instytutlotnictwa

warszawa, rok zatozenia 1926

rddzier’\ 2016

esearch)



WYKORZYSTANIE NARZEDZI STRATEGII
CONTENT MARKETINGU W POLSKICH
INSTYTUTACH BADAWCZYCH

3

Open Access



MINIB, 2016, Vol. 22, Issue 4, p. 103-134

WYKORZYSTANIE NARZEDZI STRATEGII CONTENT MARKETINGU
W POLSKICH INSTYTUTACH BADAWCZYCH

THE USE OF CONTENT MARKETING STRATEGY TOOLS
IN THE POLISH RESEARCH INSTITUTES

magr inz. Witold Swieczak
Instytut Lotnictwa, Polska

e-mail: witold.swieczak@ilot.edu.pl
DOI: 10.14611/minib.22.12.2016.07

&

W artykule scharakteryzowane zostaly zagadnienia zwigzane z wykorzystaniem przez instytuty badawcze
narzedzi wpisanych w strategie content marketingu. Artykut ten pokazuje, w jakim stopniu narzedzia
wspodtczesnego marketingu stosowane sq przez instytucje badawcze w komunikacji internetowej. Obecnie
koncepcja content marketingu odbierana jest nie tylko jako modny trend wspotczesnego marketingu, ale
traktowana jest przede wszystkim, jako wazne narzedzie pozwalajgce na tyle udoskonalaé internetowy
przekaz, by skutecznie zainteresowa¢ nim uzytkownikéw sieci. A optymalne dobranie i wykorzystanie na-
rzedzi wpisanych w strategie content marketingu stwarza mozliwosci pozwalajgce na zwiekszenie efektyw-
no$ci w odbiorze wygenerowanego przekazu.

Streszczenie

Stowa kluczowe: content marketing, media spoteczno$ciowe, inbound marketing, narzedzia
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e’ Summary

In the article were described issues associated with the use by scientific institutions content marketing
strategy tools. This article shows the extent to which tools of modern marketing are used in the Internet
communication by scientific institutions. Currently content marketing concept is accepted not only as a
fashionable trend of modern marketing but above all, it is treated as an important tool to improve enough
Internet message, to effectively interest to the users. A optimal selection and use content marketing tools
it provides opportunities for enhancing efficiency in the reception (acceptance) of the generated message.

Keywords: content marketing, social media marketing, inbound marketing, content marketing tools,
marketing, minib
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Wykorzystanie narzedzi strategii content marketingu w polskich instytutach badawczych

Wprowadzenie

Content marketing (marketing tresci) to kazda forma marketingu pole-
gajaca na kreowaniu i udostepnianiu mediéw oraz publikowaniu tresci
w celu pozyskania i utrzymania klientéw. Ta informacja moze by¢ prezen-
towana w rozmaitych formatach, w tym jako wiadomosci, materiaty wideo,
biale ksiegi, e-booki, infografiki, analizy przypadkow, instruktaze, zestawy
pytan i odpowiedzi, zdjecia, itd.

W reklamie od dawna wykorzystywano tre§¢ do rozpowszechniania in-
formacji na temat marki oraz budowania reputacji marki. W 1891 roku Au-
gust Oetker sprzedawal gospodarstwom domowym male opakowania swo-
jego proszku do pieczenia z wydrukowanymi na nich przepisami. W 1911
roku zaczal wydawacé bardzo popularng ksiazke kucharska. W ciggu ostat-
niego stulecia poddawano jg gruntownej aktualizacji. Jest to jedna z najbar-
dziej udanych ksigzek kucharskich, ktorg sprzedano na calym Swiecie
w liczbie siegajacej 19 milionéw egzemplarzy. Wszystkie przepisy pochodza-
ce testowej kuchni Oetkera oraz ksigzka byly napisane starannie jako pod-
recznik uczacy gotowania od podstaw. Oetker doskonale zdawal sobie spra-
we z potrzeby dobrego marketingu i praktycznej komunikacji oraz wyko-
rzystal swoj tytul doktora, aby doda¢ autorytetu swoim dzialaniom marke-
tingowym.

W 1895 roku John Deere zaczal wydawaé magazyn The Furrow, zawie-
rajacy informacje dla farmeréw na temat sposobow zwiekszenia zyskow.
Magazyn, uznawany za pierwszy przyklad custom publication, wcigz sie
ukazuje, a jego 12 wersji jezykowych dociera do 1,5 miliona czytelnikow
w 40 krajach.

W 1900 roku firma Michelin opracowala , Przewodnik Michelin”, do-
starczajacy kierowcom informacji na temat lokalizacji warsztatow, miejsc
zakwaterowania i innych wskazowek przydatnych w podrozy 35 000 egzem-
plarzy pierwszego wydania rozprowadzono bezplatnie.

Sprzedawcy Jell-O wedrowali od drzwi do drzwi w 1904 roku, rozdajac
bezplatne egzemplarze ksigzki kucharskiej. Zachwalajac deser jako uniwer-
salny posilek, firma odnotowala wzrost sprzedazy do ponad 1 miliona USD
w 1906 roku.

Terminu content marketing uzyto po raz pierwszy w 1996 roku, kiedy
John F. Oppedahl prowadzil okragty stot dla dziennikarzy w Amerykan-
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skim Stowarzyszeniu Wydawcow. W 1998 roku Jerrell Jimerson objal sta-
nowisko ,dyrektora ds. marketingu online i marketingu tresci” w Netsca-
pe. W 1999 roku autor publikacji Jeff Cannon napisal: ,,w marketingu tre-
Sci tresé jest kreowana w celu dostarczenia konsumentom informacji, kto-
rych oni poszukujg”.’

Ostatnio obecno§¢ marketingu treSci zaznacza sie coraz wyrazniej,
zwlaszcza w ramach marketingu cyfrowego i marketingu online. Seth Go-
din, amerykanski autor publikacji i specjalista w dziedzinie marketingu po-
wiedzial w 2008 roku: ,,marketing tresci to jedyny marketing, jaki nam po-
zostal”.

Do 2014 roku na stronach internetowych Forbes Magazine pisano o okolo
7 najpopularniejszych sposobach wykorzystywania marketingu tresci przez
firmy. Felietonista podkreslal, ze do 2013 roku korzystanie z marketingu tre-
§ci przez korporacje w ramach ich ogélnej strategii marketingowej zwiekszyto
sie btyskawicznie w ciggu roku z okoto 60% do 93%. Mimo ze 70% firm i insty-
tucji tworzy wiecej tresci, tylko 21% specjalistow ds. marketingu uwaza, ze
udaje im sie monitorowaé rentownosc inwestycji w te dzialania.

Marki od zawsze uprawialy jaki§ rodzaj marketingu treSci, ale wraz
z przemianami w krajobrazie cyfrowym aspekt ten nabiera bezprecedenso-
wego znaczenia. W badaniu Econsultancy przeprowadzonym w pazdzierni-
ku 2012 roku 90 procent specjalistow ds. marketingu wyrazilto przekonanie,
ze przez kolejny rok znaczenie marketingu tresci bedzie rosto, ale tylko 38
procent zadeklarowalo, ze ma opracowang strategie tresci.

Marketing tresci mozna okresli¢ jako organizowanie, tworzenie i dystry-
bucje tresci pod katem nawigzania lepszego kontaktu z konsumentami lub
potencjalnymi konsumentami. Rodzgca sie na pograniczu strategii, spolecz-
nosci i kreacji ,,tres¢” to aktywa i do§wiadczenia, ktore w polaczeniu ze so-
ba stanowia elementy historii danej marki.

Cyfrowa tre§é generowana przez marki to nowe zjawisko. W poczatkach
komunikacji tre$¢ byla rozpowszechniana w czterech kanatach: w mediach
drukowanych, telewizji, radiu i na no$nikach zewnetrznych. Noénik cyfro-
wy jest inny. Tresé cyfrowa ma potencjal wydostania sie poza kategorie re-
klamy, stymulujac konwersacje oraz sprzyjajac udostepnianiu tresci i tacze-
niu sie z konsumentami w nowy sposoéb.

Rozwijanie tresci obejmuje jej tworzenie i kuratorowanie. W przeciwien-
stwie do innych form reklamy tresé cyfrowa umozliwia markom codzienne
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porownywanie zachowan konsumentéw, ktorzy tworza i udostepniajg tresé
— niezaleznie, czy jest ona markowa czy nie. Takie Srodowisko stanowi
ogromng szanse dla specjalistéw zajmujacych sie marketingiem na zapre-
zentowanie osobowo$ci marki oraz zaangazowanie ludzi tak samo, jak an-
gazujg sie oni w swoje sprawy nawzajem.

Zadaniem specjalistow ds. marketingu jest dzi§ nie tylko ustalenie, ja-
kiego rodzaju tresé nalezy wyprodukowaé, ale takze gdzie jg umiescic i jak
sprawi¢, by zobaczyly ja wlasciwe osoby. To wyjatkowe zadanie, ktore wy-
maga $cistej wspolpracy w ramach calej spotecznosci (skoncentrowanej na
tworzeniu doswiadczen, ktore oddzialujg na specyficznego odbiorce) oraz
kreacji (skoncentrowanej na tworzeniu do§wiadczen wprowadzajacych
w zycie strategie marki).

Odbiorcy i strategie content marketingu

Content marketing jest jednakowo wazny dla marek lokalnych i global-
nych, jak réwniez dla marek funkcjonujagcych w segmencie B2B i B2C.
W obliczu ciagle zmieniajacego sie krajobrazu mediéw cyfrowych konsu-
menci odgrywajg coraz aktywniejsza role w kuratorowaniu, udostepnianiu
i samodzielnym publikowaniu tresci. Technologia cyfrowa oddaje do dyspo-
zycji 0s6b prywatnych platformy umozliwiajgce udostepnianie tresci, wsku-
tek czego liczba osob okreS§lajacych sie jako konwersanci, kreatorzy i kolek-
cjonerzy (wg badania Forrester) ciggle rosnie. Marki, ktére rozumieja, jak
fani odbieraja tres¢ beda lepiej rozumialy mechanizmy budowania polaczen
i stymulowania intencji zakupu.

Bardziej niz kiedykolwiek dotad konsumenci sg zar6wno najwiek-
szymi rywalami specjalistow ds. marketingu, jak i najwiekszymi sprzy-
mierzencami, jezeli chodzi o tres¢. Od kilku lat dysponuja oni narze-
dziami do kreowania tresci. Memy stworzone w ciggu kilku minut
przez konsumentow czesto majg wieksza ogladalno§¢ niz wysokobu-
dzetowe reklamy. Marki, ktore potrafig zaprzac konsumentéw do two-
rzenia lub wspéttworzenia treSci w ich imieniu mogag liczy¢ na najwiek-
szy sukces.
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Dane technograficzne (Il kw. 2010 r. i Il kw. 2012 r.)

KONWERSANCI
® Aktualizuja status na stronie w mediach
2010 2012 spoleczno$ciowych
® Umieszczaja posty w mediach
spoleczno$ciowych

Konwersanci KREATORZY

® Publikuja lub aktualizuja blogi,
strony www

® Umieszczajg w Internecie stworzone
przez siebie materialy audio, wideo

® Pisza artykuly, opowiadania i publikuja
je online

Kreatorzy

KOLEKCJONERZY
® Uzywaja kanatow RSS
®  Glosuja” na witryny online
(np. Reddit)
® Etykietuja, lajkuja, taguja strony www
lub zdjecia

Kolekcjonerzy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A Global Update of Social Technographics, Forrester Research,
28.06.2010, Global Social Media Adoption, Forrester Research, 27.06.2012.

Konsumenci konsumujg i wydobywaja wiecej treSci. Wedlug badania
Forrester tylko w 2012 roku liczba os6b uwazajacych sie za ,kolekcjone-
row” (uzywane sg takze terminy curators — kuratorzy) lub surfacers — wy-
dobywcy) zwiekszyla sie 0 4%. Z uwagi na fakt, ze wiele os6b wchodzi w ro-
le dystrybutoréow i robi to sposéb wywierajacy silny wplyw na otoczenie,
marki muszg koniecznie tworzy¢ mozliwg do udostepniania tres¢, ktora da-
je ludziom jednoczeénie okazje do wspoltworzenia.

Roénie znaczenie platform kuratorskich, umozliwiajacych latwe groma-
dzenie i udostepnianie tresci. Maja one takze aspekt emocjonalny, poniewaz
zorganizowane kolekcjonowanie moze by¢ jednocze$nie sposobem na budo-
wanie zbioru pamiatek. Nieustannie zwieksza si¢ popularnosé takich plat-
form, jak Tumblr czy Buzzfeed. Blyskawicznie ros$nie takze intensywnosé
korzystania z nowo powstalych platform, wéréd ktorych sa Pinterest
i Fab.com. Konwersacja, kreacja i kolekcjonowanie sa obecnie gléwnymi
elementami doSwiadczenia online. Nalezy wiec oczekiwaé, ze konsumenci
beda interesowaé sie markami, ktore rozumieja takie hybrydowe zachowa-
nia. Witryny internetowe nie tylko odpowiadajg na zmiany zachowan, ale je
stymuluja. Wbudowane elementy spotecznoSciowe ulatwiajg zaangazowa-
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nie, a odkrywanie i indywidualizacja tresci prowadza do wzbogacania do-
S§wiadczen i wydluzenia czasu korzystania z tresci.

Solidna strategia content marketingu opiera sie zaréwno na nisko-, jak
i wysokonakladowej tresci oraz obejmuje przemyslane aktualizacje statusu,
proste zdjecia i GIFy, a takze seriale internetowe i inne formy tresci wyso-
kiej klasy. Dotyczy to wszystkich kanatéw komunikacji.

Rozwijanie tresci mozna podzieli¢c na dwa etapy: kreacje i kuratorowa-
nie. Kreacja odnosi sie do unikatowej tresci, ktorg produkuje marka. To ak-
tywa, ktore wlasciciel marki wnosi jako wktad w szerszg spoleczng konwer-
sacje. Kuratorowanie dotyczy elementéw kultury spotecznej, ktére marka
wcigga we wlasng historie. To istniejace wcze$niej elementy, na ktore re-
aguje odbiorca, marka lub obie te strony. Kreacja i kuratorowanie tgcznie
stanowig podstawe rozwoju tresci.

Niezaleznie od budzetu kreacja tresci wciaz jest waznym elementem
marketingu treSci. Zwracanie uwagi na to, co odbiorcy udostepniaja lub co
uznajg za interesujgce dostarcza informacji pomocnych przy kreacji zaso-
béw. Zamiast inwestowaé duze kwoty w pozornie losowo wybrany temat
marki moga testowac zainteresowanie spotecznosci i stopniowaé zawartosé
przekazu zgodnie z ponizszg piramidg tresci.

Rysunek 1. Piramida treéci na przyktadzie programu Daily Twist Oreo

MIKRO PODSTAWA BOHATER Shsis
BOHATER
Tweety Posty na blogu Pokaz slajdow Wydarzenie
Aktualizacje statusu Biuletyn Podcast Film
Dzwigki Krotki film/zmontowany Webinarium
Zmodyfikowane material wideo Biata ksigga
obrazy/memy Magazyn E-book
Quiz Wyktad Transmedia
Glosowanie/ankieta Infografika /doswiadczenie AGR
Wideoklip Widget Aplikacja
Listy Seria tresci Gra

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.oreo.com/dailytwist/

Jako jedng z oficjalnych definicji content marketingu przyjmuje sie okre-
§lenie sformulowane przez Joego Pulizziego, tworce i prezesa Content Marke-
ting Institute.
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Wedlug niego kontent marketing to proces marketingowy i biznesowy
polegajacy na kreowaniu i rozpowszechnianiu merytorycznie odpowiednich
i wartosciowych treSci w celu przyciagniecia, pozyskania i zaangazowania
precyzyjnie zdefiniowanej i rozumianej docelowej grupy odbiorcéw — pod
katem sklonienia klientéw do dzialan przynoszacych zysk.

W strategii marketingu tre$ci mozna wykorzysta¢ wszystkie kanaly nar-
racji (druk, Internet, kontakty osobiste, urzadzenia mobilne, media spotecz-
noSciowe, itd.), ktore moga by¢ uzyte na dowolnym i na kazdym etapie pro-
cesu kupowania, poczawszy od strategii zorientowanych na zwrocenie uwa-
gi po strategie sluzgce utrzymaniu lojalnego klienta, oraz ktére mogg by¢
skierowane do wielu grup zakupowych.

Definicje content marketingu

Content marketing w réznej formie istnieje od wielu lat. Stad wielo§¢ jego de-
finicji, wynikajaca z rozwoju narzedzi i technologii przez niego wykorzystywanych.

W tabeli 1 przedstawiono zestawienie definicji content marketingu, kto-
rych autorami sg specjali$ci zajmujacy sie praktycznym wykorzystaniem te-
go zagadnienia.

Tabela 1. Definicje content marketingu

Lp. Autor Definicja

1 | Dan Bergeron | Content marketing to sposob pozyskiwania zaangazowania dotychczasowych klientow
Likeable Media | i przyciggania nowych klientéw poprzez tworzenie tresci. Marketing tresci polega na kie-
rowaniu sloganéw, kampanii, tweetow, postéw na Facebooku i blogéw do docelowego od-
biorcy i dotychczasowych klientow; jednocze$nie marketing tresci jest przekazem sperso-
nalizowanym, angazujacym i zawierajacym element narracji. Kiedy marka uzywa specy-
ficznych stow lub historii, ktore zainteresujg konsumenta, zacznie on analizowaé glebiej,
kim jest jako konsument. Wykorzystujac marketing tresci marki mogg budowaé kampa-
nie lub historie wokot zwyczajow zakupowych i osobowosci. Zamiast nadawania informa-
¢ji do masowego odbiorcy marketing tresci powinien koncentrowac sie bardziej na emo-
cjach i przestaniach, ktére sg istotne i interesujgce dla docelowego odbiorcy. Jezeli wiele
marek bedzie regularnie stosowa¢ marketing treéci, skad bedzie wiadomo, czym on jest?
Marketing tre§ci to NIE metki z cenami na materialnych przedmiotach. Marketing tresci
ma znacznie bardziej subiektywny charakter. Komunikaty i historie marketingowe, ktore
wplywaja na przekonania, odczucia, opinie i emocje mozna sklasyfikowaé jako marketing
tresci. Najwazniejszym wnioskiem z marketingu tresci jest to, ze nalezy mniej koncentro-
wac sie na kosztach i szczegotach produktu, a bardziej na do§wiadczeniu klienta.
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Cd.tabeli 1

Lp.

Autor

Definicja

Keith Blanchard
Story Worldwide

Content marketing to przeciwienstwo reklamy. W marketingu tresci chodzi o zainteresowanie
konsumentow materialem, ktérego rzeczywiScie pragna, w sposob, ktory stuzy celom
i idealom marki — a nie tylko o umieszczenie logo w zasiegu ich wzroku. To docieranie
do dokladnie tych konsumentéw, na ktorych Ci zalezy, a nie prowadzenie niejednoznacz-
nie zdefiniowanych prezentacji. Marketing treéci powinien dostarcza¢ konsumentom do-
Swiadczen, ktorych pragna, a nie odciggac ich uwage od informacji, ktorych poszukiwali.
Krétko mowiac to ewolucja reklamy jako takiej w co§ bardziej efektywnego, skutecznego
i mniej odstreczajacego.

Dan Blank
We Grow Media

Content marketing to angazowanie spolecznosci wokot idei, a nie produktu. Polega on
przede wszystkim na probie stuzenia spolecznoéci i dzielenia sie informacjami, ideami
i do$wiadczeniami, z ktérych korzystajg inni bez bezpoéredniego domagania sie czegokol-
wiek w zamian. Nie jest to natomiast zawoalowane zachwalanie towaru lub ustugi.

C.C. Chapman
DigitalDads.com

Content marketing to wszystko, co firma kreuje i udostepnia, aby opowiedzie¢ swoja
historie To dziatanie oparte na konwersacji, ludzkie i niepolegajace na cigglej prébie
sprzedania czego$ odbiorcy. Nie jest to takze taktyka, ktorg mozna zastosowac lub wyco-
fa¢, majac nadzieje, ze takie posuniecie przyniesie pozadany skutek. To musi by¢ sposéb
mys§lenia, ktéry jest wspierany i zachecany. Musisz zacza¢ mySleé, jak wydawca i wyko-
rzystaé to do opracowania i wykonania calego Twojego planu marketingowego, ktorego
wszelka tre$¢ powinna by¢ czeScig.

Heidi Cohen
Riverside
Marketing
Strategies

Content marketing dostarcza klientom uzytecznych informacji wspomagajacych decyzje

o zakupie i usprawniajacych sposob korzystania z produktu oraz zapewnia im rozrywke;

prowadzi on jednoczesnie do realizacji celow zalozonych przez firme lub instytucje, nie

bedac jednak oczywistg promocjg. Giéwne atrybuty marketingu tresci sg nastepujace:

1. Uwzglednia on najwazniejsze elementy marki danej firmy lub instytucji.

2. Wykorzystuje rézne formaty mediow, takie jak tekst, wideo, fotografia, dzwiek, pre-
zentacje, e-booki i infografiki, aby opowiedzie¢ historie marki lub firmy.

3. Mozna go odczytywaé na réznych urzadzeniach, w tym komputerach, tabletach, smart
fonach, itp.

4. Jest dystrybuowany na platformach wlasnych, zewnetrznych lub spolecznoéciowych.

5. Dostarcza mierzalnych wynikéw poprzez wykorzystywanie odpowiednich wezwan do
dzialania i kodéw promocyjnych.

Sam Decker
Spredfast

Content marketing jest kreowaniem lub kuratorowaniem tresci niestanowigcej produktu
— np. informacyjnej, edukacyjnej, rozrywkowej itp. — oraz publikowaniem jej w punk-
tach kontaktu z klientami w celu pozyskania ich uwagi, skupienia na temacie danego roz-
wigzania oraz przyciagniecia ich blizej, aby mogli uzyskac wiecej informacji o Tobie.

Jason Falls
Social Media
Explorer

Content marketing jest uzywaniem treéci dowolnego typu (biuletynow, postéw na blogu,
white books, materialow wideo, tweetéw, podcastéw, postow na tablicy ogloszen) w celu
pozyskania odbiorcow, ktérym chce sie co§ zaoferowac. Zdobycie ich uwagi dzieki znako-
mitej treéci daje Ci szanse na zaprezentowanie im wezwania do dzialania polegajacego na
zakupie lub wyprébowaniu Twojego produktu lub ustugi.
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Cd.tabeli 1

Lp.

Autor

Definicja

Lisa Gerber
Spin Sucks

Strony z blogami, mikroblogami oraz portale spoteczno§ciowe wytworzyly jednolite
reguly gry w dziedzinie publikowania treSci, dzieki ktorym kazdy przecietny obywatel
moze zbudowaé platforme, a tym samym zdoby¢ odbiorcow. Dzieki kontent marketin-
gowi mozesz wykorzystac te narzedzia do tworzenia artykuléw, postéw na blogach, mi-
kroblogéw, materialéw wideo, podcastéw, webinariéw itp., aby staé¢ sie liderem opinii
i budowac relacje z potencjalnymi i istniejgcymi klientami. Tre§¢, zoptymalizowana i roz-
powszechniona w Internecie, ulatwia znalezienie jej nadawcy w online. Generuje ruch
bez sprzedazy. Dostarczanie uzytecznych i merytorycznych informacji odpowiadajacych
na pytania, rozwigzujgcych problemy i ulepszajacych w jaki$ sposéb zycie moze sklonié
potencjalnych klientéw do podjecia opartej na tych informacjach decyzji o zakupie. Idea
jest taka, aby dokonali oni zakupu u Ciebie, poniewaz zdobyle$ ich zaufanie.

Barry Graubart
Content Matters

Content marketing jest podejéciem, w ramach ktérego firmy staraja sie opracowacé i/lub
udostepni¢ kontekstowo merytoryczng tres¢ w celu stworzenia lub wzmocnienia komu-
nikatu ich marki. Realizowany efektywnie marketing tresci nie stanowi bezposredniego
wsparcia procesu sprzedazy, ale raczej pozycjonuje firme lub osobe w przestrzeni.

10

Susan Gunelius
KeySplash
Creative

Content marketing to proces posredniego lub bezposredniego promowania firmy lub
marki poprzez stanowigcg warto$é dodang tres¢ w postaci tekstu, materiatu wideo lub
audio, dostepnag online lub offline. Moze ona mie¢ posta¢ dtugg (np. blog, artykut, e-book
itp.), krotka (wpisy na Twitterze lub Facebooku, zdjecia itp.) lub konwersacyjna (np. udo-
stepnienie ciekawej tresci na Twitterze lub udzial w aktywnej dyskusji poprzez komen-
tarze na blogu lub forum internetowym).

11

Ann Handley
MarketingProfs

Czym jest: content marketing to wszystko, co osoba lub organizacja tworzy i/lub udostepnia,
aby opowiedzie¢ swojg historie. Czym nie jest: odgrzewanym komunikatem prasowym za-
serwowanym jako wpis na blogu.

12

Anne Holland
Which Test Won

Content marketing to praktyka wykorzystywania treéci (webinariow, bialych ksiag,
artykutow pisanych na zaméwienie, blogéw, tweetow, materiatow wideo itp.) zawieraja-
cych pewng warto§¢ oprocz czysto reklamowej tresci, jako sposob na przywodztwo idei,
branding oraz poszerzanie listy czytelnikow i wywieranie na nich wplywu jako na poten-
¢jalnych klientéw na Twoje towary i ustugi. Marketing tresci istnial zawsze. Wéréd wy-
dawcow tresé stuzaca celom marketingowym byta nazywana (jeszcze catkiem niedawno)
artykutem sponsorowanym (ang.: advertorial). Problemem zaréwno dla profesjonalnych
wydawcow, jak i dla publicznosci jest rozréznienie miedzy trescig publikowang dla potrzeb
marketingowych a treScig stanowigca koncowy produkt pozbawiony komunikatéw marke-
tingowych. Artykuly sponsorowane tak bardzo opanowaly publikacje, ze wielu konsumen-
tow uwaza, iz wszystkie artykuty redakcyjne sg artykutami sponsorowanymi.

13

Kelly
Hungerford
Paper.li

Content marketing to szansa dla marek, aby zacza¢ mysleé¢ nie tylko o wlasnej
oryginalnej tresci i komunikatach, ale wigczy¢ w to takze mieszanke treéci oryginalnej

i kuratorowanej w celu wzmocnienia ich pozycji wobec konsumentéw jako marka prefe-
rowana. Korzyéci z marketingu treSci moga czerpac wszyscy, od najmniejszych niezalez-
nych marek po branzowych gigantéw. Marketing z wykorzystaniem treéci kuratorowa-
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nych pozwala oszczedzi¢ czas i koszty, zwieksza widocznoé¢ i zasieg oraz szybko i sku-
tecznie ustanawia przywédztwo idei. Nie wystarczy jednak wigczy¢ ,,autopilota” i zasilaé
strony witryny zagregowanym strumieniem tre§ci. Strategia moze odnies¢ sukces, kiedy
technologia i ludzie wspoélpracuja ze soba. Narzedzia oparte na automatyzacji i semanty-
ce mogg pomagaé w filtrowaniu, moderowaniu i odnajdywaniu ukrytych skarb6w, ale to
czynnik ludzki — przemyslana selekcja i rozwazny dobér tresci — kreuja prawdziwie no-
we i angazujgce doS§wiadczenie marki, ktérg odbiorca ma odkryé, polubi¢ i udostepnic.

14

Rebecca Lieb

Siegnales kiedys$ po firmowa broszure lub ulotke? Ogladale$ kanal informacyjno-reklam-
owy lub zakupowy w telewizji? Zaméwile§ DVD z filmem o zaletach nowego materaca al-
bo oferty biura podréozy? Przegladales firmowy biuletyn? Czytale§ mini-komiks dotgczo-
ny do opakowania gumy do zucia? To wszystko sa nieliczne (i w zadnym razie nie wszyst-
kie) przyklady nowych sposobéw wykorzystywania tresci przez firmy do prowadzenia
marketingu produktéw i ustug wobec klientéw i potencjalnych nabyweéw. Innymi stowy
content marketing to nic nowego. Firmy od lat tworzg i rozpowszechniaja tres¢, w ce-
lu zaréwno pozyskania nowych kontraktow, jak i utrzymania dotychczasowych klientow.
Niemniej jednak istnieje pewna réznica w poréwnaniu z bardziej tradycyjnymi formami
marketingu i reklamy: Wykorzystywanie tresci nie polega na sprzedawaniu ani na natar-
czywej akwizycji. Nie jest to takze reklama. Nie jest to wreszcie push marketing, czyli
rozsytanie komunikatu w strone grup konsumentéw. Jest to bardziej strategia typu pull,
czyli marketing przyciggania. Polega to na pojawianiu sie tam, gdzie konsumenci Cie po-
trzebuja i otrzymuja od Ciebie merytorycznie odpowiednie, edukacyjne, pomocne, prze-
konujace, angazujace, a czasem dostarczajgce rozrywki informacje.

15

Lee Odden
Online Marketing
Blog

Prosta definicja: Content marketing jest synchronizacjg potrzeb klientéw z celami
biznesowymi poprzez uzyteczna i merytorycznie odpowiednig tres¢. Rozwiniecie: Content
marketing jest intencjonalnym podejéciem do przyciggania, angazowania i inspirowania klien-
téw do wyciagniecia logicznego wniosku, jakim jest decyzja o zakupie, oraz udostepnienia tre-
Sci wyrazajacej empatie wobec réznych zainteresowan i zachowan w cyklu kupowania.

16

David Meerman
Scott

Mozesz kupi¢ uwage (reklama). Mozesz prosié o uwage mediéw (PR). Mozesz nekaé kolejne
osoby, aby pozyskaé ich uwage (sprzedaz) lub mozesz posigé¢ uwage tworzac co$ intere-
sujacego i cennego, a nastepnie publikujac to online i za darmo: jako wideo na YouTube,
blog, raport z badan, zdjecie, infografike, strumien na Twitterze, e-book, strone na Face-
booku. I to bedzie content marketing.

17

Jim Siegel
HealthCare
Chaplaincy

Content marketing to:

1. Kreatywne dzielenie sie wiedzg — wykorzystywanie tresci na wielu platformach w celu
dotarcia do réznych odbiorcow — aby wplynaé na ich myslenie i/lub ukierunkowanie
zachowan.

2. Udostepnianie tresci, ktora jest merytorycznie odpowiednia i warto§ciowa dla zrézni-
cowanych odbiorcéw w celu wspomagania generowania dialogu oraz rozbudowy naszej
bazy poparcia.

3. Przewidywanie profesjonalnych zainteresowan, bezposrednich potrzeb i przyszlych
umiejetnoscei, a nastepnie dostarczanie odpowiedniej tresci.
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18 |AnnaMariaVirzi | Content marketing obejmuje szeroki asortyment podej$¢ do marketingu stosowanych
ClickZ od wielu lat. Podmiot prowadzacy marketing tresci musi dziala¢ duzo bardziej interak-
tywnie i pojawia¢ sie na nowych platformach i w nowych kanatach. Tradycyjne podejscie
polegalo na zamieszczaniu dodatkéw i artykuléw sponsorowanych (custom publishing)
w gazetach i czasopismach. W sektorze B2B internetowe biale ksiegi od ponad dekady
z powodzeniem stuzg do generowania leadéw. Marki majg do dyspozycji wiecej opgji niz
kiedykolwiek. Wraz z rosngca popularnoscig sieci spoleczno$ciowych i urzadzeh mobil-
nych marki moga pomijaé gazety, czasopisma i telewizje, i nawigzywaé kontakt z klien-
tami i potencjalnymi klientami bezposrednio na Twitterze, Facebooku, Foursquare
i w innych sieciach spolecznosciowych. Co wiecej marki mogg kontynuowaé wspéiprace
z tradycyjnymi firmami z branzy mediow, aby dotrze¢ do swoich odbiorcéw w Internecie
i innych miejscach. Firmy z branzy medialnej zareagowaly na te sytuacje przejmujac lub
budujac wlasne zespoly odpowiedzialne za marketing tresci. Kto wiec jest dzi$ wydawca?
Kto jest marketingowcem? Marketing tresci 1gczy dzialalno§¢ wydawnicza/telewizje/ra-
dio/imprezy z marketingiem, aby budowa¢ grono odbiorcéw, dostarcza¢ merytorycznie
odpowiedniej i edukacyjnej ,,tresci” i informacji w postaci bialej ksiegi, webcastu, wideo
lub artykutu, a nastepnie zmieniaé fanéw, obserwatoréw, czytelnikow i widzéw w klien-
tow.
19 |Dr William J. Content marketing to strategiczne kreowanie i udostepnianie idei, informacji i zasobow.
Ward Marketing tresci to nie klikniecia, retweety, polubienia. To sg tylko érodki pozwalajace
S.I. Newhouse sprawdzi¢, czy marketing tresci jest zgodny ze strategia.
School of Public
Communications,
Uniwersytet
w Syracuse
20 |Bryan Haines | Content marketing to publiczne i bezplatne udostepnianie informacji o wlasnej firmie
i branzy. TreScig moze by¢ tekst (blogi, e-booki, komunikaty prasowe i tweety), materia-
ty wideo i audio oraz wydarzenia online.
21 |Brian Clark Content marketing oznacza tworzenie i udostepnianie wartoSciowej, bezplatnej tresci
Copyblogger w celu przyciagniecia potencjalnych klientéw i ich konwersji w rzeczywistych klientow,
a nastepnie w lojalnych klientéw. Rodzaj udostepnianej treci jest Scisle powigzany z tym,
co dany podmiot sprzedaje; innymi stowy edukujesz ludzi, aby poznali i polubili Cie, a na-
stepnie zaufali Ci na tyle, aby robi¢ z Tobg interesy.
22 |Dan Blumenthal | Content marketing to obiekt poszukiwan oséb przeszukujacych Internet.
Blumenthal
Design Group
23  |Rebecca Steurer | Content marketing wykracza poza budowanie §wiadomosci. To metoda, ktéra stwarza
Manifest Digital | firmom okazje do informowania i angazowania konsumentéw oraz budowania z nimi re-

lacji poprzez dostarczanie informacji, ktore konsumenci chca otrzymaé oraz dawania
konsumentom szansy na przedstawienie wlasnych przemyslen i opinii. Dzi§ konsumenci
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sg lepiej poinformowani niz kiedykolwiek. Stale poszukujg przydatnych informacji, ktére
pomoga im podejmowaé oparte na wiedzy decyzje dotyczace ewentualnego zakupu ustug
i produktow. Mozna opracowacé strategie marketingu tresci, aby dostarczyé¢ im informa-
¢ji, ktorych poszukuja.

24

Andi Vance
Mulberry
Marketing
Communications

Content marketing, na najbardziej fundamentalnym poziomie, polega na publikowaniu
tresci, ktora posrednio wspomaga sprzedaz oraz ustanawia rzecznikéw firmy w pozycji
lider6w idei w danej branzy. Twoim celem jest edukowanie docelowego odbiorcy na temat
branzy oraz waznych czynnikéw wyrdzniajacych, aby mogt on dokonywaé opartych
na informacjach decyzji o zakupie — i ostatecznie kupi¢ Twoj produkt. Koncepcja po-
lega na tym, aby dzieki regularnie dostarczanej pomocnej i informacyjnej tresci jej
odbiorca nie tylko postrzegal Cie jako eksperta, ale takze odwdzieczal Ci sie swoja lo-
jalnoscia.

25

Jennifer Wong
Optify

Content marketing to strategia marketingowa kreowania i syndykacji merytorycznie
odpowiednich i warto$ciowych informacji, ktorej gléwnym celem jest przyciagniecie i za-
angazowanie konkretnej docelowej grupy odbiorcéw. To sposob na komunikowanie sie
z potencjalnymi i dotychczasowymi klientami w nienachalny sposéb, poniewaz nie pole-
ga on na bezposrednim zachwalaniu produktéw czy ustug, a raczej na prezentowaniu
wartosci, tak aby kupujacy mieli lepsze informacje przy podejmowaniu decyzji o zaku-
pie.

26

Jason Brewer
Brolik Productions

Strategia content marketingu to wykorzystywanie podstawowych informacji

o klientach do stworzenia wciggajacego materialu zgodnego z ich zainteresowaniami oraz
uzywanie go do prowadzenia marketingu danej firmy w naturalny sposob. To scenariusz
oparty bardziej na zasadzie dawania i otrzymywania, podczas gdy tradycyjna sprzedaz
moze by¢ postrzegana jako dziatanie wymuszone i mato finezyjne.

Narzedzia content marketingu

Podstawg content marketingu jest budowanie dtugoterminowych relacji

poprzez interakcje i zaangazowanie obydwu stron, czyli zaréwno os6b pro-
mujgcych wlasne tresci, jak i ich odbiorcow. Stuzy temu duza grupa narze-
dzi oraz technik pomagajacych w tworzeniu i dystrybucji tresci tak, by przy-
nosily optymalne korzySci instytucji.

ketingu.
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Media spotecznosciowe

Media spoleczno$ciowe same w sobie nie sg typowym narzedziem w ro-
zumieniu strategii content marketingu, raczej pelnia funkcje jednego z ele-
mentow sktadowych calej strategii. Sg narzedziem umozliwiajacym spraw-
na, dwukierunkowa dystrybucje tresci. Istotnym elementem mediéw spo-
tecznosciowych jest budowanie relacji, dialogu z uzytkownikami poprzez
zachecanie ich do komunikacji. W mediach spoteczno$ciowych nie zacheca
sie uzytkownik6w do podejmowania konkretnych dziatan takich jak naby-
cie produktu czy wpisywanie sie na liste e-mailingowg. Zacheca sie ich do
dzielenia sie do$wiadczeniami. Dialog spotecznosciowy toczy sie miedzy in-
nymi na Facebooku na Twitterze czy LinkedInie, w serwisie YouTube, na
forach.

Blog

Autorem pierwszego okre§lenia narzedzia zwanego obecnie blogiem,
czyli terminu ,,weblog” (slowo powstalo z polaczenia angielskich wyrazow
,web” i ,log”) jest John Barger, pracownik instytutu pedagogicznego Nor-
thwestern University. Byl tworcag jednego z pierwszych interaktywnych
dziennikéw ,,Robot Wisdom”. Stowa ,,weblog” uzyl po raz pierwszy w 1997
roku. Dwa lata pdzniej Peter Merholz zastosowal wyraz ,,blog”, rozbijajac
termin stworzony przez Bargera na ,,we blog” (pol.: my blogujemy).

Blog to rodzaj strony internetowej, zawierajgcej odrebne, zazwyczaj upo-
rzadkowane chronologicznie wpisy, wySwietlane najczeSciej kolejno, zaczy-
najac od najnowszego. Blogi umozliwiaja zazwyczaj archiwizacje oraz kate-
goryzacje i tagowanie wpisow, a takze komentowanie notatek przez czytel-
nikéw danego dziennika sieciowego. Ogoél blogow traktowany jako medium
komunikacyjne nosi nazwe blogosfery.

Na poczatku istnienia weblogi utozsamiano ze stronami osobistymi,
tzw. domowymi. Dzi§ ten poglad jest nieaktualny, wcigz jednak zawartosé
dziennika internetowego (bloga) ma charakter personalny, czesciej stoso-
wana jest narracja pierwszoosobowa, a fakty przeplataja sie z opiniami au-
tora.

Mozna wyroézni¢ wiele typow blogow, przyjmujac odpowiednie kryteria

podziatu:
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ze wzgledu na charakter i tematyke:

— blogi osobiste, przybierajace forme internetowych pamietnikow,

— specjalistyczne,

ze wzgledu na ilosé autorow:

— blogi indywidualne,

— blogi kolektywne, majace kilku autorow,

ze wzgledu na rodzaj tresci:

— blog tekstowy (newsowy, poradnikowy, pamietnikowy, ksigzkowy);

videoblog (inaczej vlog), zawierajacy material wideo;

— photoblog, zawierajacy zdjecia;

— audioblog, sktadajacy sie z nagran dzwiekowych (np. podcastow);

- linklog, zawierajacy odno$niki do innych stron internetowych;

ze wzgledu na rodzaj urzadzenia sluzacego do blogowania:

— blog tradycyjny, redagowany przy uzyciu komputera;

— moblog, uzupelniany za pomoca urzadzen przenoénych, np.: telefo-
néw komorkowych, smart fonow, tabletow,

ze wzgledu na czestotliwos¢ publikacji wpisow oraz komentarzy do nich:

— blog dynamiczny — taki, w ktérym posty pojawiajg sie przynajmniej
raz dziennie, a takze zawierajacy pokazng liczbe komentarzy;

— blog niedynamiczny.

Blogi moga by¢ takze klasyfikowane ze wzgledu na inne kryteria, np.:

podmiot bedacy dysponentem bloga,

cel i motywacje,

dostepnoéé bloga,

czestotliwo§¢ publikowania nowych tresci,
lokalizacji bloga.

Odmienng typologie przedstawita Cindy Curling, ktéra w swoim w arty-

kule wyréznilta cztery tzw. ,blogowe smaki”:

the researcher's list of annotated resources — blogi zawierajace liste wy-
szukanych, a nastepnie skomentowanych zrédet i materiatow,

the extremely succinct pointer site — blogi zawierajace bardzo zwiezle
wskazowki, w tym odnoéniki do interesujacych zrdédel, mozna je uznaé
za pierwowzo6r mikroblogow,
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annotated journal — blogi o charakterze komentatorskim,

e personal diary — osobiste pamietniki internetowe.

Przedsiebiorstwa, a takze instytucje naukowe, wykorzystujg przede

wszystkim blogi specjalistyczne i firmowe (biznesowe).

Blogi specjalistyczne poruszaja jeden, okreSlony temat. Blog mozna

okreslic mianem specjalistycznego, gdy zagadnienia na nim poruszane moz-
na wykorzystaé¢ w zyciu zawodowym lub w pracy naukowej, gdy poszerza
wiedze i rozwigzuje problemy. Blogi specjalistyczne prowadzone sg z zato-
zenia przez osoby bedgce ekspertami w swojej branzy.

Blogi firmowe (biznesowe) prowadzone sa posrednio lub bezpo§rednio

dla zysku okreslonej organizacji, ktora okresla Scisle cele i strategie tego
dziatania.

Noots -

©

Celami zakladania i prowadzenia blogéw firmowych, sa m.in.:

kreowanie grupy klientow bedgcych ambasadorami marki,

budowanie zaufanie do firmy,

tworzenie wizerunku firmy,

zdobywanie wiedzy i dzielenie sie nia,

pozyskiwanie opinii,

tworzenie nowych mozliwoS§ci rozwoju rynku i nowych rynkow,
posredniczenie w komunikacji z dziennikarzami i Srodowiskami opinio-
twoérczymi,

szybkie reagowanie na sytuacje kryzysowe,

zwiekszenie sprzedazy produktéow lub ustug.

Wedlug Grzegorza Mazurka, biorac pod uwage funkcje, jakie spetniajg

blogi firmowe, mozna je podzieli¢ na:

blogi sprzedazowe — podstawowe cele stawiane przed blogami sprzeda-
zowymi to ,,generowanie ruchu na blogu i powigzanej z nim stronie pro-
duktowej oraz generowanie wiekszej sprzedazy, najlepiej przez akwizy-
cje klientéow online. (...) Ten typ bloga odgrywa ogromng role w ksztal-
towaniu lojalno$ci klientow firmy”.

blogi wizerunkowe — ich podstawowym celem jest kreowanie wizerun-
ku przedsiebiorstwa lub jego konkretnych produktow.
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Rysunek 2. Typologia blogéw. Podziat ze wzgledu na tematyke

wiedza

blogi

specjalistyczne

blogi firmowe

blogi politykow

blogi
informacyjne

blogi publicystyczne

obiektywizm

subiektywizm o][oe]]

osobiste i rodzinne

blogi
informacyjne

o charakterze
sensacyjno-plotkarskim

blogi artystyczne

blogi rozrywkowe

rozrywka

Zrédlo: opracowanie wlasne.

e blogi zwigzane z obstuga klienta — sg tworzone, by przekazywac klien-
tom informacje o nabywanych przez nich produktach i/lub bada¢ poziom
ich zadowolenia z zakupu.

E-newsletter

E-newsletter jest publikacja elektroniczng regularnie rozprowadzang za
posrednictwem poczty internetowej lub urzadzen mobilnych. Cechami spe-
cyficznymi sg: zgoda adresata na otrzymywanie wiadomosci oraz tematyka
SciSle zwiazana z zainteresowaniami odbiorcy. E-newslettery zazwyczaj sg
dystrybuowane co miesiac lub co tydzien. Dostepne sg w formie elektronicz-
nej, za posrednictwem stron internetowych. Moga obejmowaé¢ kompletne
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artykutly lub krotkie opisy z linkami odsytajacymi do wiasciwych tresci (np.
tekst, wideo, podcast, zdjecie).

White paper

Jest to jedno z najstarszych narzedzi content marketingu. White papers
(biate ksiegi) sa to raporty na aktualne tematy. Opracowane przez rzad, insty-
tucje lub firme, zawierajacy analize danego produktu, ustugi, technologii lub
programu. Poruszaja kwestie, ktore wymagaja glebszych wyjasnien i opisow.
Zalicza sie do nich takze materialy konferencyjne, raporty badawcze i opisy
techniczne. NajczeSciej o objetosci 8-12 stron. Stosowane sa w celu wykazania
przywodztwa mysli, idei, znajomosci tematyki przez instytucje publikujaca.

Od wczesnych lat dziewiecdziesiatych XX wieku, okreslenie ,biala ksie-
ga” zostalo zastosowane odniesieniu do dokumentéw bedacych marketingo-
wymi i sprzedazowymi narzedziami w biznesie. Jako narzedzie marketingo-
we, white papers prezentujg wybrane fakty i argumenty logiczne do budo-
wania przewagi wydajacej je instytucji. W marketingu business-to-bussines
sag wykorzystywane do generowania leadéw sprzedazowych, budowania
przywodztwa myS§li, informowania i przekonywania potencjalnych klien-
tow, partneréw, dziennikarzy, analitykow czy inwestorow

Wedlug Grahama Gordona istniejg zasadniczo trzy gléwne rodzaje biz-
nesowych white papers:

e backgrounder — opisuje techniczne i biznesowe korzysci oferowane
przez instytucje; najczesciej stosowany jest przy wprowadzaniu nowego
produktu lub ustugi na rynek,

e lista numerowana — prezentuje zestaw porad, pytan lub punktéw doty-
czacych okre§lonej kwestii biznesowej; najczesciej stosowana, by zwrocié
uwage na nowe lub prowokacyjne poglady, albo wplywaé na sposéb po-
strzegania przez rozpowszechnianie negatywnych i watpliwych lub fal-
szywych informacji,

e problem-rozwigzanie — zaleca nowe, ulepszone rozwiazanie problemu
biznesowego; jest wykorzystywane w komunikacji z potencjalnymi klien-
tami z gory lejka sprzedazowego lub w celu informowania i przekonywa-

nia zainteresowanych.
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Artykut ekspercki

Artykul ekspercki przygotowywany jest przez specjaliste, autorytet
w danej dziedzinie. Zawiera tresci o charakterze informacyjnym i poradni-
kowym. Pozwala utrwali¢ w §wiadomosci odbiorcy organizacje, ktore nie
jest latwo przedstawi¢ za pomocg klasycznej reklamy. Artykut ekspercki,
w zalezno$ci od podjetej tematyki, moze by¢ zZrédtem informujacym o zakre-
sie prowadzonej dziatalnosci przez firme, czy o jej ofercie. W odbiorze spo-
tecznym artykut ekspercki traktowany jest jako bardziej wiarygodny, obiek-
tywny niz artykut sponsorowany.

E-book

To forma raportu, zawierajacego na og6t od 12 do 40 stron (czasem wie-
cej), ktory przedstawia kompleksowe informacje w atrakcyjny wizualnie
sposob, w przyjaznym dla czytelnika formacie. Zawarto§é jest zar6wno po-
uczajaca, jak i zabawna, ton kolegialny, format ,,masywny” zamiast linio-
wego, w celu ulatwienia przeglagdania i powielania.

Studium przypadku

Studium przypadku jest metoda badania publikowanego w formie doku-
mentu, ktory sklada sie zazwyczaj z jednej lub dwoch stron lub jest mate-
rialem video, w ktérym przedmiot eksploracji ma charakter jednostkowy.
Opiera sie na prezentacji rzeczywistego problemu firmy oraz mozliwosci je-
go rozwigzaniu z wykorzystaniem okreslonego produktu czy ustugi.

Wtasciwie opracowane studium przypadku jest bardzo dobrym narze-
dziem w promocji wiarygodno$ci i rzetelnoSci firmy, jej produktéow
i uslug.

Referencje

Referencje sg dzi§ zapominanym i niedocenianym sposobem promocji
firmy. A to wlasnie wtedy, gdy opinia pochodzi bezposrednio od zadowolo-
nego klienta, nabiera wiarygodnosci, pomaga przezwyciezy¢ sceptycyzm
i wahania kolejnych zainteresowanych.
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Webinar

Jest to rodzaj internetowego seminarium, ktére realizowane jest przy
uzyciu technologii Webcast. Wykorzystanie tego formatu szkoleniowego
umozliwia budowanie relacji pomiedzy prowadzacym spotkanie a uczestni-
kami, z zastosowaniem wirtualnych narzedzi. Webinary pozwalajg zaintere-
sowanym w roznych czesciach §wiata wchodzi¢ w interakcje z prowadzacym
spotkanie poprzez dyskusje, czy zadawanie pytan w czasie rzeczywistym.

Publikacja video

Przekazywanie treSci w formacie video w znacznie szybszy i prostszy
spos6b umozliwia u odbiorcy zainteresowanie nig. Wywoluje okreSlone
emocje, zwieksza zaangazowanie odbiorcy. Jest to dos¢ istotne w czasach,
w ktorych obserwuje sie spadek zainteresowania uzytkownikow sieci pre-
zentacjg treSci w postaci pisanej. Wykorzystywanie tego narzedzia wymaga
ciaglego generowania tresci, a takze widoczno§ci marki. Obserwuje sie zna-
czacy wzrost znaczenia tego kanatu dystrybucji tresci.

Komunikat prasowy online

Komunikat prasowy jest napisanym bgadz nagranym komunikatem skie-
rowanym do ogétu mediow, ktorego celem jest szybsza i bardziej powszech-
na dystrybucja informacji.

Artykut sponsorowany

To forma reklamy odwolujgca sie do okreslonych produktéow czy ustug,
ktora jest sponsorowana przez wydawce. Przy tworzeniu artykutu sponso-
rowanego nalezy zwrdci¢ uwage na kilka aspektow, w szczegdlnoSci na do-
boér jezyka przekazu kierowanego do odbiorcéw, a takze na dostosowaniu
specyfiki tekstu do miejsca publikacji. Nalezy takze skupi¢ uwage, by opra-
cowany przekaz byl przygotowany w sposob atrakcyjny dla odbiorcy. Tresci
publikowane w ramach artykulu sponsorowanego stanowia najczesciej ra-
porty z badan, wywiady ze specjalistami z danej dziedziny, wpisy na blogu
czy artykuly o charakterze poradnikowym.
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Drukowany newsletter

Jest to zazwyczaj dwustronny arkusz lub dokument szesnastostronico-
wy w formie biuletynu prezentujacego przyciagajace uwage tresci pozwala-
jace na szybka komunikacje.

Digital magazine

Rodzaj hybrydy prezentujacej tradycyjng forme magazynu w formacie
elektronicznym, najczesciej pdf. Rodzaj cyfrowego czasopisma, ktére oferu-
je samodzielne, atrakcyjne wizualnie tresci, przy edycji ktorego nie jest wy-
magane specjalne oprogramowanie. Poszczegélne wydania sa zazwyczaj
dystrybuowane za posrednictwem poczty elektronicznej oraz stron firmo-

wych.

E-learning

Starannie zaplanowane przekazywanie tresci edukacyjnych za posred-
nictwem sieci komputerowych i Internetu, w tym mediéw w postaci podca-
stow audio, video, prezentacji slajdéw, seminariéow i innych.

Aplikacje mobilne

Jest rodzajem oprogramowania dzialajgcego w urzadzeniach przeno-
§nych typu smartfon lub inne urzadzenie mobilne. Aplikacje znane potocz-
nie jako ,,app” rozpowszechnione przez koncern Apple zwykle sg dostepne
na platformach dystrybucyjnych AppStore, BlackBerry App World, Google-
Play, Windows Phone Store. Zasadniczym celem tworzenia aplikacji jest po-
zyskanie optymalnej liczby uzytkownikow i zaangazowanie grupy docelowe;.

Tele seminarium

Tele seminarium to wirtualna prezentacja skréocona do niezbednego mi-
nimum. Jedyng wymagana technologig jest telefon. W zaleznosci od rodzaju
treSci, uczestnicy mogg otrzymac z wyprzedzeniem drogg telefoniczng zarys
planu przebiegu seminarium lub zestaw slajdow okreslonej prezentacji.
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Podcast

Jest to forma tzw. moéwionego przewodnika, internetowej publikacji
dzwiekowej badz filmowej, w ktorej uzytkownik oprowadzany jest po wy-
branym przez siebie zagadnieniu. Podcast najczesciej rozpowszechniany
jest za posSrednictwem serwiséw RSS czy iTunes. Podcasty maja na ogot for-
mat plikow o dtugosci od 5 do 30 minut cho¢ coraz popularniejsze stajg sie
rowniez pliki znacznie dluzsze.

Executive Roundtable

Executive Roundtable (okragtly stét kierownictwa) jest to zebranie kadry
z danej branzy, w sktad ktorej wchodza eksperci w swojej dziedzinie, ktorzy
majg wystarczajacy potencjal do okre§lania perspektyw rozwoju. Poprzez
krotkie prezentacje i wymiane do§wiadczen pomiedzy uczestnikami kazdy
z obecnych przy ,,okraglym stole” ma mozliwos$¢ zaistniec jako czolowy li-
der my$li w danej dziedzinie.

Audiobook

Zapis dzwiekowy zawierajacy odczytany przez lektora tekst publikacji
ksigzkowej rozprowadzany na plytach CD, mozliwy takze do pobrania z sie-
ci w postaci plikéw MP3 czy M4B. Swietny sposéb dla marek na sponsoro-
wanie tej formy przekazu treSci, a w konsekwencji przyciggniecie uwagi
uzytkownikow.

Wirtualne targi

Obecne technologie duzych predkosci transmisji danych umozliwiajg
tworzenie realistycznych wydarzen w postaci ,,salonéw” i ,,stref wystawien-
niczych”. Kierownicy projektéw eventowych w oparciu o dostepne techno-
logie internetowe moga tworzy¢ wirtualne targi umozliwiajace pozyskanie
potencjalnych klientow, zwiekszajace ilo$¢ uczestnikow imprez, zwiekszaja-
ce przychody, a takze udoskonalajace komunikacje z obecnymi i przysztymi

klientami.
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Komiks

Komiks nie jest tylko sekwencyjna historig obrazkowg dla dzieci. Wspie-
rajac tekst dynamicznym obrazem poprzez komiks komunikujemy sie z czy-
telnikiem w kazdym wieku w przyjemny, szybki i latwy do zapamietania
Sposob.

Objazdowa akcja reklamowa (Road show)

Objazdowe imprezy promocyjne, reklamowe (road show) sg rodzajem
mini-konferencji lub wycieczek, prowadzonych przez organizacje, kto-
rych celem jest fizyczna prezentacja produktéw. Roadshowy prowadzo-
ne sa najczeSciej w miastach, gdzie wystepuje duze natezenie potencjal-
nych klientéw. Narzedzie to lgczy w sobie dzialania z dziedziny rekla-
my, public relations, czasami takze marketingu bezpoSredniego oraz
sponsoringu.

Aplikacja tres$ci marki

Aplikacja pozwalajaca na gromadzenie wszelkich informacji na temat
aktualnych oraz potencjalnych klientow i tworzenie na podstawie pozyska-
nych danych analiz, sprowadzan i raportow.

Infografika

Infografika to wizualna prezentacja informacji lub danych przedsta-
wionych w postaci wykresu lub w innej formie ilustracji. Jednakze sita
infografik wykracza poza jej natychmiastowe odwotlanie do formy wizu-
alnej; w odréznieniu od zwyklego przekazu, infografika moze zaprezen-
towa¢é relacje zachodzace pomiedzy rozproszonymi fragmentami infor-
macji, dostarczajac dzieki temu wiedze, a nie tylko surowe dane. Info-
grafiki mogg by¢ sposobem budowania Swiadomos$ci marki, a takze sku-
tecznym narzedziem edukacyjnym czy informacyjnym. Efektywno$¢ in-
fografik polega na tym, ze mdézg czlowieka znacznie szybciej reaguje na
bodZce wizualne, bowiem obrazy przetwarzane sg znacznie szybciej niz
zwykly tekst.
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Ankieta online

Jedna z metod badan odczu¢ konsumenckich, w ktorej pozyskiwanie in-
formacji od stalych jak i potencjalnych klientéw odbywa sie poprzez umiesz-
czony na stronie internetowej wystandaryzowany kwestionariusz.

Forum dyskusyjne

Jest rodzajem otwartej dyskusji prowadzonej w Internecie, w ktorej sta-
li i potencjalni klienci wymieniajg opinie na temat danych produktéow czy
uslug.

Wykorzystanie narzedzi strategii
content marketingu przez instytuty badawcze

Badanie przeprowadzono z pozycji uzytkownika, nie ankietera. Takie po-
dejscie pozwolito przyjrzec sie funkcjonowaniu i czytelnosSci stron interneto-
wych, a takze dostepnosci publikowanych tresci przez badane jednostki. Ewa-
luacji poddanych zostalo 36 instytutéw badawczych podleglych i nadzorowa-
nych przez Ministra Rozwoju (zalacznik nr 1). W grupie wyszukiwanych na-
rzedzi znalazlo sie 26 instrumentéw scharakteryzowanych we wczesniejszej
czesci niniejszej publikacji. Jak pokazano na wykresie nr 1, niespeilna potowa
(12 narzedzi) jest wykorzystywana przez przebadane jednostki, z ktérych 2/3
wykorzystuje zaledwie jeden lub dwa instrumenty content marketingu. Naj-
wiekszg liczbe narzedzi w swoich dziataniach skupionych wokoét emisji tresci
wykorzystuje Instytut Logistyki i Magazynowania w Poznaniu (10 narzedzi).

Ponadto badaniu poddane zostaly serwisy spotecznoSciowe administro-
wane przez instytuty badawcze (wykres nr 3). Z badania wynika, ze 75% (27
instytutow) jednostek prowadzi dialog za posrednictwem jednego badz
dwoch portali spolecznosciowych (z czego ponad polowa kontaktuje sie
z uzytkownikami sieci za poSrednictwem tylko jednego portalu spoleczno-
Sciowego). Trzy instytuty badawcze wykorzystuja po trzy serwisy spolecz-
noSciowe, najwieksza iloScia, piecioma, administruje Instytut Lotnictwa.
Pozostale instytuty nie wchodza w interakcje z uzytkownikami za posred-
nictwem serwiséw spotecznosciowych.
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Rysunek 1. Narzedzia content marketingu wykorzystywane przez instytuty badawcze
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Rysunek 2. Liczba narzedzi content marketingu wykorzystywanych przez instytuty badawcze

m Wykorzystanie 1-2 narzedzi contetnt marketingu
m Wykorzystanie 3-4 narzedzi contetnt marketingu
= Wykorzystanie 5 i wiecej narzedzi contetnt marketingu

® Nie wykorzystuje zadnych narzedzi content marketingu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 3. Komunikowanie sie instytutéw badawczych za posrednictwem serwiséw spoteczno$ciowych

® Prowadzi 1-2 serwisy spolecznosciowe
m Prowadzi 3 i wigcej serwisow spolecznosciowych

" Nie prowadzi Zadnego serwisu spotecznosciowego

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 4. Najczesciej wykorzystywane przez instytuty badawcze serwisy spotecznosciowe

Twitter - 6%

LinkedIn 9%

Inne . 2%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie pozwolilo na zobrazowania kondycji strategii
content marketingu w instytutach badawczych. Na przykiadzie wybranej
grupy instytutow badawczych sektora przemystlu mozna wnioskowaé, ze
wiele jednostek z dystansem, zeby nie powiedzieé¢ nieufnie, podchodzi do fi-
lozofii wpisanej w koncept content marketingu. Na przykladzie 26 instru-
mentow stanowiacych poszczegdlne czeSci sktadowe szerokiego wachlarza
narzedzi widaé, jak potezna jest to strategia, jak wiele r6znorodnych mozli-
wosci i form wyrazu dostarcza. Jednakze, jak pokazuja wyniki przeprowa-
dzanego badania, znaczna cze$¢ instytutéw nadal nie widzi potrzeby ada-
ptacji nowych metod opierajac swoje dzialania wylacznie na tradycyjnych,
niekoniecznie efektywnych, modelach marketingowych.

Jak wynika z niniejszego opracowania, wiele jednostek nie jest jeszcze
gotowa na wprowadzenie nowych zawierajacych innowacyjne rozwigzania
modeli marketingowych, ktorych zaleta jest to, ze moga przyczynié sie do
zwiekszenia poziomu konkurencyjnoSci organizacji, a ,wada”’ ogromne
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spektrum mozliwo$ci. Kazda organizacja powinna mie¢ na uwadze, ze gene-
rowanie i emisja wysokiej jakosci treSci pozwala wyréznié sie od konkuren-
¢ji i wzbudzié zainteresowanie oraz zaangazowanie potencjalnych klientow.
Wybér odpowiednich instrumentéw wpisanych w strategie content marke-
tingu jest wazny, jednakze zasadniczg ambicja kazdej organizacji powinna
by¢ efektywna komunikacja z klientem, to bowiem jest wyznacznikiem suk-
cesu strategii content marketingu.
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Zatacznik nr 1. Instytuty badawcze podlegte Ministerstwu Rozwoju

COBR Maszyn Widkienniczych ,,Polmatex-Cenaro”
COBRO — Instytut Badawczy Opakowan w Warszawie
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur
Instytut Biopolimeréw i Widkien Chemicznych

Instytut Biotechnologii i Antybiotykow

Instytut Ceramiki i Materiatéw Budowlanych

Instytut Chemii Przemystowej im. prof. Ignacego Moscickiego
Instytut Ciezkiej Syntezy Organicznej ,,Blachownia”
Instytut Elektrotechniki

Instytut Farmaceutyczny

Instytut Inzynierii Materialéw Polimerowych i Barwnikow
Instytut Logistyki i Magazynowania

Instytut Lotnictwa

Instytut Mechaniki Precyzyjnej

Instytut Mechanizacji Budownictwa i Gérnictwa Skalnego
Instytut Metali Niezelaznych

Instytut Metalurgii Zelaza im. Stanistawa Staszica
Instytut Napedéw i Maszyn Elektrycznych KOMEL
Instytut Nowych Syntez Chemicznych

Instytut Obroébki Plastycznej

Instytut Odlewnictwa

Instytut Pojazdow Szynowych , Tabor”

Instytut Przemystu Organicznego

ﬁ www.minib.pl




Wykorzystanie narzedzi strategii content marketingu w polskich instytutach badawczych

www.minib.pl

Instytut Przemyshu Skérzanego

Instytut Spawalnictwa

Instytut Techniki i Aparatury Medycznej ITAM
Instytut Technologii Drewna

Instytut Technologii Eksploatacji — PIB

Instytut Technologii Elektronowe;j

Instytut Technologii Materiatéw Elektronicznych
Instytut Tele- i Radiotechniczny

Instytut Widkiennictwa

Instytut Zaawansowanych Technologii Wytwarzania
Przemyslowy Instytut Automatyki i Pomiarow
Przemystowy Instytut Maszyn Rolniczych
Przemystowy Instytut Motoryzacji

mgr inz. Witold Swieczak, Instytut Lotnictwa, Polska — absolwent Wydziatu Inzynierii Srodowiska
i Energetyki na Politechnice Slgskiej, kierunek Ochrona Srodowiska. Pracuje w Instytucie Lotnictwa,
w pionie marketingu na stanowisku kierownika projektu. Zajmuije sie analizg rynku badawczego i sek-
tora lotniczego. Specjalizuje sie w inbound, content i lead marketingu. Ponadto kieruje dziataniami gu-
erilla i ambient marketingu oraz dziatalnosciq charytatywng i sponsoringowq Instytutu Lotnictwa. Od-
powiada za dziatania w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jest pomystodawcq i organiza-
torem miedzynarodowych konferencji naukowych oraz kuratorem plenerowych wystaw historycznych

i lotniczych.
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