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Streszczenie. Celem artykutu jest analiza, na podstawie krytycznego przegladu literatury,
najwazniejszych zagadnien zwigzanych z content marketingiem, ktoéry odpowiada za bu-
dowanie oryginalnych tresci dotyczacych dziatan firmy, jej towardéw czy ustug. Cechg
charakterystyczng content marketingu jest to, ze nie zawiera bezposredniej oferty sprze-
dazy. Jego zadaniem jest budowanie wizerunku firmy jako eksperta w danej dziedzinie,
a co za tym idzie — dostarczanie argumentdw i eksponowanie korzysci zwigzanych z jej
oferta. Dla dzialan tego typu zatem kluczowe jest poznanie potrzeb klientow docelowych.
Z punktu widzenia dzialan przedsigbiorstw wazne jest poznanie istoty dziatan contento-
wych, ktore cho¢ nie zawieraja bezposredniej oferty sprzedazy maja zdolnos¢ wptywania
na decyzje zakupowe konsumentow.

Wprowadzenie

Wiasciwa komunikacja z klientami jest bardzo istotnym elementem dziatan
przedsigbiorstwa na rynku. W sposob naturalny komunikacja kojarzy si¢ z dzia-
faniami marketingowymi, ktore odpowiadaja m.in. za takie obszary dziatan
przedsigbiorstwa, jak pozyskiwanie nowych klientow, budowanie relacji, budo-
wanie pozytywnych opinii na temat przedsigbiorstwa i jego rozwd6j. Pozornie
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wlasciwe komunikowanie si¢ jest proste, kazdy cztowiek, kazdego dnia komuni-
kuje si¢ z innymi — przekazuje informacje, otrzymuje informacje, dzieli si¢ opi-
niami, komunikuje potrzeby i oczekiwania.

Z komunikacja zwigzang z klientami problem jest zdecydowanie bardziej
ztozony. W wielu przypadkach nie ma w niej miejsca na dialog, nie mozna tym
samym niczego objasni¢, dopowiedzie¢. Zatem, aby odbiorca zrozumiat komu-
nikat w sposob wilasciwy, a tym samym zgodny z zamierzeniami nadawcy musi
on by¢ przemyslany i dobrze skonstruowany. Ponadto spojny dla wszystkich no-
snikow. Kluczowa jest tu zatem tres¢ komunikatu. Tres¢ stuzy przede wszystkim
przekazaniu klientowi rzetelnej i warto$ciowej dla niego informacji, ktora nastep-
nie, zgodnie z zamierzeniem przedsigbiorstwa, bedzie przestanka do podjecia de-
cyzji o zakupie.

Celem artykutu jest przedstawienie, na bazie krytycznego przegladu litera-
tury, glownych zatozen content marketingu, a takze wskazanie jego miejsca
w polityce komunikacji.

Komunikacja w dzialaniach marketingowych przedsi¢biorstw

Przedsigbiorstwo komunikuje si¢ z rynkiem w celu wywotania zamierzonych re-
akcji ze strony kupujacych. Nabywcy komunikuja si¢ z przedsigbiorstwem przez
akceptacje lub negacje (odrzucenie) jego polityki marketingowej. W dzialaniach
marketingowych za strefe zwiazang z komunikacja odpowiada promocja mix
zwana rowniez politykg komunikacji. Dzigki promocji mix mozliwe jest dotarcie
do potencjalnego nabywcy i poinformowanie go o walorach oferowanego pro-
duktu, a takze o skali korzysci, jakie odniesie, przedktadajac dany produkt nad
oferte konkurencji. Promocja mix jest narzedziem realizacji strategii marketingo-
wej, dlatego jej ksztalt, zasady, formy i tresci powinny wynika¢ wilasnie ze stra-
tegii (Bielski, 2006, s. 124).

Do podstawowych funkcji polityki komunikacji naleza (Pabian, 2008,
s. 154):

— informacyjna — dostarcza nabywcom wiadomosci majacych zaznajomic
ich z rynkiem; pelni wazng role w sferze edukacji rynkowej konsumen-
tow,

— pobudzajaca — wywoluje zamierzone postawy i zachowania nabywcow,

— konkurencyjna — to zestaw pozacenowych instrumentow rywalizacji.

Ogodlnie przyjeta strategia marketingowa przedsiebiorstwa stanowi pod-
stawe dla formulowania celow promocyjnych, ktére rozpatruje si¢ na dwoch
ptaszczyznach — ekonomicznej i psychograficznej (spotecznej) (Michalski, 2007,
s. 232).

Przedsigbiorstwa funkcjonujace wspotczesnie na rynku muszg komuniko-
wac si¢ ze swoim otoczeniem. Problem nie lezy zatem w kwestii, czy si¢ komu-
nikowa¢, ale w tym — jak, kiedy, z kim i jak cze¢sto. Ponadto nabywcy sg aktywni,
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czesto sami decyduja, jakie informacje chea otrzymywac. Pojawia si¢ wigc pyta-

nie, jak powinna by¢ skomponowana mieszanka promocyjna, aby skutecznie do-

trze¢ do docelowych nabywcow (Kotler, Keller, 2012, s. 509). Dobér strategii,

instrumentow 1 form promocji powinien by¢ dostosowany do ogdlnych celow

1 strategii przedsigbiorstwa. Z uwagi na to, ze jest to aktywny proces, powinien

rowniez dostosowywac si¢ do regut komunikowania — mowi¢ do tego, do kogo

nalezy (poprawna segmentacja rynku); mowic to, co nalezy; mowic tyle, ile na-

lezy; mowi¢ wtedy 1 gdzie nalezy; mowic tak, jak nalezy (Bielski, 2006, s. 379).

Zasady te mozna przetozy¢ rowniez na poprawne budowanie strategii promocji,

czyli warunki, jakie powinna spetnia¢ mieszanka promocyjna. Strategia promocji

moze by¢ budowana na sze$ciu nast¢pujacych etapach (Bielski, 2006, s. 381—

386):

1. Identyfikacja odbiorcow — powinna bra¢ pod uwage profil docelowego na-
bywcy i jego zachowania konsumpcyjne.

2. Okreslenie celow promocji (ekonomicznych i/lub informacyjno-naktaniaja-

cych).

Opracowanie projektu przekazu.

Dobor form promoc;ji i kanatu przekazu.

Okreslenie budzetu promocji.

Pomiar i ocena skutecznos$ci promocji.

Bez promocji i zwigzanej z nig informacji przedsigbiorstwo nie mogloby
funkcjonowac¢ na rynku. Wspotczesnie osoby odpowiedzialne za dziatania zwia-
zane z komunikacjg marketingowa przede wszystkim zastanawiajg si¢, co zrobic,
jakie aktywno$ci wybra¢, aby komunikat skutecznie dotart do wybranej grupy
odbiorcow. Jezeli konsument nie ma informacji o firmie i jej produktach oznacza
to, ze nie wie o jej istnieniu i nie kupuje jej produktow. Przedsigbiorstwa wyko-
rzystujace w swojej dziatalnosci promocj¢ przekazuja na rynek informacje o swo-
ich dziataniach, ksztattuja swoj wizerunek oraz pobudzaja sprzedaz swoich pro-
duktow. Informacja i wiedza sa obecnie specyficzng kategorig produktu. Na-
bywcy aktywnie szukaja i selekcjonuja wiadomos$ci na temat przedsiebiorstw
oraz ich produktow i marek. Ponadto potrafig sami tworzy¢ komunikaty zwigzane
z produktami czy ich markami i skutecznie przekazywac je innym konsumentom.
Zatem osoby odpowiedzialne za marketing nie tylko borykaja si¢ z wyzwaniami
zwigzanymi ze skutecznym dotarciem do odbiorcy, ale réwniez z problemem
skutecznego unikania ztych opinii lub neutralizowania ich skutkow w odniesieniu
do dziatalno$ci rynkowe;.

SNk W

Istota content marketingu

Rozwazajac temat content marketingu (marketingu tresci) nalezy w pierwszej ko-
lejnosci umiejscowi¢ go na mapie komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Za
komunikacje marketingowg przedsigbiorstwa z otoczeniem odpowiadajg przede
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wszystkim elementy promocji mix (reklama, PR, promocja sprzedazy, sprzedaz
osobista, marketing bezposredni); za dziatania online odpowiada marketing bez-
posredni, a tu wtasnie gtowne zastosowanie znajduja dziatania contentowe. Bez
watpienia marketing bezposredni nabieral znaczenia wraz ze wzrostem zaintere-
sowania firm internetem jako miejscem, w ktérym/poprzez ktore komunikujg si¢
z docelowymi nabywcami. Przelomem z pewnoscia byto pojawienie si¢ i rozwdj
mediéw spotecznosciowych. Wzrost znaczenia sieci internetowej jako miejsca
kontaktu z klientami przyczynit si¢ nie tyle do powstania poj¢cia content marke-
tingu, co do jego reaktywacji i/lub rozszerzenia zastosowania'. Bardzo czesto
mozna spotka¢ opinie ekspertow, ktdrzy twierdza, ze content marketing nie jest
juz zadng nowoscig. Nie jest to jednak, w opinii autorki, rOwnoznaczne z tym, ze
przedsigbiorstwa nauczyly si¢ go skutecznie uzywac.

Content marketing to obecnie juz bez watpienia odrgbna dyscyplina dziatan
marketingowych. Z badan Econsultancy/Outbrain Content Marketing Survey
2013 wynika, ze 64% marketerow postrzega content marketing jako jedno z naj-
wazniejszych zadan aktywnos$ci w internecie. Jednoczes$nie 38% firm wypraco-
walo strategie z nim zwigzana, 34% przeznaczyto cze$¢ budzetu na te forme ak-
tywnosci, a 46% wyznaczylo pracownikow odpowiedzialnych za marketing tre-
$ci (Bzdyra-Maciorowska, 2014). Content marketing jest elastyczny, dzieki
czemu z powodzeniem dopasowuje si¢ do obowigzujacej rzeczywistosci, w kto-
rej social media maja bardzo silng pozycje, jesli bra¢ pod uwagg komunikacje
z docelowymi nabywcami. Samo pojecie moze by¢ zdefiniowane jako strategia
marketingowa przedsigbiorstwa, ktorej cel oparty jest na tworzeniu i dystrybuo-
waniu cennych, istotnych oraz spojnych tresci majacych przyciagnaé uwage
przejrzyscie zdefiniowanych grup docelowych (Soczka, 2016).

Cechg charakterystyczng content marketingu jest to, ze nie jest oparty na
dziataniu perswazyjnym, ale na dostarczaniu argumentow i eksponowaniu korzy-
$ci; tym samym musi wykorzystywa¢ wnikliwg analize potrzeb klienta®. Do naj-
popularniejszych form content marketingu zalicza si¢: artykuly i wypowiedzi
eksperckie w mediach, blogi firmowe, publikacje w mediach spotecznosciowych,
newslettery, infografiki, studium przypadku, prezentacje, e-booki, filmy informa-
cyjne, zaktadke najczesciej zadawane pytania (FAQ), webinaria (Soczka, 2016).

Jednym z najwazniejszych zadan marketingu tresci jest budowanie orygi-
nalnego i wyjatkowego przekazu, ktéry ma zaciekawi¢ konsumenta i zatrzymac
go pod danym adresem. Wtasciwe budowanie strategii content marketingu jest
oparte na umocnieniu pozycji przedsigbiorstwa w sieci. Niepowtarzalna tres¢,
zrozumiata i przejrzysta, a przy tym taka, ktora przykuje uwage czytelnika

! Pierwszy raz sformulowanie content marketing uzyt John F. Oppedahl w 1996 r. podczas spo-
tkania American Socjety for Newspaper Editors.

2 Sama tre$¢ nie jest rtowna marketingowi tresci, dzialanie w tym zakresie musi by¢ oparte na
strategii.
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(klienta) moze by¢ bezcenna, biorac pod uwage szeroka oferte konkurencji. Praca
nad marketingiem contentu powinna przebiega¢ w nastepujacych po sobie eta-
pach (Stawarz, 2014):

1. Okreslenie celu i kluczowych wskaznikow. Cele powinny by¢ zwigzane
z tozsamoscig firmy, jej misjg i tym, jaki komunikat chce przekaza¢ klien-
towi.

2. Okreslenie grupy docelowej. Ustalenie, z kim firma chce si¢ komunikowac:
kim sg kluczowi nabywcy, co lubig, gdzie bywajg, czym mogg si¢ intereso-
wac, a przede wszystkim, jakie korzysci chcg osiagnaé i jakie potrzeby za-
spokoi¢ nabywajac produkt.

3. Zdefiniowanie procesu zakupowego — ma pomoéc firmie uzyskac¢ odpowiedz
na pytanie, w jaki sposob klienci wchodzg w relacje z marka 1 jak podejmuja
decyzje o zakupie.

4. Okreslenie ,,Zerowego Momentu Prawdy” — to opis wspotczesnego modelu
zakupowego. Wigkszo§¢ konsumentéw zanim podejmie decyzje o zakupie
przeglada sie¢ w celu znalezienia roznego rodzaju informacji na temat pro-
duktu. Pokazanie si¢ konsumentowi na tym etapie i przyciagniecie jego
uwagi przez intrygujaca, ciekawa czy przejrzysta tres¢ to czesto klucz do
pozniejszego sukcesu sprzedazowego.

5. Tworzenie kalendarza redakcyjnego, na ktory sktadajg sie: plan tresci plus
narzedzia content marketingu, wybrane kanaly, w jakich treSci zostang opu-
blikowane oraz sposoby promocji tresci.

6. Realizacja i pomiar.

Internet daje olbrzymie mozliwosci zardéwno uzytkownikom, jak i firmom.
W sieci strefy firm i konsumenta majg szanse si¢ przenikaé i uczy¢ od siebie
nawzajem. Wsrdd korzys$ci wynikajacych z zastosowania strategii contentowej
najczesciej wymienia si¢: zwigkszenie sprzedazy, wsparcie dla SEO, generowa-
nie leadéw, budowe wizerunku firmy jako eksperta w danej dziedzinie, zwigk-
szenie rozpoznawalno$ci marki (Soczka, 2016).

W literaturze zwigzanej przede wszystkim z praktyka marketingu mozna
znalez¢ wiele nawigzan do tego, w jaki sposob stowa moga sprzedawac, a zatem
jaka warto$¢ moga mie¢ dla przedsigbiorstwa. Odnosi si¢ to m.in. do siedmiu
stow, ktére moga skutecznie zachgci¢ do kupna dobra/ustugi (Skowerski, 2017):
1. Ty/ja — w znaczeniu klient jest najwazniejszy dla marki, a marka dla niego
(jestesmy dla siebie najwazniejsi).

Liczby — to co jest komunikowane i zapamigtywane ma wartosc.

Odkryj (w miejsce sprawdz/zobacz) — klienci chcg by¢ odkrywcami.

Udowodniony — klienci nie chcg, aby na nich testowano dobro/ustuge.

Bezpieczny, np. komunikacji produktéw aptecznych i motoryzacyjnych.

Nowy/innowacyjny — w sensie wyjatkowy.

Seks/mitos¢, bo to (podobno) sprzedaje wszystko.

Nk LD
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Budowa tresci to tez umiejetnos¢ snucia cickawej opowiesci. Przyktadem
jest eksperyment o nazwie ,,Znaczace przedmioty” zorganizowany przez Roba
Walkera oraz Josha Glenna. Eksperyment ten mial charakter pseudonaukowy
(mierzalny), a jego celem byto okreslenie warto$ci opowiesci. Obaj panowie na
tzw. pchlich targach kupili dwiescie przypadkowych i pozbawionych jakiegokol-
wiek znaczenia przedmiotow. Srednia cena zakupu to 1,25 dolara. W grupie za-
kupionych produktow znalazly si¢ takie przedmioty jak: $winka — skarbonka, fi-
gurka z lodowych patykow, popielniczka z wizerunkiem jastrzebia czy pitka do
golfa. Nastepnie poproszono ludzi, ktorzy zawodowo zajmujg si¢ pisaniem
o stworzenie krotkich historii do kazdego przedmiotu. Zadna z nich nie miata by¢
prawdziwa. Dzigki temu zabiegowi pitka do golfa byla tg, ktorg kiedys$ rzucono
w twarz pewnemu senatorowi podczas konferencji prasowej. Dalej historia na-
wigzywala do tego, ze przepisy mowiace o tym, ze dziennikarzom nie wolno na
konferencje prasowe w amerykanskim Senacie wnosi¢ golfowych pitek, wziety
poczatek wiasnie od tej konkretnej. Popielniczka z jastrzgbiem natomiast bylta
prezentem od kolegow z NASA po zakonczeniu prac nad nowym rodzajem broni.
W ten sposob ,,przygotowane” produkty tworcy eksperymentu wystawili na au-
kcje e-bay. Jaki osiagnieto efekt? Na inwestycji wynoszacej ok. 250 dolaréw za-
robili 8 tys. dolaréw — 3200% ROI. To pokazuje jak wazna jest historia o pro-
dukcie, ktora czyni z niego co$ wyjatkowego (Tkaczyk, 2014).

Content marketing a konsumenci

Jak zostalo wczesniej wspomniano content marketing $ciSle zwigzany jest z za-
rzadzaniem dziatalnoécia promocyjna przedsigbiorstwa w internecie. Srodowisko
internetowe jako miejsce prowadzenia dziatan zwigzanych z komunikacjg pod
wzgledem ogdlnych zatozen i zadan jest dos¢ podobne do medidow tradycyjnych,
okresla si¢ tu takie zmienne jak (Lopacinski, 2015, s. 14):

— adresaci dziatan,

— cel dziatan,

— tre$¢ komunikatu,

— termin dziatan,

— sposob dotarcia do odbiorcow,

— budzet dziatan,

— sposob oceny rezultatow.

Jesli przyjmie sie, ze content marketing odnosi si¢ przede wszystkim do
dziatan przedsiebiorstw w sieci internetowej, to warto zastanowi¢ si¢ nad syl-
wetka wspotczesnego konsumenta i jego aktywnos$cig w sieci. Wiek XXI uzna-
wany jest bowiem za czas narodzin e-konsumenta. Zmiany zwigzane z rewolucja
informatyczng, rozwojem telefonii komorkowej 1 internetu dokonaty si¢ wtasci-
wie blyskawicznie, bo w czasie zycia zaledwie jednego pokolenia (Jaciow,
Wolny, 2011, s. 9).
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Do cech charakterystycznych dla e-konsumenta zalicza si¢ (Jaciow, Wolny,
2011, s. 12-13):

a) cenienie wygody: dokonywanie zakupdw, placenie rachunkow itp.
o kazdej porze dnia; rowniez otrzymywanie zamoéwionych produktow
W 0znaczonym miejscu i oznaczonym czasie;

b) brak anonimowosci: przeklada si¢ to na indywidualne traktowanie i od-
czucie bycia waznym (w sieci odbywa si¢ to przez przywitanie uzyt-
kownika, zwracanie si¢ do niego po imieniu przy kolejnych zakupach,
pytaniach);

¢) cenienie czasu: petna samoobstuga przy zakupach internetowych po-
zwala kontrolowac takie czynnosci, jak: poszukiwanie informacji, zto-
zenie zamOwienia, $ledzenie przesytki, sprawdzanie konta, zadawanie
pytan 24 h na dobeg;

d) cenienie warto$ci: szuka lepszej oferty, oczywiscie identycznie jak kon-
sument ,tradycyjny” tyle, ze e-konsument jednym ,kliknigciem”
w utamku sekundy przenosi si¢ do konkurencji;

e) zgoda na wyzsza ceng: za bezpieczenstwo transakcji, pewnos¢ dostar-
czenia przesylki, skrocenie czasu dostarczenia przesytki;

f) modyfikacja oferty: dostosowanie dobra/ustugi do wiasnych preferencji.

W kontekscie tematyki przedmiotowego artykutu szczegdlnie istotna wy-

daje si¢ charakterystyka zachowan e-konsumenta zwigzana z poszukiwaniem in-
formacji na temat produktoéw. W odrdéznieniu od konsumentdw, ktorzy nie doko-
nuja zakupow w sieci, a dla ktorych zrodta informacji stanowia: rodzina, znajomi,
sprzedawcy czy reklamy, e-konsumenci kierujg si¢ informacjami pochodzacymi
z oficjalnych stron internetowych sprzedawcow, forow internetowych, blogow,
porownywarek cenowych czy sklepow i aukcji internetowych (Jaciow, Wolny,
2011, s. 16). Tu dopiero wida¢ rzeczywiste znaczenie content marketingu. Kon-
sument pozostaje niejako sam na sam z tre$cia, do raz opublikowanej nie mozna
juz nic doda¢, nic dopowiedzie¢. Z tego tez powodu tak wiele mowi si¢ o jakoSci
tresci 1 o tym, ze budowa strategii contentowej jest bardzo trudnym i odpowie-
dzialnym zadaniem. Wymaga zaangazowania, eksperckiej pracy i, co z tego wy-
nika, czasu. Odchodzi si¢ od przekonania, Ze tresci w sieci powinny by¢ krotkie,
poniewaz konsument ceni sobie przede wszystkim czas. Powinny by¢ ciekawe
irzeczywiscie wartosciowe. Jesli klient szuka w sieci informacji to jest naturalne,
ze szuka tej najbardziej rzetelnej i naturalne jest, iz po§wieci na to odpowiednia
ilo$¢ czasu. Warto$¢ tresci ocenia si¢ tu gldwnie po tym, jak czesto odbiorcy
dziela si¢ nia ze znajomymi (Swieciaszek, 2016). Wzbogacenie produktu w in-
formacje uznawane jest za forme innowacji jego wartosci, charakterystyczna dla
dziatan firmy w internecie (Doligalski, 2013, s. 81).
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Podsumowanie

Szacunkowo codziennie w internecie pojawia si¢ 27 mln nowych tresci (Bucki,
2016). Content marketing, aby byt skuteczny musi by¢ zatem bardzo dobrze prze-
mys$lany. Obszary tematyczne powinny by¢ tu precyzyjnie okreslone, z jednej
strony pod katem mozliwos$ci redakcyjnych, z drugiej oczekiwan klientow. Po-
winna by¢ rowniez tworzona dokumentacja strategii, zawierajagca m.in. cele stra-
tegiczne oraz mierzalne wskazniki sukcesu.

Tres¢, a co za tym idzie poprawne uzywanie jezyka, przechodzi swego ro-
dzaju renesans. Odchodzi si¢ bowiem od przekonania, ze w sieci im krdcej tym
lepiej. Najwazniejsze jest, aby tekst niost z sobg warto$¢, a wartoscig jest w tym
wypadku rzetelna informacja. Temu bowiem przede wszystkim stuzy content
marketing — budowaniu rzetelnej informacji. To z kolei wptywa na postrzeganie
firmy jako eksperta w danej dziedzinie; im cze$ciej konsument szuka informacji
w danym miejscu i czesciej poleca strone/tres¢ znajomym, tym lepiej dla firmy.
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Content Marketing as a Modern Tool of Market Communication

Keywords: communication, content marketing, enterprise

Summary. The objective of the paper is analysis, on the basis of critical literature review,
of the most important issues related to content marketing, which is responsible for build-
ing original content concerning the actions of companies, their products or services. The
characteristic feature of content marketing is the fact that it doesn’t present direct sale
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offer. The purpose of the content marketing is building the company's image as an expert
in the concrete field. It involves giving convincing arguments and exposing benefits of
the company offer. The starting point in content marketing activity is precise recognition
of target customer needs. From the enterprises' point of view it is important to recognize
the essence of content actions, which, although do not contain the direct sales offer, have
the ability of influence the purchasing decisions of consumers.
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