy, komu przyjdzie do głowy jakieś pytanie, zajrzał na naszą stronę i czytając lub oglądając ją, znalazł odpowiedź”.


      Branża budowy basenów jest zdominowana przez dużych producentów, przez co małym, istniejącym krótko na rynku firmom w rodzaju liczącego dziewięć lat River Pools trudno jest konkurować online na polu wyszukiwania pojedynczych fraz lub fraz o dużym poziomie ogólności, typu basen lub basen ziemny (potencjalnemu klientowi poszukującemu informacji na temat basenów przy użyciu tego rodzaju wyrażeń Google najprawdopodobniej zwróci rezultaty w postaci stron potentatów branży basenowej, nie zaś tak niewielkich firm jak River Pools).


      Zamiast tego Marcus koncentruje się więc na frazach wyszukiwania o mniejszej konkurencyjności, mieszczących się w tzw. długim ogonie — specyficznych wyrażeniach, złożonych z trzech lub więcej słów kluczowych — które następnie osadza w treściach zamieszczanych na stronie internetowej firmy. Tego rodzaju frazy skutkują zazwyczaj mniejszą liczbą odsłon i zwracają mniej wyników wyszukiwania niż krótkie, bardziej ogólne hasła, jednak dzięki takiej, a nie innej ich budowie szukający trafia na strony ze szczegółową, niszową zawartością, która znacznie częściej odpowiada treści poszukiwanej przez gościa witryny. Opisując swoją strategię generowania treści, Marcus sięga po terminologię sportową: „Nie musisz za każdym razem uzyskiwać home runa. Mecz wygrasz również wtedy, gdy zdobędziesz wystarczającą liczbę double i triple”.


      Rysunek 1.2 daje nam pojęcie na temat rozkładu wyników wyszukiwania uzyskanych przy użyciu metody „długiego ogona”.


      [image: Obraz50140.PNG]


      Rysunek 1.2. Wyszukiwanie według słów kluczowych metodą „długiego ogona”


      Źródło: www.searchenginepartner.com/Latest-SEO-News/seo-trends-utilysinglsi-and-the-long-tail.html


      „Większość ludzi poszukujących w internecie interesujących ich treści ma dość sprecyzowane kryteria wyszukiwania” — mówi Marcus. Nie szukamy już basenu, gdyż zapewne przeprowadziliśmy wcześniej wstępne „rozeznanie” i zawęziliśmy obszar poszukiwań. „Stawiam się w pozycji kupującego i zastanawiam się: które z moich pytań nie doczekały się jeszcze odpowiedzi?”. Marcus stara się odpowiadać na nie, koncentrując się na treściach tworzonych w oparciu o wyrażenia z „długiego ogona”. Czytając redagowany przez niego blog lub oglądając zamieszczone w serwisie materiały wideo, można dowiedzieć się o „problemach z basenami z laminatu”, „kosztach montażu basenu z laminatu” lub „jak wybrać firmę budującą baseny”. Dzięki treściom zamieszczanym na stronie klient dowiaduje się o kwestiach, na które należy zwrócić uwagę przy wyborze producenta i instalatora basenu: ukrytych kosztach, procesie budżetowania lub — jak mawia Marcus — „dobrych, złych i najgorszych stronach basenów ziemnych”.


      „Wskazuję najgorsze strony, podczas gdy inni mówią wyłącznie o pozytywach” — mówi.


      Redagując blog, Marcus stara się rozmieszczać słowa kluczowe i frazy wyszukiwania w sposób przemyślany, starając się, aby harmonizowały one z zawartością, a ich użycie nie raziło sztucznością. Podobnie i Ty, pozycjonując słowa kluczowe, które mają doprowadzić klienta do Twojej strony, powinieneś dążyć do tego, aby całość sprawiała wrażenie naturalnej, swobodnej wypowiedzi. Publikując treść naszpikowaną pozbawionymi kontekstu i wartości słowami kluczowymi, sprawisz wrażenie osoby nierozgarniętej lub, co gorsza, ignoranta w dziedzinie, w której usiłujesz zaistnieć.


      Wyszukiwarki kochają takich ludzi jak Marcus. Ci, którzy wytwarzają treść w rodzaju bogatych we frazy kluczowe filmów publikowanych w serwisie YouTube, wpisów na blogach, artykułów itd., systematycznie pojawiają się na pierwszej stronie wyników wyszukiwania dla określonych haseł. Generowane przez siebie treści Marcus postrzega jednak w kategoriach atutu i narzędzia, które pozwala mu wzmocnić i pogłębić relacje z potencjalnymi klientami. Innymi słowy: klienci mogą odnaleźć jego firmę w sposób „tradycyjny”, poprzez wyszukiwanie, współpracują z nim jednak ze względu na jego gotowość do rozmowy na temat problemów i pułapek, jakich należy unikać — to czynnik, który buduje wiarygodność i zaufanie, a w dalszej perspektywie lojalność.


      Marcus określa tworzoną przez siebie zawartość jako „bezcenny podarunek rozdawany bez ustanku” na każdym etapie „wyprawy”, jaką jest zakup basenu. To treść sprawia, że potencjalni klienci, sondujący możliwości zakupu basenu, trafiają na stronę River Pools, i to ona rozbudza ich zainteresowanie. Gdy zawężą rezultaty swoich poszukiwań, treść na stronie River Pools dostarczy im najpełniejszych informacji na temat wybranych przez nich modeli i pomoże oszacować możliwości. Współpraca nie kończy się na finalizacji zakupu: publikując na blogu artykuły typu „Dlaczego w moim basenie pojawiają się pęcherzyki powietrza. Instrukcja naprawy”, Marcus pozostaje wiarygodnym źródłem informacji dla posiadaczy basenów, jednając sobie ich niekłamaną sympatię jako fanów i lojalność jako klientów.


      Zaprezentowany tu model — tworzenie zawartości, która wychodzi naprzeciw potrzebom klienta przez cały czas trwania procesu zakupu i pozwala zbudować jego lojalność już po sfinalizowaniu transakcji — charakteryzuje, zupełnie nieprzypadkowo, element polityki wielu innych firm, o których przeczytasz w tej książce: począwszy od studia pilates, poprzez wytwórcę pasty lutowniczej, na Kodaku i innych skończywszy.


      „Im bardziej wartościowych informacji będziesz w stanie dostarczyć innym, tym bardziej wrośnie twoja pozycja jako eksperta i pokładane w tobie zaufanie — mówi Marcus. — Wygrywa ten, kto stale potrafi dostrzec nowe szanse i możliwości”.


      
        
          [1] To właściwy moment, aby przybliżyć różnicę pomiędzy zawartością a copywritingiem. Oba terminy bywają dość często mylone ze sobą, należy jednak podkreślić, że nie są one tożsame. Copywriting to tworzenie tekstów o przeznaczeniu marketingowym, wykorzystywanych w reklamach prasowych, materiałach wspierających sprzedaż, prospektach lub komunikatach marketingowych mających absorbować uwagę odbiorcy (reklama w radiu i telewizji, przesyłki reklamowe).

        


        
          [2]www.convinceandconvert.com/convince-convert-news/why-content-marketing-matters-to-me-and--should-to-you.

        


        
          [3] „Give The Brand A Personality”, MediaPost: www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&artaid=129043.

        

      

    

  


  
    
      
        

      

    


    
      Rozdział 2

      Treść — zasady tworzenia


      To właściwy moment, aby wyjaśnić i rozwinąć pewną istotną kwestię: wprawdzie dobra treść decyduje o sukcesie bądź niepowodzeniu Twojego przedsięwzięcia, to jednak nie wszystko. Musisz również stworzyć materiał, który spełni szereg innych kryteriów i będzie uwzględniał założenia udanego kontentu lub (ten moment musiał nadejść!) zasad tworzenia treści.


      W czasach, gdy coraz więcej ludzi zakłada własne blogi, nagrywa materiały wideo, tworzy webinaria i generuje treści innego rodzaju, gdy dzięki technologii biznes może bezpośrednio docierać do klientów, gdy klienci poszukują informacji w internecie i tam zdobywają wiedzę na temat interesujących ich produktów i usług, gdy możliwość publikacji materiału skierowanego do określonego typu odbiorcy przestała być zarezerwowana dla wąskiej grupy, mogącej pozwolić sobie na poniesienie kosztów druku i kolportażu, gdy każdy, komu przyjdzie na to ochota, może stać się częścią mediów, wreszcie gdy firmy usiłują być tym, czym są w rzeczywistości — organizacjami kierowanymi przez ludzi z krwi i kości — nie mamy wątpliwości, że pogląd, jakoby tworzenie zawartości było rzeczą trudną i złożoną, jest błędny.


      Obiecaliśmy na wstępie, że nie zamierzamy poświęcać zbyt wiele czasu na udowadnianie Ci, że zasady uległy zmianie i że komunikacja skupiona na produkcie przyniesie Twojej marce jedynie krótkoterminowe korzyści. Dotrzymamy słowa. Zamiast tego przedstawiamy Ci zwięzłą listę 11 zasad, które pozwolą Ci wskoczyć na właściwy tor.


      Wspomnieliśmy już o pierwszym przykazaniu tworzenia zawartości: „Zaakceptuj to, że jesteś wydawcą”. Za chwilę zagłębimy się w pozostałe. Aby więc nie podgrzewać dłużej atmosfery, przedstawiamy…


      Zasady tworzenia treści


      1. Zaakceptuj to, że jesteś wydawcą. Najprawdopodobniej już to zrobiłeś, o czym świadczy fakt zakupu tej książki (jeśli w dalszym ciągu nie czujesz się przekonany, cofnij się i ponownie przeczytaj „Wstęp” oraz rozdział 1.).


      2. Oryginalność wypływa ze zrozumienia. Poznaj siebie lepiej niż inni. Dąż do tego, aby opowieść Twojej marki była prosta, i staraj się dać wyraz swojemu odmiennemu punktowi widzenia, zasadzającemu się na Twojej misji i osobowości. Poznaj również swoich klientów, dowiedz się, jakie są ich pasje, marzenia, obawy i cele. Czym się interesują? W jaki sposób Twoja marka może pomóc im w ich codziennym życiu?


      3. Nabierz rozmachu. Co tworzysz? Umiejętnie zbudowana treść zawsze ma jakiś cel, stoją za nią czyjeś zamiary, dzięki czemu stanowi ona punkt wyjścia do działania.


      4. Mów po ludzku. Misję swojej marki, wartości i filozofię przedstawiaj prostymi słowami, dostosowując się do języka swoich klientów. Komunikuj się w tonie swobodnej rozmowy, staraj się, aby w Twojej wypowiedzi przebijały Twoja osobowość, empatia i prawdziwe emocje. Unikaj jak ognia korporacyjnej nowomowy i oklepanych fraz o charakterze marketingowym — jednym słowem języka, który dla znacznej części odbiorców brzmi obco i jest pozbawiony jakiejkolwiek wymowy.


      5. Nie przetwarzaj, wymyślaj na nowo. Przetwarzanie to refleksja przesunięta w czasie; dobra treść jest zawsze świadomie wymyślana na nowo i różnicowana w zależności od miejsca i formatu, w jakim zostanie zastosowana.


      6. Udostępniaj, rozwiązuj, lecz nie myśl o zyskach. Treści nie powinno się utożsamiać ze sprzedażą. To raczej narzędzie pozwalające Ci wytworzyć pewną wartość, dzięki której zyskasz reputację wiarygodnego i bezstronnego źródła informacji. Poprzez generowaną przez siebie zawartość udostępniasz określone zasoby, rozwiązujesz problem, usprawniasz pracę swoim klientom, polepszasz ich życie bądź poprawiasz ich prezencję, czynisz ich bardziej elokwentnymi, dowcipniejszymi, smuklejszymi, lepiej skomunikowanymi w sieci, bardziej cool i oświeconymi, pomagasz im poprawić ich bekhend, wyszczuplić pośladki i wychowywać dzieci na małych geniuszy. Innymi słowy, stworzony przez Ciebie kontent powinien stanowić dla Twoich klientów określoną wartość i trafiać w ich czuły punkt.


      7. Słowa to nie wszystko. Pokazuj. Właściwie skonstruowana zawartość nie jest podporządkowana reklamie ani agresywnej sprzedaży. Zamiast tego pokazuje, jak Twój produkt żyje i funkcjonuje w świecie. Wplecione w publikowane przez Ciebie treści analizy poszczególnych przypadków lub relacje klientów pozwalają dowiedzieć się, w jaki sposób nabywcy użytkują Twój produkt lub usługę, i w zrozumiały sposób tłumaczą, jak zakup przyczynia się do podniesienia jakości ich życia, pozwala zażegnać określony problem i trafia w ich potrzeby. Dobra zawartość nie ma nic wspólnego z gawędziarstwem — to sztuka umiejętnego zaprezentowania prawdziwej historii.[1]


      8. Zrób coś nieoczekiwanego. Nie ma jak show, prawda? Okazjonalne „przyprawienie” swoich treści jakimś zaskakującym elementem pozwoli rozkręcić marketing wirusowy wokół Twojej marki, a jednocześnie uwydatni ludzki wymiar Twojej firmy (firmy B2B, patrzymy na was).


      9. Dołóż drewna do ogniska. Podobnie jak dobre ognisko, tak i właściwa treść roznieca interakcję i „rozpala” komunikację pomiędzy Tobą a Twoimi klientami, jak również — w sferze społecznej — pomiędzy nimi samymi.


      10. Zapuść korzenie i pozwól wyrosnąć skrzydłom. Tej rady zwykło się udzielać rodzicom (dajcie swoim dzieciom korzenie, aby wiedziały, kim są, i skrzydła, aby mogły poznawać nowe światy). Równie dobrze można ją jednak zastosować w odniesieniu do udostępnianych treści: osadź solidnie swój kontent w ramach własnego postrzegania rzeczywistości i własnego punktu widzenia, daj mu jednak skrzydła, aby mógł swobodnie unosić się w internecie, współdzielony przez użytkowników z wielu różnych platform społecznych.


      11. Wykorzystaj swoje atuty. Nie ma potrzeby, abyś tworzył treści w 


Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    
      

    


    
      Rozdział 3

      Oryginalność wypływa ze zrozumienia


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    


    
      Rozdział 4

      Kim jesteś?


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        

      

    


    
      Rozdział 5

      Przemieniaj, nie przetwarzaj


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        

      

    


    
      Rozdział 6

      Udostępniaj treści, rozwiązuj problemy, zapomnij o agresywnej sprzedaży


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        

      

    


    
      Rozdział 7

      Dołóż drewna do ogniska


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 8

      Zapuść korzenie i pozwól wyrosnąć skrzydłom


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    


    
      Rozdział 9

      Dbałość o fanów i ich „dokarmianie”


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 10

      Uwaga, firmy branży B2B: oto rozdział, na który czekaliście


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        

      

    


    
      Część II

      How-to, czyli od teorii do praktyki


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      Rozdział 11

      Blog — centrum Twoich treści online


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 12

      Skoro webinaria są takie rewelacyjne, dlaczego większość jest do kitu?


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        

      

    


    
      Rozdział 13

      Różnica pomiędzy ebookiem a białą księgą


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        

      

    


    
      Rozdział 14

      Sekret tworzenia porywającej historii zadowolonego klienta


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 15

      Od brzyduli do seksbomby


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 16

      Wideo — pokaż mi historię


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 17

      Podkasting — czy mnie słychać?


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 18

      Zdjęcia


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Część III

      Przez treści do konwersji — historie sukcesu (oraz pomysły, z których możesz skorzystać!)


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      Rozdział 19

      Akademia golfa Reynolds


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    


    
      Rozdział 20

      The Cool Beans Group


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    


    
      Rozdział 21

      Armia Stanów Zjednoczonych


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 22

      AskPatty.com, Inc.


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      

    


    
      Rozdział 23

      Kadient


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 24

      HubSpot


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        

      

    


    
      Rozdział 25

      Kodak


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 26

      Boeing Company


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      
        

      

    


    
      Rozdział 27

      Indium Corporation Clinton, Nowy Jork


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Rozdział 28

      PinkStinks Londyn, Wielka Brytania


Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    
      Część IV

      To nie jest pożegnanie


Dostępne w wersji pełnej.

  
    
      Rozdział 29

      To nie jest pożegnanie Mały podarek dla Ciebie


Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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