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Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie miejsca i roli content marketingu w budowaniu odpowiednie-
go wizerunku marki w sieci. Rozwazania prowadzono wokol tezy: w dobie rozwoju technologii
informacyjnych istotng rol¢ w kreowaniu odpowiedniego wizerunku marki w sieci pelni meto-
dyczne publikowanie atrakeyjnych i przydatnych tresci jako przejaw content marketingu marki.
Wychodzac od definicji, instrumentarium i strategii stosowania content marketingu przyblizono
wizerunek marki 1 podstawy jej budowania. Rozwazania teoretyczne wzbogacono wynikami
badan wlasnych z zastosowaniem metody studium przypadku. Zaobserwowano kompleksowe
zastosowanie roznorodnych form content marketingu w internecie dla marki Orange. Stuza one
wzmacnianiu unikatowego wizerunku badanej marki, przyczyniajac si¢ do budowania jej spo-
lecznosei i przynoszac wymierne wyniki w tak konkurencyjnej branzy, jaka jest telefonia komor-
kowa.

Slowa kluczowe: content marketing, wizerunek marki, marketing tresci, internet, studium przy-
padku

Wprowadzenie

W dobie spoleczenstwa informacyjnego nadmiar informacji utrudnia za-
réwno dzialania przedsigbiorcow (np. przez szumy informacyjne), jak 1 odbior-
cOw (zalew nieprzydatnych informacji, nachalna promocja). Dodatkowo hiper-
medialne” $rodowisko i atakowanie adresatéw komunikatami w przeréznych

! beata.tarczydlo@poczta.fm.
Wigcej na temat zaawansowanych technologii i nowych sposobow ich wykorzystania
w marketingu: A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Wolters Kluwer business,
Warszawa 2014, s. 13-25; J. Chang, Conceptualising the value of web content in marketing
research, Marketing Intelligence & Planning” 2011, Vol. 29, No. 7, s. 687-688.
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formach przez wszystkie media; prasg, radio, telewizje, internet, sieci komor-
kowe, powoduje potrzebe ograniczenia dostarczania uciazliwych informacji na
rzecz takich, ktore sa funkcjonalne i1 przydatne.

Celem artykulu jest okreslenie miejsca i roli content marketingu w budowa-
niu odpowiedniego wizerunku marki w sieci oraz zaprezentowanie wynikow
przeprowadzonego studium przypadku dla marki Orange.

Definicja i instrumentarium content marketingu

Terminem content okresla si¢ wszelkie tresci publikowane 1 rozpowszech-
niane za pomocy internetu, cho¢ w szerszym rozumieniu content marketing’
obejmuje réwniez tresci tworzone poza siecia; w prasie branzowej, gazetkach,
folderach, ulotkach, katalogach, poradnikach drukowanych, ksiazkach itd.
Innymi slowy, confent marketing, czyli tzw. marketing tresci, to strategia pole-
gajaca na pozyskiwaniu potencjalnych klientow przez publikowanie atrakcyj-
nych 1 przydatnych tresci, ktdre zainteresuja Scisle okreslona grup¢ odbiorcow.
S. Jefferson i S. Tanton podkreslaja, ze istota content marketing jest dostarcza-
nie wartosciowych tresci dla konkretnego adresata, przy uwzglednieniu jego
zainteresowan i potrzeb, w micjsce wiadomosci zachecajacych do zakupu®.

Podstawa content marketingu jest informacja, ktora stanowi punkt wyjscia
do stworzenia okreslonych tresci, ktorych rolg jest oddzialywanie (wplyw) na
konsumentéw. Aby tak si¢ stalo, komunikat powinien charakteryzowaé si¢
przynajmniej niektérymi z nastepujacych cech’: wiarygodny (po$wiadczony
okreslonymi zrodlami lub poparty autorytetem cksperta), rzetelny (zgodny
z faktami 1 powszechnie panujaca wiedza), ekspercki/wartosciowy merytorycz-
nie (zawierajacy wypowiedzi fachowca, doniesienia naukowe lub sprawdzone
newsy z okreslonej dziedziny), unikatowy (odrdzniajacy si¢ od popularnych
1 dostgpnych powszechnie tresci), praktyczny/istotny (mozliwy do wykorzysta-
nia w zyciu jednostki), ekonomiczny (podany w formie, ktéra nie wymaga zbyt
duzych nakladow czasu ani koncentracji), uniwersalny (odnoszacy si¢ do pro-
blemow danej grupy spolecznej, a nie pojedynczych oséb).

Content marketing, jako strategi¢ tworzenia tresci pozadanych przez klien-
tow, przeciwstawia si¢ czgsto roznorodnym dzialaniom rozpraszajacym (odwra-
cajacym uwagg 1 niepozadanym). Zalicza si¢ go do tzw. inbound marketingu,

3 Content marketing, http://pl.wikipedia.org/wiki/Content marketing (20.04.2014).

1§, Jefferson, S. Tanton, Valuable content marketing: how to make quality content the key to
your business success, Kogan Page Limited, United Kingdom, USA, India 2013, s. 13.

3 7 x CO? Czyli CO warto wiedzie¢ o COntent marketingu?, http://www.eagleway.pl/content-
marketing#.Uws1nPslfCo (21.04.2014).
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czyli rodzaju marketingu internetowego, ktorego dzialania skoncentrowane sg
na ulatwianiu odnalezienia przez potencjalnych klientow.

Do narzg¢dzi content marketingu zalicza si¢: artykuly, webinaria, e-video,
podcasty, formy graficzne itd., ktérych podstawowym zadaniem jest dostarcze-
nie internautom wiarygodnych i pozadanych przez nich wiadomosci 1 informa-
¢ji zwigzanych z dang branza, dzigki czemu obie strony, zaréwno firma, jak
i potencjalny klient, odnosza korzysci®. Dla przykladu, agencja content i inbo-
und marketingu podaje nastepujace rodzaje contentu’:

— tresci w serwisie (informacje o firmie 1 ofercie, opisy dobr i uslug, aktu-

alnosci, artykuly poradnikowe, komentarze i opinie publikowane
W serwisie),

— artykuly, publikacje promocyjne (artykuly promocyjne przeznaczone do
publikacji w serwisach tematycznych, notki informacyjne na potrzeby
serwisow branzowych, informacje prasowe),

— blogi (artykuly na blogach, komentarze na blogach, odpowiedzi na ko-
mentarze uzytkownikow, zdj¢cia 1 grafiki na blogach),

— poradniki, raporty (publikacje w formaciec PDF: krotkie cykliczne ra-
porty, poradniki, instrukcje oraz rozbudowane raporty),

— infografiki, mapy, wykresy (infografiki umozliwiajace znalezienie
kompromisu migdzy atrakcyjna forma a trescia, statystyki w formie
wykresow, mapki 1 inne wizualizacje graficzne),

— wideo (krotkie filmy reklamowe, filmy instruktazowe ,jak ztozy¢ stol”,
poradnikowe , wypelniamy druk szkody komunikacyjnej”),

— wiele innych, w zaleznosci od potrzeb i pomystowosci.

Do najpopulamicjszych kanalow przekazu content marketingu zalicza sig¢:
fora 1 media spolecznosciowe (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube itp.) oraz
blogi branzowe, ktore umozliwiaja szybkie rozpowszechnianie tresci marketin-
gowych®.

Podsumowujac, content marketing jest obecnie uznawany za jedno z naj-
bardziej skutecznych narzedzi marketingowych’. Ogélnie polega on na tworze-
niu wartosciowych tresci i ich dystrybucji do zdefiniowanych grup odbiorcow'”.

® Content marketing, http://pl.wikipedia.org/wiki/Content marketing (20.04.2014).

" Content & inbound marketing, http://www.they.pl/oferta/uslugi/art,content-marketing. html?
gclid=CJOwWuMb5LwCFWoOwwodok4ABw (27.06.2014).

8 Content marketing...

®7xCO? Cayli ..

YD Rowles, Digital branding: a complete step-by-step guide to strategy, tactics and
measurement, Kogan Page Limited, United Kingdom, USA, India 2014, s. 25.
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Bardziej szczegolowo conmtfent marketing jest technika marketingowa, ktéra
polega na tworzeniu oraz dystrybucji istotnych i unikatowych tresci w celu
przyciagania uwagi oraz angazowania adresatow, przy obopdlnym partnerstwie
komunikujacych si¢ stron.

Zadania i rezultaty content marketingu

W obecnych warunkach rynkowych zadaniem content marketingu jest wy-
wolanie okreslonego wplywu na konsumenta i1 generowanie dla marki zyskéw.
W czasach spadku skutecznosci tradycyjnych form promocji confent marketing
zdobywa bardzo wysoka pozycj¢. Jego specyfika polega bowiem na tym, Ze nie
jest on oparty na dzialaniu perswazyjnym (przekonaniu kogos do wlasnych racji
bez glebszego uzasadnienia), ale przede wszystkim na dostarczaniu odbiorcy
racjonalnych argument6éw, informowaniu o konkretnych cechach, wlasciwo-
sciach 1 korzysciach. Confent marketing jest czgsto okreslany sztuka komunika-
¢ji z konsumentami, gdyz dzigki dialogowi identyfikuje ich potrzeby 1 podsuwa
okreslone rozwigzania.

Z ogoélnie dostgpnych badan wynika, ze zadaniem content marketingu,
oprocz popularyzacji danej marki, jest optymalizacja stron firmowych pod ka-
tem wyszukiwarek intemetowych, tzw. SEO (ang. Search Engine Opftimiza-
tion). Zdaniem M. Dutko, SEO obejmuje optymalizacjg¢ (przygotowanie serwisu
do wspolpracy z wyszukiwarkami jeszcze na etapie tworzenia; optymalizacje
kodu: minimalizacje objetosci, walidacj¢, metadane, naglowki; optymalizacjg
tresci: slowa kluczowe 1 ich powtarzalnos¢, formatowanie wizualne) 1 pozycjo-
nowanie (promowanie¢ serwisdw www w powiazaniu ze stowami kluczowymi
w celu zapewnienia wysokich pozycji w wynikach wyszukiwania; takie elemen-
ty jak: zglaszanie do wyszukiwarek, zglaszanie do katalogéw, wymiana odsyla-
czy)'.

Content marketing jest pot¢znym narz¢dziem biznesowym, daje mozliwosé
dotarcia do wielu osob (interesariuszy) z przekazem, ktory nie jest dla nich obo-
jetny, motywuje odbiorcow do podejmowania pewnych dzialan, a w rezultacie
dokonania zakupu. Wartosciowe tresci powoduja, ze konsument zatrzymuje sig,
czyta, mysli 1 modyfikuje swoje zachowania zgodnie z intencjami marki. Bada-
nia pokazuja, ze rosnaca popularnos¢ confentu jako narzgdzia marketingowego
idzie w parze z pozytywnym odbiorem takiej formy promocji'’; 80% konsu-

'M. Dutko, E-biznes. Poradnik praktyka. Biznes usieciowiony, Wyd. Helion, Gliwice 2010,
s. 139.
127xCO? Czyli...
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mentow woli otrzyma¢ informacje nawigzujaca do oferty firmy w formie cie-
kawych artykulow niz w formie tradycyjnej reklamy; 75% 0sob ceni publikacje
firmowe, gdy zawieraja one tresci zwigzane z ich zainteresowaniami badz po-
trzebami; 58% respondentéw swiadomie akceptuje fakt, ze otrzymuje od firm
przekaz promocyjny pod warunkiem, Ze zawiera on wartosciowa wiedze; 29%
budzetéw marketingowych w USA jest przeznaczanych na rozwdj contentu
1jego dystrybucj¢ wsrdd potencjalnych klientdéw.

Reasumujac, dzicki content marketingowi przedsigbiorca moze zyskac¢':
zaufanie partnerow, pozycje eksperta i lidera w branzy, wysoka pozycj¢ strony
firmowej w wynikach wyszukiwania, wzrost zainteresowania jego strong
w portalach tematycznych, wzrost wskaznika konwersji potencjalnych klientow
na faktycznych, wigkszy zasieg docicrania do potencjalnych klientéw oraz
ograniczenie wydatkow przeznaczonych na promocj¢ produktow i ustug.

W niniejszym artykule podjeto problem mozliwosci tworzenia odpowied-
niego wizerunku marki w sieci za pomoca content marketingu, dlatego niezbed-
ne jest wprowadzenie zagadnien z tym zwiazanych.

Podstawy budowania wizerunku marki w sieci

Przyjmuje sig, ze wizerunckmarki to zbior opinii, saddéw 1 wyobrazen jej
przypisywanych'*, W zarzadzaniu markami, istotna rol¢ w obecnych warunkach
rynkowych odgrywa metodyczne ksztaltowanie ich niepowtarzalnego wizerun-
ku. W praktyce oznacza to, ze marka powinna by¢ kojarzona z lista unikato-
wych cech', np. IBM jest swiatowym liderem w kreowaniu, rozwijaniu i ofe-
rowaniu najbardziej zaawansowanych technologii informatycznych; Volvo ko-
jarzong jest z bezpieczenstwem.

Skoro wizerunek marki jest wynikiem doswiadczen zmyslowych jednostki
w kontaktach z marka, jej wlasciciel powinien dazy¢ do wzmacniania cech

13 E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet startowy, red. J. Krolewski, P. Sala, Wyd. Nauko-
we PWN, Warszawa 2014, s. 261.

14 7 uwagi na potrzebe ograniczenia objetoéci niniejszego opracowania celowo pomija sig
szezegdlowe rozwazania na temat wizerunku marki. Szerzej: B. Tarczydlo, Metodyka ksztaito-
wania wizerunku marki, Rozprawy. Monografie nr 298, Wydawnictwa AGH, Krakéw 2013.

' Interesujace wyniki badan na temat pomiaru do$wiadezen konsumentéw zwiazanych z marka
i ich znaczenia: A. O’Cass, D. Grace, Exploring consumer experiences with a service brand,
,Journal of Product & Brand Management” 2004, Vol. 13, No. 4, s. 257-268 oraz sily marki:
T. M. Strandvik, K. Heinonen, Diagnosing service brand strength: customer-dominant brand
relationship mapping, ,Journal of Service Management” 2013, Vol. 24, no. 5, s. 502-519.
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w nawiazaniu do tozsamosci, stylu zycia oraz osobowosci klienta/interesariu-
sza'’.
Metodyczne ksztaltowanie wizerunku marki to calosciowy tok postgpowa-
nia 1 tym samym dlugofalowy proces, ktory wymaga ponoszenia okreslonych
nakladéw i realizacji konsekwentnej strategii dzialania'’. Wspolczesne dzialania
prowizerunkowe obejmuja szerokie kanaly komunikacyjne, a w szczegolnosci
internet, w ktdérym intensywnie rozwijajg si¢ media spolecznosciowe. Obecne
w sieci marki nie tylko daja mozliwos¢ nawiazania wzajemnych relacji, gdyz
zwykle maja okreslona osobowos¢, ale zdaja si¢ by¢ w pelni zainteresowane
klientami—internautami, ich spostrzezeniami, uwagami, pogladami, a nawet
uczuciami. Sprzyja to generowaniu wzajemnych wartosci, rozwojowi wspolpra-
¢y 1 budowaniu lojalnosci. Cykliczna procedura zintegrowanych dzialan na
rzecz odpowiedniego wizerunku marki powinna uwzglgdnia¢ kompleks aktyw-
nosci adresowanych do umyslu, duszy i ciala interesariusza'®, co wiaze sig
z holistycznym traktowaniem czlowicka (= reaguje jednoczesnie na wszystkich
poziomach: psychicznym, fizycznym i duchowym) '°.

Ustalenia wynikajace z rozwazan literaturowych postanowiono poddac we-
ryfikacji w praktyce gospodarczej.

Przyklady zastosowan content marketingu w sieci dla marki Orange

Na potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono studium przypadku
dla marki Orange z punktu widzenia jej polityki komunikacyjnej 1 rozwazanego
obszaru marketingu internetowego. Poszukiwano odpowiedzi na nastgpujace
pytania: czy i jakie formy content marketingu w sieci stosowane sa dla badanej
marki; jaka rolg odgrywaja one w procesie budowania odpowiedniego wizerun-
ku marki Orange; kto si¢ tym zajmuje; jakie rezultaty wynikaja z tych dzialan.
Podstawa strategii komunikacyjnej marki Orange jest kampania ,,Serce i Ro-
zum”, ktora przyblizono w tabeli 1.

Przyblizona charakterystyka polityki promocyjnej dla marki Orange sklania
do glebszej analizy form content marketingu w sieci dla badanej marki (tab. 2.).

1 B. Hulten, N. Broweus, M. Van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 17.

'7 Wigcej na temat znaczenia content marketing u w informowaniu o propozycji warto$ci (ang.
value proposition) i budowaniu marki: D. Rowles, Digital branding..., s. 26-27.

8 B. Tarczydlo, Metodyka ksztaltowania..., s. 167-169.

19 Szeroko o oddzialywaniu na mézg cztowieka w celu budowania marki M. Lindstrom, Brand
sense. How to build powerful brands through touch, taste, smell, sight & sound, Kogan Page
Limited, London 2005.
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Tabela 1

Charakterystyka komunikacji marketingowej (w tym kampanii ,,Serce i Rozum™) dla marki Oran-

ge 1 oferowanych ustug telekomunikacyjnych

Kryteria Opis kryteridw i elementéw komunikacji marketingowej badanej marki
Orange Polska to dostawca ustug telekomunikacyjnych, multimedialnych
i rozrywkowych wykorzystujacy nowoczesne technologie. Dzigki wspot-
Podstawowe L V- .
. . pracy z agencjami Publicis 1 Lemon Sky oraz domem mediowym MEC
informacje . X S ) o . .
realizowana jest kampania zintegrowanej komunikacji marketingowej
,Serce i Rozum™ dla marki Orange
Serce i Rozum to uczlowieczone maskotki, Serce kieruje si¢ emocjami,
Bohaterowie jest zabawne, troch¢ nieporadne, a Rozum to bohater racjonalny, opiera-
marki jacy si¢ na faktach, obaj doskonale si¢ uzupelniaja i majg wielu fanow,

nie sposob ich nie lubié

Cele kampanii

wzmacnianie jednorodnej, migdzynarodowej marki dla ushug telekomu-
nikacyjnych, wokét ktorej buduje si¢ spolecznosc; informowanie o ko-
lejnych ofertach, promocjach 1 propozycjach; robienie szumu i skuteczne
wyrdznienie si¢ na tle konkurencji

Adresaci dziatan

interesariusze: pracownicy, klienci, inwestorzy, dostawcy, partnerzy
biznesowi i spoteczni, przedstawiciele medidow, internauci, Polacy itp.

Zaobserwowane
narzgdzia komuni-
kacji marketingo-
wej

spoty reklamowe; billboardy; reklamy telewizyjne, radiowe, zZewnetrzne
i internetowe; filmy wideo; serwis internetowy www.orange.pl; promocje
tematyczne zwigzane aktualnymi wydarzeniami; atrakcyjne konkursy;
eventy; marketing szeptany; szeroka komunikacja w internecie, w tym
w mediach spoteczno$ciowych; doradey klientéw w salonach i obstlugu-
jacy klientow biznesowych w ustalonych miejscach; regularnie wydawa-
ne gazetki promocyjne; atrakcyjna aranzacja salonéw obstugi klientow
(zgodnie ze standardami wizualnymi marki Orange, klimat, muzyka,
empatyczna obsluga); wirtualny doradca klienta, infolinia, czat, blog
i profile marki w portalach spolecznosciowych; wspolne przedsigwzigcia
promocyjne na przyktad ,,Sony dla ciebie prezent dla domu” — karta home
& you gratis; ogolnie zintegrowane i multimedialne dzialania komunika-
cji marketingowej

Sukcesy kampanii
Serce 1 Rozum™

kampania ,,Serce i Rozum” po raz kolejny w polskiej edycji prestizowego
konkursu Effie Awards, zdobyta nagrode Zlote Effie 2013 w kategorii
Long term marketing excellence”. To wyrdznienie za niekwestionowany
sukces bohateréw marki oraz spdjnos¢ i skuteczno$¢ marketingowa. Jury
konkursu docenito efektywnos$¢ dziatan komunikacyjnych, a w tym wy-
sokie wyniki biznesowe bedace rezultatem kampanii

Zr6dlo:

opracowanie
http://www.orange.pl/orange polska.phtml,
raports/adb34b48fbidb8170d6501f4b74aaa71.pdf;

wlasne na podstawie obserwacji 1 zrodel internetowych:
http://raportyspoleczne. pl/wp-content/uploads/

Nasza ~ marka,  http://www.orange.pl/

nasza_marka.phtml; Kim jestesmy, http://www.orange.pl/kim_jestesmy.phtml; Effie Awards 2013
— laureaci, http://nowymarketing.pl/a/2394 effic-awards-2013-laureaci, Przyszio$¢ zmienia sie
z Orange, czyli historia marki, http://nazwa-dla-firmy.com.pl/przyszlosc-zmienia-sie-z-orange-
czyli-historia-marki/ (8.06.2014).


http://www.orange.pl
http://www.orange.pl/orange_polska.phtml
http://raportyspoleczne.pl/wp-content/uploads/
http://www.orange.pl/
http://www.orange.pl/kim_jestesmy.phtml
http://nowymarketing.pl/a/2394,effie-awards-2013-laureaci
http://nazwa-dla-firmy.com.pl/przyszlosc-zmienia-sie-z-orange-czyli-historia-marki/
http://nazwa-dla-firmy.com.pl/przyszlosc-zmienia-sie-z-orange-czyli-historia-marki/
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Tabela 2

Wybrane przyklady zastosowan content marketingu dla marki Orange w internecie

Wybrane
rodzaje
contentu

Przyktady zastosowan

Tresci
W serwisie

prezentacja oferty z podziatem na: dla 0os6b prywatnych, dla matych i $rednich
firm oraz dla duzych firm na stronie www.orange.pl;

sklepOrange.pl z bogatymi informacjami w czytelnej i atrakcyjnej formie na
przyktad: http://www.orange.pl/kid,4002408058.,1d,4003861641 ,article.html?
utm_source=302 aff out&utm medium=mailing&utm campaign=plaza
(19.06.2014) z informacja o Funtab 10.1 do Neostrady (ekran 9,7, 8GB pa-
migci, system Android Jelly Bean 4.1);

tresci komunikowane przez media spotecznosciowe (fanpage na Facebooku —
ponad 7 mln _to lubigcych™ konta na: You Tube, Google+, Twiterze oraz
Daily Motion i ich stosowna zawarto$¢ na przyklad: galerie zdjec i filmow,
aktualne tematy)

Artykuty

http://nowymarketing.pl/t/473 orange? r=1? r=1, przykladowe  artykuly:
Wielcy sercem — Serce i Rozum i Piotr Zyla promuja honorowe krwiodaw-
stwo, Final akcji Wieley Sercem przynidst 46 tysiecy litrow krwi, Cata Polska
W NOWym zasiegu

Informacje
prasowe

wartosciowe tresci dla przedstawicieli mediow — biuroprasowe.orange.pl/,
m.in. Z informacjami prasowymi, kontaktem dla mediéw, blogiem dla dzienni-
karzy i mediatekq

Publikacje
promo-
cyjne

informacje zwigzane z nowg akcja w ramach kampanii ,,Serce i Rozum™ na
przyklad temat letniego grillowania; mistrzostw $wiata w pilce noznej; spedza-
nia wakacji

Blogi

http://blog.orange.pl/team/wojciechjabezynski/ kreowanie tematéw do dysku-
sji, programoéw i akeji, na przyklad ruszyliSmy z wakacyjna oferta na ,.szalone
dni na smartfony”, ,testuj z nami”; ,twoja perspektywa” praca dla studenta;
http://blog.orange.pl/team/marekwajda/, pierwszy raport dotyczacy aktywnos$ci
na Twitterze, Pawel Urbanski z bloga Kuchnia Stonia wygral tegoroczny
BlogerChef

Poradniki

poradniki bezpiecznego korzystania z internetu, telewizji i telefonu; bezpiecz-
ne wakacje; bezpieczni w sieciach spolecznosciowych; bezpieczne hasta,
wigcej:

http://www.orange.pl/cert-cykliczne-poradniki.phtml (19.06.2014)

Raporty

http://www.orange.pl/cert-raporty-i-statystyki.phtml (19.06.2014), raport na
temat zagrozen bezpieczefistwa teleinformatycznego; http://raportyspole
czne.pl/wp-content/uploads/raports/adb34b48fbddb8170d6501f4b74aaa71.pdf
(19.06.2014), Raport Spotecznej Odpowiedzialnosci Orange Polska 2012;
http://orange-ir.pl/pl/results-centre/anual-reports (19.06.2014), raporty dla
inwestorow

Infografiki

na przyktad infografika ,,Orange Warsaw Festival 2013 w liczbach”
http://biuroprasowe.orange.pl/biuroprasowe/mediateka/film-muzyka/wygraj-
plyty-owt

Mapy

mapa zasi¢gu Orange http://zasieg.orange.pl/?ticaid=61322b (19.06.2014)

Wykresy

wykresy, analizy oraz rekomendacje analitykéw http://biznes.pl/rynki/gielda/
profile/akcje/orange-polska,101,2,507 profile-wykresy.html (19.06.2014)

Wideo

wideo materiaty na przyklad na Daily Motion; wideo online na przyktad —
polecane wideo o programie ,.Pracownie Orange”, . Tydzien Wolontariatu w
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Orange”, SEM/SEO, reklama w grach, marketing wirusowy, aplikacje/gry,
komunikacja poprzez bloga, informacje prasowe dla przedstawicieli mediow:
.Happy Faces” — Orange i Samsung wspieraja nieuleczalnie chore dzieci,
Nowoczesny Orange Hotspot dla podrdéznych

luzne rozmowy na czacie; content marketing dla pracownikow — , \Witaj

Inne w Orange. Gra on-line”, ktorej celem byto skuteczne zapoznanie wszystkich
pracownikow z wartosciami marki Orange

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie zasobdw internetowych.

W tabeli 2 starano si¢ w syntetyczny sposob wskaza¢ przyklady wykorzy-
stania roznorodnych form content marketingu w sieci dla analizowanej marki.
Nasuwa si¢ spostrzezenie, ze¢ dzialania te stosowane sa metodycznie i na szero-
ka skalg. Kolejny problem wiaze si¢ z mozliwosciami budowania odpowiednie-
go wizerunku marki Orange, dzi¢ki content marketingowi w sieci. Odnoszac si¢
do problemu kreowania odpowiedniego wizerunku marki Orange, warto nawia-
za¢ do skojarzen wynikajacych z etymologii nazwy, powigzanych z kolorem
pomaranczowym 1 jego oddzialywaniem na odbiorcow. Kolor marki powstaje
z polaczenia zotego 1 czerwonego, oznacza radosC, optymizm, energi¢, zabaweg
1 cieplo oraz buduje skojarzenia powigzane z fizycznym komfortem, dobra ko-
munikacja migdzyludzka 1 obfitoscia. Inne skojarzenia przypisywane analizo-
wanegj marce 1 przewijajace si¢ w roéznych przekazach komunikacyjnych wy-

szczegblniono w tabeli 3.
Tabela 3

Kreowanie pozadanego wizerunku marki Orange z wykorzystaniem content marketingu

Wzmacniane cechy wi-

zerunku marki Orange Informacje o wybranych formach content marketingu

internet, a w nim serwis www w roznych jezykach, mig-
dzynarodowe konkursy, publikowane wyniki dotyczace
pozycji operatora na tle podstawowych konkurentow

Migdzynarodowa, znana,
najchetniej wybierana

Serce i Rozum zawladngly internautami (,.fajna” kreacja
postaci, zartobliwe dialogi); komunikowanie tego co intere-
suje fandw, blog; czat; profile marki w mediach spoleczno-
sciowych dostosowane do oczekiwan interesariuszy

Przyjazna (zrozumiala,
prosta), bliska, dostar-
czajaca rozrywki

Odpowiedzialna, wiele projektow z obszaru odpowiedzialnosci spolecznej
uczciwa i publikowane materialy wideo oraz raporty

zintegrowanie dzialania komunikacyjne; utrzymywanie
zainteresowania coraz to nowszymi akcjami i przedsig-
wzigciami, nowe tematy, nowosci w ofercie i coraz do-
skonalsze formy informowania

Dynamiczna, kreatywna

kreowanie tematow dyskusji, nadgzanie za innowacjami np.
Inspirujaca, nowoczesna | w komunikacji, zacheta do spolecznie odpowiedzialnych
dzialan; pierwszy operator $wiadczacy kompleksowe ushugi

716dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego studium przypadku.
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Przedstawione w tabeli 3 informacje ugruntowuja w przekonaniu, ze w pro-
cesie budowania odpowiedniego wizerunku marki Orange 1 wzmacniania cech
takich, jak: migdzynarodowa, przyjazna, odpowiedzialna, dynamiczna 1 inspiru-
Jjaca, wazna, rol¢ pelnia dzialania z zakresu content marketingu.

Podsumowanie

W swietle przeprowadzonych rozwazan prawdziwa jest teza, ze¢ w dobie
rozwoju technologii informacyjnych istotng rolg w kreowaniu odpowiedniego
wizerunku marki w sieci pelnia metodyczne publikowanie atrakcyjnych 1 przy-
datnych tresci jako przejaw content marketingu marki. Marketing tresci oparty
jest na przekonaniu, ze najlepsza droga do pozyskania zaufania i lojalnosci
klientdéw jest dostarczenie im rzeczowych, wiarygodnych 1 wartosciowych in-
formacji, co przyczynia si¢ do budowania unikatowego wizerunku marki.

Dostarczanie obecnym i potencjalnym klientom wysokiej jakosci informacji
motywuje oplacalne z punktu widzenia firmy dziatania konsumenckie. Informa-
cja jest tu rozumiana jako kapital intelektualny, ktory ma swoja realng wartos$¢
1 przeklada si¢ na ludzkie zycie. Jej rozpowszechnianie w procesie komunikacji
marketingowe] wywoluje konkretne efekty: przyciagniecie uwagi odbiorcy,
subskrypcje newslettera, wypelnienie formularza kontaktowego, udzial w kon-
kursie czy w koncu dokonanie zakupu i jego regularne powtarzanie (lojalnos¢).

Przez wartosciowy content marka rozwiazuje ludzkie problemy i udzicla
odpowiedzi na wazne pytania, a dzigki temu zaczyna pelni¢ istotna rol¢ w zyciu
konsumenta. Czgsto niebagatelne znaczenie odgrywa w tym procesie edukacja
1 zmiana nawykow spoleczenstwa. Ponadto istotne jest nadazanie za postgpem,
ktory np. powoduje, ze najwigksza popularnoscia ciesza si¢ webcasty (czyli
produkcje 1 transmisja prezentacji nasyconych wideo, dzwickiemi tekstem)
oraz e-video zamieszczane w serwisach produktowych.

W swietle przeprowadzonych rozwazan prawdziwe jest spostrzezenie, ze
w obecnych warunkach rynkowych, w tym intensywnego wykorzystywania
internetu m.in. do komunikowania si¢, content marketing marki zdaje si¢ by¢
skutecznym narz¢dziem oddzialywania na zachowania interesariuszy, przynosza-
cym rezultaty wizerunkowe, generujacym wartos¢ 1 wplywajacym na sprzedaz.
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CONTENT MARKETING IN BUILDING BRAND IMAGE
ON THE INTERNET. CASE STUDY

Summary

The aim of the paper is to determine the place and significance of the content marketing in
building the right brand image on the internet. The following thesis was taken into consideration:
in the days of IT development the decisive role in building the right brand image on the internet is
played by methodical publishing of attractive and useful content as a manifestation of content
marketing of the brand. Starting from the definition, the instruments and the strategy of applying
the content marketing, the following concepts were described: the brand image and fundaments of
its building. The theoretical deliberations were supported by the results of the author's own re-
search based on the study case method. In the consequence, the comprehensive application of the
varied forms of content marketing on the internet for the Orange brand was presented in the pa-
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per. They enhance the unique image of the researched brand, contribute to community building
and to bring measurable results in such a competitive branch as the cellular communications is.

Keywords: content marketing, brand image, content marketing on the internet, case study
Translated by Beata Tarczydio



