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Przedmowa

Zapraszamy do zapoznania sie z wynikami badania
poswieconego content marketingowi. Jego celem byto
sprawdzenie Swiadomosci polskich marketerow oraz zbadanie
potencjatu, jaki niesie ze sobg ten typ komunikacji
marketingowej. Na rynku istnieje wiele definicji content
marketingu, tak wiec postanowilismy sprawdzi¢, w jaki sposob
jest realizowany przez polskich marketerow.

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 25.04-19.08.2016
na probie 189 wywiaddw zbieranych metoda wywiaddow
internetowych (CAWI). Grupa celowa byli marketerzy,
pracownicy agenciji i sieci reklamowych oraz agencje PR. Dane
zebrata Webankieta.

Kwestionariusz sktadat sie z dwoch czesci. Pierwszy zestaw
pytan nie odwotywat sie do pojecia content marketingu,

a jego celem byto sprawdzenie, czy marketerzy uzywaja
dostepnych narzedzi oraz strategii content marketingowych

i czy sg tego swiadomi. W drugiej czesci zostata podana
definicja content marketingu przyjeta przez IAB Polska,

a pytania dotyczyly juz konkretnie tej formy komunikaciji.

Content marketing to strategiczne podejscie do marketingu
definiowane jako proces skupiajgcy sie na tworzeniu

i dystrybucji wartosciowych tresci. Zaréwno w sektorze B2C,
jak i B2B celem jest przycigganie oraz utrzymywanie uwagi
Scisle okreslonej grupy docelowej wokot swiata marki.

Zagadnienia poruszone w badaniu dotyczyty zarowno strategii,
uzywanych narzedzi, procesu organizacji w firmie, jak

i planowanych wydatkéw. O ile branza zdaje sobie sprawe

z atrakcyjnosci i potencjatu drzemigcego w tej formie
komunikacji, o tyle wyniki badania pokazujg szczegétowo na
jakim etapie jest rynek polski.

Anna Ggmkowska
Beata Zebrowska
t ukasz Ciechanek
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Podsumowanie

* Narzedzia content marketingu
wykorzystywane przez polskie firmy
stuza przede wszystkim do budowania
wizerunku i swiadomosci marki. Z réznych
jego narzedzi korzysta juz przeszto 80%
badanych. Jednoczesnie ponad 1/3 firm
biorgcych udziat w badaniu, deklarujaca
korzystanie z instrumentéw content
marketingu przyznaje, ze nie ma strateqii
prowadzenia takich dziatan.

« Nadwislanskie firmy w duzej mierze opieraja
sie na wiedzy i doswiadczeniu swoich
pracownikow, rzadko korzystaja
z zewnetrznych ekspertow. Tylko 8%
ankietowanych przyznato, ze tworzenie
lub publikacje tresci zleca firmom
zewnetrznym. By¢ moze dlatego
na rynku stosunkowo niewiele pojawia sie
innowacyjnych projektow content
marketingowych, a najczesciej wybieranymi
kanatami dystrybuciji tresci pozostaja
sprawdzone i ,bezpieczne” social media
(86%), firmowa strona (66%) czy
e-mailing (65%,).
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Za najskuteczniejsze narzedzie content
marketingu ankietowani uznali artykuty
eksperckie i informacyjne publikowane na
serwisach zewnetrznych, zapewne dzieki ich
duzej skutecznosci, pojemnosci informacyjnej,
pozycjonowaniu w wyszukiwarce, a takze
dzieki niewielkim kosztom tworzenia tego typu
tresci. W dalszej kolejnosci sg to réznego typu
materiaty poradnikowe i infografiki. Mniej niz
potowa uznata za najskuteczniejsze materiaty
w postaci klipéw wideo.

Badani przedstawiciele rynku sg przekonani,
ze rola content marketingu bedzie rosta.
Ponad 40% ankietowanych zadeklarowato
wzrost wydatkow na ten cel w 2016 roku

w porownaniu do roku wczesniejszego.

/ drugiej strony, tylko 13% firm w 2016 roku
planowata wydac na content marketing
wiecej niz potowe swojego budzetu
marketingoweqgo.

Liczba firm stawiajgcych na content
marketing z pewnoscig bedzie sie zwiekszac.
Wraz z kolejnymi udanymi projektami wiecej
marketeréw decydowac sie bedzie na
stworzenie spojnej strategii content
marketingowej, a to niewatpliwie

zaowocuje zwiekszonymi budzetami.

Barttomiej Perzynski, TVN




Stosowane narzedzia CM

Wsrod stosowanych na polskim rynku narzedzi content
marketingu, najwiekszym uznaniem marketeréw cieszg
sie te najbardziej tradycyjne - artykuty i poradniki.

/ jednej strony wynika to z ich duzej uzytecznosci
(pojemno$ci informacyjnej czy pozycjonowania

w wyszukiwarkach), z drugiej z niewielkich kosztéw czy
wrecz mozliwosci tworzenia ich wtasnymi zasobami.
Cieszy popularnos¢ form wizualnych - grafik, wideo.
Whprawdzie wymagajg one pewnych naktadow czasu

i budzetu, ale docenia je prawie potowa ankietowanych.
Widac, ze content ma coraz wieksze znaczenie dla
reklamodawcdw i liczg sie oni z inwestycjami w te
kategorie narzedzi.

Ktore z ponizszych rozwigzan online sg stosowane przez
Twoja firme w komunikacji marketingowe;?

Mozliwosc wielu odpowiedzi

Szczegoty na kolejnej stronie

0% 25% 50% 75% 100%

Materiaty kontekstowe _ 82%
Materiaty mailingowe _ /9%
Materiaty do social media _ 70%
Materiaty PR | 57%
Materiaty interaktywne - 39%

Inne I 6%

Trudno powiedzie¢ | 1%




MATERIALY MATERIALY
KONTEKSTOWE: INTERAKTYWNE:
poradniki, opisy mikrostrony,
produktow lub widgety, gry,
ustug, infografiki, aplikacje
galerie zdjec,
artykuty, raporty,

wideo, konkursy, MATERIALY
quizy, sondaze, MAILINGOWE:
wydarzenia, studium e-mail, newslettery,
przypadku, katalogi, foldery, e-
testimoniale booki, e-magazyny

MATERIALY NA POTRZEBY SOCIAL MEDIA:
memy, posty, vlogi, blogi

Na uwage zastuguje podobny poziom popularnosci
medidéw spotecznosciowych i poczty internetowej jako
drog dystrybucji contentu. Widag, ze te mocno réznigce
sie narzedzia mogg z powodzeniem wspotwystepowacd
w komunikacji marek. Dzieki roznemu charakterowi
tych kanatow i dystrybuowanych nimi tresci, mogg by¢
wykorzystywane na réznych etapach podrézy
konsumenta spetniajgc rozne cele.

Bartosz Sikora, Havas Media Group




Mierzalnosc¢ dziatan CM

Ankietowani deklarowali, ze content marketing najlepiej
spetnia cele wizerunkowe, szczegdlnie te budujace
pozycje marki-eksperta. Uznali, ze jest tez skutecznym
narzedziem budowy $wiadomosci, m. in. przez
wspieranie dziatan SEO. Z kolei efektywnos¢ w realizacji
celow sprzedazowych i w pozyskiwaniu leadéw
wymieniali znacznie rzadzie;.

Stosujgc komunikacje marketingowg online, w jakim celu
Twoja firma publikuje wskazane powyzej tresci?
Mozliwosc wielu odpowiedzi

e budowanie swiadomosci marki /5%
« pozyskanie nowych konsumentow, klientow 70%
« budowanie pozyciji eksperta 68%
e sprzedaz produktow, ustug 62%
«  budowanie Swiadomosci produktu 60%
e zwiekszenie ruchu na stronie 58%
e wzmochnienie pozycjonowania marki,

produktu w sieci (Google) 55%
« wzrost zaangazowania uzytkownikdw 54%
« budowanie spotecznosci wokot marki 52%
« pozyskanie leadow 51%
« edukacja 51%
« wazrost lojalnosci wobec marki 49%
e inne 2%
« trudno powiedzie¢ 1%

Leady s jednym z najczesciej uzywanych wskaznikow
stuzacych do mierzenia efektéw dziatan CM. Wynik ten
moze by¢ zaskoczeniem, gdyz nie jest to narzedzie
stricte efektywnosciowe. Zwykle weryfikacja wptywu
2 zaangazowania na wizerunek i intencje zakupowe

o
IdDS wymaga dodatkowych analiz i danych, gdyz liczba
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polubien, udostepnien, komentarzy czy czas spedzony
na stronie nie sg wystarczajgce. W takiej sytuaciji
wygenerowana liczba leadow daje szybkg i konkretng
odpowiedz.

Jakimi wskaznikami mierzysz efekty dziatan? (TOP 3)
Mozliwosc wielu odpowiedzi

0% 25% 50% /5%

zasieg |GGG 50%

liczba leadow |GG 40%

zaangazowanie [ GG 39%

czas spedzony na stronie || G 39%
liczba publikacii || NG 30%
pozyskanie leadow | 28%

zwrot z inwestycji (ROD |G 24%
inne | 2%
trudno powiedzie¢ [} 6%

Rzadko wskazywany byt wskaznik ROI. Z jednej strony
to zrozumiate, bo nie kazde obejrzenie zdjecia czy wideo
ma sie zakonczy¢ zakupem. Z drugiej strony moze to
oznaczac, ze CM jest rzadko wykorzystywany przez
marketerow rozliczajgcych sie za sprzedaz. By¢ moze
rozwigzania faczace tresci z e-commerce (np. shoppable
video) zmienig to podejscie. Cieszy fakt, ze niewiele firm
mierzy efekty poprzez liczbe publikacji. To pokazuje
kluczowe zatozenia content marketingu - wazna jest
jakosé, nie zas ilosc.

idb% Marcin Wozniak, SMG LiquidThread




Cele dziatan CM

Podczas gdy cele wizerunkowe i sprzedazowe
przedsiebiorcy klasyfikujg jako rbwnowazne

z perspektywy celow publikaciji tresci, ich zdaniem
content marketing sprawniej spetnia te pierwsze

w poréwnaniu do innych form dziatan marketingowych.
Badani wysoko oceniali skutecznos¢ marketingu tresci
w aspekcie kreowania eksperckiego wizerunku,
budowania wizerunku marki i tworzenia spotecznosci
wokot niej. Mniej korzystnie wypadty wskazniki
sprzedazowe - pozyskanie leaddow, zwiekszenie ruchu
na stronie i sprzedaz produktdw i ustug.

Ktory z ponizszych celow jest Twoim zdaniem najlepiej
realizowany poprzez dziatania content marketingowe
w poréwnaniu z innymi dziataniami marketingowymi?
Mozliwos¢ wielu odpowiedzi

« budowanie pozyciji eksperta 64%
« budowanie wizerunku marki 60%
« budowanie Swiadomosci marki 55%
« edukacja 50%
e wzmocnienie pozycjonowania marki,

produktu w sieci (Google) 48%
« wzrost zaangazowania uzytkownikéw 45%
« budowanie spotecznosci woko6t marki 42%
« pozyskanie nowych konsumentow, klientéw 40%
« pozyskanie leadéw 35%
« wazrost lojalnosci marki 34%
« zwiekszenie ruchu na stronie 34%
« sprzedaz produktow, ustug 24%
e inne 2%
« trudno powiedzie¢ 1%

Marta Nowicka, Media Impact Polska




Kanaty komunikacji

Najwiekszy odsetek wskazan na social media sugeruje,

skad rekrutujg sie wspdétczesni specjalisci od content

marketingu. Media spotecznosciowe zawsze byty oparte

o tresci, sg wiec naturalnym miejscem publikaciji

i promocji. Coraz czesciej agencje, ktore wyrosty na
social media, rozwijaja tez inne formy contentowe.
Wysoki odsetek wskazan na wydawcéw definiuje
drugiego waznego gracza na tym rynku. Wspétpraca
marketerow z redakcjami szczegolnie nabiera wagi
w kontekscie zagrozonych adblockiem przychoddw
wydawcow. W najblizszym czasie mozna sie
spodziewac wzrostu znaczenia na rynku content
marketingu tych dwoch typow podmiotow.

Jakie kanaty w komunikacji marketingowej online Twoja
firma wykorzystuje do publikowania i promocji tresci?

Mozliwosc wielu odpowiedzi

« strony zarzadzane przez Twojg firme

» social media

e e-mailing

« portale, serwisy informacyjne, strony wydawnictw
« blogi, vlogi

« serwisy eksperckie

« wyszukiwarki internetowe

« sieci kontekstowe

« forainternetowe

« wyspecjalizowane sieci dystrybucji tresci
* inne

« trudno powiedzieé

e 7adne z powyzszych

66%
87%
66%
58%
54%
53%
47%
29%
25%
20%
2%
1%
1%




Wyniki dotyczace czynnikow branych pod uwage przy
wyborze kanatu do publikacji tresci ukazujg, ze
wiekszos¢ ankietowanych wskazata wiecej niz jedng
odpowiedz. Wspotwystepowanie wielu czynnikdéw
jednoczesnie moze wskazywac na wiele realizowanych
kampanii i brak specjalizacji. Content marketing jako
zjawisko nie jest niczym nowym - w przesztosci wiele
agenciji zroznych segmentow rynku prowadzito takie
dziatania, czesto nawet nie nazywajac ich w ten sposob.
Odpowiedzi na to pytanie odzwierciedlajg te wielos¢

i wskazujg na pole dla specjalizacji rynku w przysztosci.

Jakie czynniki brane sg pod uwage w Twojej firmie przy
wyborze kanatu do publikacji tresci w ramach content
marketingu?

Mozliwos¢ wielu odpowiedzi

0% 25% 50% /5%

N /0%
N 627
I 54%
I 53%
N 43%
kontekst |GGG 46%
affinity index* || NG 46%
zaangazowanie || GGG 33%
opiniotworczoé¢ kanatu || GGG 344
inne | 2%
trudno powiedzie¢ | 2%

grupa docelowa
dopasowanie do marki
zasieg

wiarygodnosc¢ kanatu
koszt dotarcia

* Dopasowanie do grupy docelowej
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Strategia dziatan CM

Obiecujace jest, ze znaczna wiekszos¢ ankietowanych
firm posiada strategie dziatan contentowych,
niepokojgce zas, ze prawie potowa z nich nie jest wersjg
udokumentowang. Niewielka czes¢ ankietowanych
dziatania contentowe wykorzystuje ,w razie potrzeby”,
traktujac je czysto narzedziowo. Powodow tak
powszechnego braku udokumentowania upatrywac
mozna w swiezosci podejmowanych dziatan lub

w rozproszeniu odpowiedzialnosci za ich prowadzenie.

Czy Twoja firma posiada strategie content marketingu?

9%

17%

11%

28%
m Tak, jest udokumentowana
Tak, ale nie jest ona udokumentowana
Nie, nie posiadamy strategii
m Nie, dziatania CM wykorzystujemy w razie potrzeby

o m Trudno powiedzie¢
"4
(2]
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Analizujac, kto planuje dziatania okazuje sie, ze w wielu
przypadkach jest to osoba z dziatu marketingu, ktéra

z duzym prawdopodobienstwem dzieli czas miedzy
wieloma innymi obowigzkami. Interesujace jest rowniez,
ze wiekszos¢ podmiotéw w dziataniach contentowych
nie korzysta z zewnetrznych zasobdw, takich jak domy
mediowe, czy agencje. Moze to wynikac z faktu, ze
stworzenie wartosciowej tresci czesto wymaga
specjalistycznej wiedzy i - co za tym idzie - z braku
zaufania do firm zewnetrznych. Z drugiej strony,
pozytywnym zaskoczeniem moze by¢ wniosek, ze
dziatania content marketingowe nie s3 raczej
traktowane jako element kampanii performance.

Czy ktos w Twojej firmie zajmuje sie planowaniem dziatan
content marketingowych?

Mozliwos¢ wielu odpowiedzi
0% 25% 50% /5%

mamy dedykowany dziat,

specjaliste od planowania

specjalista, manager ds.
marketingu

zlecamy prace osobom o
10%
z zewnatrz, freelancerom

dom mediowy,
e . 9%
agencja

zewnetrzna firma I 6%

inna osoba,

SO0D: | 2%
organizacja

trudno powiedzie¢ I 5%

nie planujemy, o
dziatamy ad hoc . 7%

Karolina Dylik Ostrowska, Kamikaze




OBADANIU '
miym

» Realizacja: bazy mailingowe IAB Polska oraz
firm cztonkowskich

* (Grupa docelowa: marketerzy, pracownicy
agencijii sieci reklamowych, agencje PR

 Fieldwork:

— Platforma: webankieta.pl
— Realizacja: 25.04-19.08.2016

*  Wielkosc¢ proby: N=189

ebankieta

Webankieta.pl to platforma do badan internetowych,

w szczegolnosci satysfakcji klientow. Pozwala na catkowitg
automatyzacje procesu. Prosta w obstudze i bardzo wysoko
oceniana przez klientéw, oferuje wsparcie na kazdym

z etapdw wdrozenia systemu w organizacji, korzystajac

z bogatego doswiadczenia i najlepszych praktyk naszych
klientow.

Oficjalnym partnerem technologicznym jest PTBRIO,
organizacja zrzeszajaca kilkuset cztonkéw zajmujacych sie
profesjonalnie badaniami rynku. Rekomendacja PTBRIiO
jest niezaprzeczalnym dowodem najwyzszej jakosci ustug
Swiadczonych przez naszg firme.



http://webankieta.pl/

|AB Polska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku
interaktywnym, technologicznym i reklamowym od
2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek
Pracodawcéw Branzy Internetowej |AB Polska. Wsréd
cztonkdw zwigzku znajdujg sie m.in. najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje
interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan zwiazku jest szeroko
pojeta edukacja rynku w zakresie metod wykorzystania
internetu. IAB ma za zadanie informowac o jego
potencjale reklamowym, pokazywaé skuteczne
rozwigzania, tworzy¢ i prezentowac standardy
jakosciowe, uswiadamiac klientom, czego powinni
oczekiwac od tego medium i od rynku ustug
internetowych oraz jakie wymagania powinni stawiac
agencjom, Swiadczacym te ustugi. Dziatania zwigzku
majg tworzy¢ forum prezentacji najnowszych
Swiatowych publikacji, dotyczacych efektywnego
wykorzystania internetu.

Kontakt w sprawach metodologicznych:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan:

p.kolenda@iab.orqg.pl



mailto:pkolenda@iab.com.pl

