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Metodyka badania

i struktura proby

W raporcie przedstawiamy wyniki analizy
przeprowadzonej na probie 218
respondentow pochodzacych z roznych
sektorow, reprezentujacych dziaty
marketingu, agencje oraz wydawcow.
Badanie prowadzono przez okres pieciu
miesiecy, od stycznia do maja 2023 roku,
wykorzystujac metodologie internetowe-
go badania ankietowego. W ramach tego
badania uczestnicy mieli mozliwosc
wyrazenia swoich opinii i wskazania
preferencji w zakresie content marketingu
poprzez wypetnienie ankiety sktadajace;
sie z 37 pytan. Zagadnienia obejmowaty
zarowno kwestie otwarte, jak i pytania
zamkniete, ktore umozliwiaty udzielanie
odpowiedzi wielokrotnego wyboru.




Przeprowadzone w tym roku badanie SCMP
o kondycji i wydatkach na CM w Polsce wska-
zuje na wzrost rynku w kolejnych latach. Dy-
namika roku 2022, nizsza z uwagi na sytuacje
geopolityczng i wywotany tym kryzys gospo-
darczy, wptyneta na caty rynek komunikagj,
w tym rowniez na CM. Na podstawie zmian na
rynku US mozna zauwazy¢ powrot do dwu-
cyfrowych wzrostow, w 2023 roku wydatki na
szeroko rozumiang branze native i CM maja
wzrosnac o 12,5%, osiggajac wysokosc niemal
100 miliardow dolarow (zrodto: eMarketer).

W Polsce badanie przeprowadzone na zlece-
nie SCMP wskazuje na istotng zmiane

w Swiadomosci i potrzebie rozwoju CM

w firmach, o czym swiadczy fakt, ze 90% firm
ma dedykowane zespoty do content marke-
tingu. Dalej przewaza stosowanie CM do ce-
low wizerunkowych - 60% badanych, ale wi-
dac tez juz mocny zwrot w kierunku dziatan
efektywnosciowych - 40% badanych.

W ,torcie” wydatkow CM niezmiennie domi-
nuja Produkcja i Promocja tresci, ktore sta-
nowig 60% udziatu w budzecie. Ponad 54%
badanych zamierza zwiekszyc¢ budzet na CM
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STOWARZYSZENIE

CONTENT MARKETING
POLSKA

Agnieszka Gajzler
Content&Business Growth Director
Wirtualna Polska,

Prezes SCMP

w 2023, z czego 58% planuje podwyzszyc bgt
do 25%. W wiekszosci te wzrosty budzetow
przypisane sg dystrybucji. Niezmiennie jako
format kroluje artykut natywny, zas long
video wskazywane jest jako format najczesciej
zlecany wyspecjalizowanym firmom.
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Tomasz Wilenski
CEOQ iSlay,
czlonek zarzadu SCMP

Podsumowuijac, rynek CM w Polsce to da-
lej wschodzacy i dynamicznie rozwijajacy sie
segment, w ktorym kompetencje i wptywy
miedzy agencjami mediowymi, CM, wydaw-
cami bedg fluktuowac. Dwie rzeczy sg pewne:
dwucyfrowa dynamika wzrostu do 2026 oraz
pole do rozwoju innowacji - zaczynajac od Al

i audio, a konczac na commodity trends,
takich jak UGC stories, ktore znow zyskaty na
popularnosci dzieki konsumpcji social me-
diow przez Gen Z iich zaufaniu w wiarygodne
relacje prawdziwych osob.

Badanie przeprowadzilismy w okresie sty-
czen-maj 2023. Pytania kierowalismy do
precyzyjnie wybranej grupy respondentow,
wsrod ktorych byli przedstawiciele dziatow
marketingu, agencji i wydawcow. Pytania

zostaty podzielone na kilka blokow: informa-
cje o organizacji, wydatki na dziatania con-
tentmarketingowe, strategia, dystrybucja,
promocja i badania. Do komentowania wy-

nikow zaprosiliSmy czotowych ekspertow z
rynku. Jak wykazaty wyniki badania, istnieja
zaleznosci miedzy posiadang strategia, bu-
dzetem i zadowoleniem z wynikow w content
marketingu. Zapraszam do lektury.
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Profil respondentow

Typ organizaciji, w ktorej pracujesz I

42%
58%

\

Legenda: BC2 . B2B

Respondenci zapytani o typ organizacji, w ktorej pracuja odpowiedzieli w wiekszosci,
ze w firmie B2C. 42% odpowiadajacych na pytania pracuje w firmach B2B. Tak duzy
udziat firm B2B wynika z duzej liczby agencji marketingowych zaproszonych do
badania.
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I Jaka jest wielkosc organizaciji, w ktorej pracujesz?

2-10 0sob 9%
10-100 osob
100-500 osob
500-1000 13%
1000+
0% 18%

31%

32%

15%

20% 30% 40%

Az 28% respondentow reprezentuje firmy zatrudniajagce ponad SO0 osob. Ponadto
zauwazalny jest udziat 15% korporacji, ktore zatrudniaja powyzej 1000 pracownikow.

Interesujacym aspektem jest relatywnie nie-
wielki udziat w badaniu respondentow

z matych firm. Wielokrotnie, gdy badanie byto
kierowane do ich przedstawicieli, informowali
oni, ze sonda nie jest skierowana do nich lub
ze ich firmy nie prowadza dziatan zwigzanych
z content marketingiem. Jest kilka mozliwych
wyjasnien dla tego zjawiska. Przede wszyst-
kim mate firmy moga miec ograniczone zaso-
by finansowe i kadrowe, ktore uniemozliwiajg
im prowadzenie zaawansowanych dziatan
contentmarketingowych. Moga tez byc mniej
Swiadome znaczenia i korzysci, jakie niesie za
sobg content marketing w ich branzy. Nale-

zy jednak pamietac, ze pomimo mniejszego
udziatu respondentow z matych firm wyniki
badania nadal dostarczaja cennych informacgji
dotyczacych tendencji i perspektyw w zakre-
sie content marketingu. Rezultaty mogg byc
szczegolnie istotne dla Srednich i duzych firm,
ktore majg wieksze mozliwosci inwestycyjne
i zasoby do prowadzenia zaawansowanych
strategii contentmarketingowych.
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I Jaka jest Twoja rola/funkcja w organizac;ji? I

Manager 38%
Specjalista 34%
Dyrektor 18%
Wiasciciel 6%
Zarzad 3%

Inna 1%

0% 10% 20% 30% 40%

W ramach badania przeprowadzonego za pomoca sondy internetowej wiekszosc re-
spondentow, ktorzy zdecydowali sie wzigc udziat, to marketingowcy petniagcy funkgje
menedzerskie i specjalistyczne. Badanie byto skierowane do wszystkich stanowisk
zwigzanych z obszarem marketingu, wtaczajac w to takze asystentow. Warto zauwa-
zy¢, ze mimo ich uwzglednienia w grupie docelowej nie zarejestrowano ani jednego
respondenta na tym stanowisku.




Z jakiej branzy jest Twoja marka?
Top 10

marketing i reklama
FMCG
e-commerce
zdrowie
7%
7%

uroda
software/aplikacje
6%
5%

motoryzacja
finanse i ubezpieczenia
3%
2%

moda

parenting

0% 5%

Badanie byto skierowane do ekspertow mar-
ketingu. Dlatego tez widzimy znaczny udziat
agencji marketingowych (23%) wsrod ankie-
towanych respondentow. Agencje marketin-
gowe czesto maja doswiadczenie i wiedze

w zakresie strategii contentmarketingowych,
dlatego ich uczestnictwo w ankiecie jest istot-
ne. Branze FMCG, e-commerce oraz firmy
farmaceutyczne rowniez wykazujg znaczny
udziat w badaniu. Branza FMCG stawia nacisk
na efektywne dotarcie do konsumentow i bu-
dowanie silnej marki. Content marketing jest
dla tych firm skuteczng strategia promocji,
pozwalajaca na angazowanie i przekazywanie
wartosciowych informacji konsumentom
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23%
1%

10%

9%

10%

15% 20% 25%

w przystepnej formie i otoczeniu. E-commer-
ce rowniez widzi potencjat content marketin-
gu w budowaniu relacji z klientami, zwieksza-
niu zasiegu i konwersji sprzedazowych. Dobre
tresci moga przyciggac uwage potencjalnych
klientow i budowac zaufanie do marki. Firmy
farmaceutyczne czesto spotykaja sie z ogra-
niczeniami w reklamie tradycyjnej, a media
internetowe stajg sie dla nich waznym kana-
tem komunikacji z klientami. Content mar-
keting moze stanowic dla tych firm nie tylko
sposob na promocje, ale rowniez na edukacje
i informowanie o produktach oraz zdrowiu,
szczegolnie w przypadku lekow na recepte.
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Rynek, kluczowe wnioski

i opinie ekspertow

Rynek w USA wraca do dwucyfrowych wzro-
stow po 2022 i 8% dynamice, by w 2023 uro-
snac o0 12,5%, osiagajac poziom blisko 100 mld
dolarow.

Rynek content marketingu w Polsce to dalej

Agnieszka Gajzler hod d . . :
Prezes Stowarzyszenia Content Marketing Polska WSCNhoazacy | dynamicznie rozwijajqcy sl seg-
Deputy Product Division, ment, w ktorym kompetencje i wptywy miedzy
Content&Business Growth Director . . . :
s T agencjami, wydawcami beda fluktuowac
z uwagi na rosnacy popyt i nowe modele rozli-
czen.

Prognozujemy dwucyfrowa dynamike wzrostu
rynku w Polsce przez minimum 2-3 kolejne
lata.
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‘ Wyniki raportu skomentowali

Grzegorz Miltkowski, Paulina Kleczek,
CEO, Kier. Dzialu Komunikacji
ContentHouse i Mediow Digital,

Play

. e !
Piotr Chmielewski, Marek Sztomberski,
Product Manager, Psycholog

Polska Press Grupa

A L7
Marta Smyrska, Olga Szymkowiak,
Head of Business, Senior Creative Content
Contelia Specialist,

GroupM Polska

=)
'r@‘J

Szymon Kukanow,
Managing Partner / Chief
Strategy Officer,
Mediadirection

Jacek Wilazlo,
CEO,
Grandes Kochonos

Paulina Kozyra,

Manager

TradeTracker Poland,

.

Pawel Patkowski, Jakub Ignaczak,
Brand & Marketing CDMO Team Digital,
Communication Director, Director Poland & Baltics,
Orange Polska L’Oréal

Beata Zebrowska,
Dyrektor ds. Rozwiazan
Content Marketingowych,
AGORA

Anna Gruszka,
Industry Director Teads,
Przewodniczaca Rady
Programowej,

QUALID IAB Polska

Michal Grzebyk, Malgorzata Majcher,
PR & Content Marketing Chief Strategy&Innovation
Director, Officer,

ContentHouse DDB Warszawa

A )

Stanistaw Iwanowski, Agnieszka Mikolajec,
Client Partner, Kierownik ds. content
iSlay marketingu,

Polska Press Grupa

Magdalena Kosinska,
Marketing Director CEE,
Versuni

Szefowa Grupy Roboczej
Content Marketing i Reklama

Natywna IAB Polska,

wykladowca w Collegium

Civitas

i

Joanna Bychawska, Lukasz Laski,
Head of Strategy and Native Content Solutions Manager,
Product, LiquidThread

Wirtualna Polska

Stanistaw Pasnik,
Ad Product Manager,
Ringer Axel Springer Polska

Michal Zajdel,

Head of Media&Digital,
Central & Eastern Europe,
Kantar

-
i A H-
Marta Czeczotka, Michat Wojak,
Digital Strategy&Technology Kierownik Zespolu Projektow
Manager, Wideo& Audio,
OMD Biuro Reklamy,

Ringier Axel Springer Polska

Dorota Mroczkowska,
Kierownik projektow
analitycznych,

Polska Press Grupa

Katarzyna Sowicka,
Content Marketing Strategist,
Stowarzyszenie Content
Marketing Polska

Stach Grabowski,
Managing Partner,
EssenceMediacom
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Perspektywa Stowarzyszenia

Raport prezentuje mieszanke optymizmu i kon-
sternacji. Z jednej strony odnotowujemy pozy-
tywny fakt, ze coraz wiecej firm uznaje znaczenie
strategii contentmarketingowej, z drugiej strony
jednak, niemal potowa ankietowanych podmio-
tow przyznaje, ze nie ma skonsolidowanej stra-
tegii wdrozonej w swojej dziatalnosci. Taka staty-
styka powinna wywotac gesig skorke na kazdym
marketerze. Bez solidnej strategii, niezaleznie od
Grzegorz Mitkowski tego jak btyskotliwy jest nasz content, stajemy sie
Czlonek Zarzadu SCMP, .
jak statek bez kompasu na otwartym morzu.

CEO,
ContentHouse

Co wiecej, potowa firm deklaruje, ze mimo in-
westycji w content marketing, nie jest w stanie
efektywnie ocenic osiggnietych wynikow. W erze
rodzacej sie sztucznej inteligencji, w ktorej zbie-
ranie i analiza danych staty sie nieodzowng cze-
scig marketingu, taka nieswiadomosc moze byc
zgubna i kosztowna dla firmy.

Przede wszystkim musimy zrozumiec, ze strate-
gia contentmarketingowa to nie tylko tworzenie
tresci, ktore ,,przykujg uwage”, ale takze zdolnosc
do zrozumienia, jakie dziatania przynosza realne
efekty. W czasach kryzysu, inteligentne podejscie
do content marketingu, oparte na danych, moze
nie tylko pomaoc firmom przetrwac, ale tez zdo-
byc przewage konkurencyjna. Nie wystarczy juz
tylko ,robic” content marketing. Musimy go zro-
zumiec, mierzyc i optymalizowac.




39%

Legenda:

Content marketing jest rzeczywiscie stosun-
kowo nowa dziedzing w obszarze marketin-
gu. Po raz pierwszy pojawit sie jako kategoria
wydatkow w Raporcie Strategicznym AdEx
PWC w 2019 roku, co swiadczy o rosnacym
znaczeniu i zainteresowaniu tg dziedzina. Na
tym stosunkowo mtodym rynku nadal istnie-
je znaczna liczba firm, ktore nie majg wdro-
zonej strategii contentmarketingowej. Blisko
40% badanych firm nie ma takiej strategii.
Jej brak czesto prowadzi do dziatan doraz-
nych i nieprzemyslanych. To moze wptywac
na skutecznosc content marketingu. Strate-
gia contentmarketingowa jest kluczowa dla
efektywnego dziatania w tej dziedzinie. Odpo-
wiednio zaplanowane i ukierunkowane dzia-
tania moga przynosic lepsze rezultaty
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Czy masz w swojej organizacji wdrozona
strategie contentmarketingowg?

61%

3/

TAK - B NIE

i wiekszg wartosc dla firm. Strategia pozwala
na okreslenie celow, grup docelowych, tre-
Sci, kanatow dystrybucji oraz metryk sukce-
su. Jest to fundament, na ktorym opiera sie
efektywnos¢ content marketingu. Brak stra-
tegii moze prowadzic do dziatania na zasadzie
prob i btedow, co nie tylko generuje wieksze
ryzyko niepowodzen, ale rowniez utrudnia
mierzenie efektywnosci dziatan. Bez wyraz-
nie okreslonej strategii trudno jest ocenic, czy
content marketing przynosi oczekiwane re-
zultaty i wartosc dla firmy. Warto podkreslic,
ze nie polega on jedynie na tworzeniu i publi-
kowaniu tresci, ale takze na ich odpowiednim
dostosowaniu do potrzeb i preferencji doce-
lowej grupy odbiorcow oraz regularnym mie-
rzeniu rezultatow.



Perspektywa marketera
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+W Play nie wyobrazamy sobie juz duzych

Paulina Kleczek

Kier. Dzialu Komunikacji i Mediow Digital,
Play

W Play nie wyobrazamy sobie juz duzych
kampanii digitalowych bez udziatu con-
tent marketingu. To wtasnie content pozwa-
lanam uzupetniciwyjasnic wszystko to, czego
nie jesteSmy w stanie powiedzie¢ w standar-
dowej reklamie. Znajduje sie w naszym spek-
trum zainteresowan od kilku lat i wnioskujac
z zachowania rynku, stanowi przysztosc mar-
ketingu.

Zalezy nam na satysfakgji klientow z produk-
tow, ktore majg i ktore im oferujemy. Droga
do tego zadowolenia prowadzi przez zrozu-
mienie i edukacje (ktorej, jak wskazuja nasze
badania, czasem brakuje), dlatego to podsta-
wa wszystkich naszych dziatan contentowych
(od swiadomego wyboru do zadowolenial.
Edukacja i Swiadome podejmowanie decyzji
prowadzg do duzo wiekszej satysfakgji z po-
siadanych produktow, a tym samym

kampanii digitalowych bez udziatu content
marketingu.”

lojalizacji klienta. Chociaz cele biznesowe s
wazne i na koniec dnia muszg zostac zrealizo-
wane, to nasze doswiadczenia pokazuja, ze to
wiasnie content marketing pozwala dotrzec

i pozyskac te osoby, ktore sg niezdecydowane
badz w trakcie researchu.

Poszczegolni dostawcy, jak i niezalezne
platformy, oferuja coraz wiecej mozliwosci
mierzenia i trackowania dziatan w obsza-
rze contentowym, co zawsze byto jednym
z wiekszych problemow przy probie wali-
dacji tych aktywnosci. 0d kilku lat mozliwe
jest juz mierzenie gtebokosci interakgji

z materiatem i poziomu zaangazowania uzyt-
kownika w kontakt z takim rodzajem tresci.
Caty czas tez pojawiajg sie nowe narzedzia,

z ktorych mozna i warto korzystac w tym ob-
szarze, chocby w celu bardziej efektywnego
zbadania roli content marketingu na Sciezce
konsumenckiej. Sami, dla przyktadu, juz od
ponad dwach lat korzystamy ze stworzonego
na nasze potrzeby narzedzia, ktore pomogto
nam w analizie (in- i outsourcowej] i tworze-
niu strategii contentowej marki.

Przy tak dynamicznym rynku, mnogosci i zto-
zonosci dostepnych produktow, ofert i ustug
(branzy telco), content marketing to pozycja
wrecz obowigzkowa.
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Pawel Patkowski

Brand & Marketing Communication Director,
Orange Polska

Z badania wynika wiele interesujacych wnio-
skow. Pomimo rosnacego znaczenie instru-
mentow contentmarketingowych nadal wi-
doczne s3 niedostatki wiedzy i narzedzi do
mierzenia ich efektywnosci. Az 60% firm nie
jest w stanie ocenic i zmierzyc rezultatow tych
dziatan. Ewidentnie zatem istnieje ogromna
potrzeba pilnego zwiekszenia poziomu wie-
dzy w zakresie metod i narzedzi mierzenia
skutecznosci content marketingu w zalez-
nosci od celow stawianych przed tymi dzia-
taniami. Jest to szczegolnie wazne w kon-
tekscie deklarowanego przez ponad potowe
uczestnikow rynku zwiekszenia planowanych
inwestycji w ten obszar. Co ciekawe katego-
ria ,produkgcja’, ktora silnie wptywa na ja-
koS¢ contentu, jest zdecydowanie najczescie)
wskazywanym obszarem potencjalnych ciec
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»(...) rosnie swiadomos¢, ze postugiwanie sie
jedynie ilosciowymi miernikami skuteczno-
sci jest niewystarczajace, gdyz do skutecznej
optymalizacji dziatan potrzebne jest takze
opomiarowanie jakosciowe”

kosztow. Jednoczesnie rosnie Swiadomosc,
ze postugiwanie sie jedynie iloSciowymi mier-
nikami skutecznosci jest niewystarczajace,
gdyz do skutecznej optymalizacji dziatan po-
trzebne jest takze opomiarowanie jakosciowe.
Zatem wbrew ciggtej presji kosztowej, warto
stale poprawiac jakosc dziatan contentowych.
To wtasnie od jakosci contentu zalezy w du-
zym stopniu efektywnosc dziatan. A w kwestii
jej pomiarow, wciaz jest sporo do zrobienia.
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.Co ciekawe, badanie wskazuje, ze najwieksi

Jakub Ignaczak

CDMO Team | Digital Director Poland & Baltics,
L’Oréal

Znaczenie strategii contentmarketingowej
w multitouchpointowym swiecie.

W ciggle zmieniajacym sie Swiecie digitalu,
gdzie multitouchpointowos¢ jest synonimem
codziennosci, strategia contentowa odgrywa
kluczowa role w komunikacji kazdego brandu.
Potwierdza to 61% firm z badania przeprowa-
dzonego przez Stowarzyszenie Content Marke-
ting Polska.

Samo badanie wskazuje, ze wiekszos¢ marek
korzysta gtownie z social mediow (89%). Nato-
miast, aby osiggac najlepsze rezultaty, powin-
nismy tworzyc cate ekosystemy contentowe,
ktore wspierajg realizacje strategii komunikagji.
Warto zaznaczyc, ze uczestnicy badania wska-
zali jako najpopularniejsze formy content mar-
ketingu: artykuty natywne (18%], artykuty spon-
sorowane (13%) oraz krotkie wideo (12%), co
moze sugerowac, ze mamy do odrobienia pra-

marketerzy wydaja na content ponad 200.000
ztotych rocznie.”

ce domowg - strategia contentowa wykracza
zdecydowanie poza Swiat SEQ czy samg strone
brandowa i powinna obejmowac wszystkie ka-
naty komunikacji oraz miejsca styku z konsu-
mentem. Warto wtedy pamietac o tradycyjnym
podziale ,earned, owned, paid” i wykorzystaniu
wielu narzedzi i typow contentu, od infografik
po product placement. Kluczowe jest, aby nie
zapominac o wyznaczeniu celu i mierzeniu wy-
nikow - jest to tak samo wazne jak produkgja
samego contentu. Swiat przyspieszyt, przez co
content musi by¢ dopasowany do uzytkownika
w maksymalnym stopniu. Jeslijest inaczej, a my
nie potrafimy monitorowac wynikow, dziatania
moga nie odnies¢ pozadanego skutku. Co cie-
kawe, badanie wskazuje, ze najwieksi markete-
rzy wydajg na content ponad 200 000 ztotych
rocznie. Z drugiej strony 39% z nich deklaruje,
ze w ogole takiej strategii nie wdrozyto, a jest
ona przeciez nieodtacznym elementem kazdej
komunikacji. Martwi rowniez fakt, ze koszty wy-
tworzenia strategii i contentu (47% wszystkich
wydatkow) w znacznej mierze przewyzszaja
koszty dystrybucji (19% wszystkich wydatkow),
co jednoznacznie wskazuje na niewykorzystany
potencjat tych tresci.

Podsumowuijac, cieszy bardzo rosngca swiado-
mosc potrzeb i zasad funkcjonowania w rzeczy-
wistosci internetowej, natomiast zastanawia, ze
niecate 40% uczestnikow badania, Swiadomie
lub nie, nie korzysta z podstawowych narzedzi
budowania relagji i zaufania z konsumentem.



16 | Kondycja rynku content marketing w Polsce

I Jakiej wielkosci zespot realizuje strategie

contentmarketingowg?

Pracuje samodzielnine 10%
2-5 0sob 51%
6-10 os6b 29%
15-25 o0s6b 8%
25-50 0sob 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Juz 90% firm ma dedykowane zespoty do content marketingu z min. 2 osobami.

Blisko 40% organizacji to zespoty ponad 6-osobowe. Wsrod badanych sa responden-
ci, ktorzy zadeklarowali, ze w ich organizacji strategie contentmarketingows realizuje
ponad 25 osob. To wskazuje na potencjat, jaki niesie za sobg wykorzystanie tresci

w marketingu. Mozna z tych danych wywnioskowac, ze wiekszosc firm rozumie po-
trzebe posiadania dedykowanych zespotow do content marketingu i inwestuje w od-
powiednie zasoby ludzkie. To oznacza, ze content marketing jest postrzegany jako
wazny element strategii marketingowych. Wieksze zespoty contentmarketingowe
moga dziatac na duzej skali, co jest kluczowe dla miedzynarodowych organizacji.
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Jak dtugo Twoija strategia jest juz realizowana?

cztery lata
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68% badanych firm deklaruje, ze realizuje
strategie w content marketingu od dwoch lat
i dtuzej. Natomiast 32% firm dopiero zaczy-
na dziataCc w tej dziedzinie. Interesujacy jest
fakt, ze sposrod badanych 29% firm juz od
4 lat realizuje strategie content marketingu.
Warto zauwazyc, ze kategoria content mar-
ketingu jest badana przez oficjalne badania
IAB/PWC AdEx od 4 lat, co oznacza, ze nie-
ktore firmy zauwazyty potencjat tej dziedzi-
ny juz we wczesnej fazie jej pojawienia sie na
rynku. Ten wynik moze byc pocieszajacy dla
branzy, poniewaz sugeruje, ze mimo stosun-
kowo krotkiego okresu badania tej kategorii,
prawie jedna trzecia zapytanych firm zdaje
sobie sprawe z potencjatu, jaki niesie ze sobg
content marketing. To wskazuje na rosnace

13%

15%

29%
21%
18%

19%

20% 25% 30% 35%

zainteresowanie i rozpoznanie korzysci pty-
nacych z efektywnego wykorzystania tresci
w dziatalnosci marketingowej. Badanie to su-
geruje, ze content marketing zdobywa coraz
wiekszg popularnosc i akceptacje wsrod firm,
ktore dostrzegaja jego wartosc i wptyw na
skutecznosc dziatan marketingowych. Firmy,
ktore juz od dtuzszego czasu stosujg strate-
gie content marketingu, moga miec przewage
konkurencyjna, zdobywajac doswiadczenie

i rozwijajac swoje umiejetnosci w tej dziedzi-
nie. Jednoczesnie firmy, ktore dopiero rozpo-
czynaja swoje dziatania w content marketingu,
majg mozliwosc dotaczenia do tej efektywnej
strategii i wykorzystania jej potencjatu w swo-
jej komunikacji marketingowej..



18 | Kondycja rynku content marketing w Polsce

Co jest celem Twojej strategii?

Zbudowanie
swiadomosci

Zbudowanie
zaangazowania

Zwiekszenie
sprzedazy

Generowanie
leadow

Przykucie 13%

uwagi

0% 10% 20%

Prawie 60% badanych firm deklaruje, ze sto-
suje content marketing w dziataniach wize-
runkowych. Tenwynik sugeruje, ze marketerzy
rozumiejg, jak wykorzystac techniki content-
marketingowe do budowania i wzmacniania
wizerunku swojej marki. Poprzez tworzenie
wartosciowych tresci, ktore sg interesujace i
angazujace dla swojej grupy docelowej, firmy
moga budowac pozytywny wizerunek, zyski-
wac zaufanie klientow i utrzymywac dtugo-
terminowe relacje.

Z drugiej strony maksymalnie 40% badanych
firm stosuje content marketing w dziataniach
efektywnosciowych. Content marketing cze-
sto dziata w dtuzszej perspektywie, budujac
relacje z klientami, wzmacniajac ich zaanga-

57%
43%
40%
39%
30% 40% 50% 60%

zowanie i stopniowo prowadzac do konwers;ji.
Firmy, ktore skupiajg sie na sprzedazy

i natychmiastowych wynikach, moga odczuc
niezadowolenie z braki natychmiastowych
rezultatow.

Ciekawym aspektem wynikow badania jest to,
ze w ankiecie respondentom dano mozliwosc
samodzielnego wpisania celu swojej strategii
contentmarketingowej. Najczesciej wpisywa-
nym celem byto ,przykucie uwagi”. To wska-
zuje, ze badani uwazajg jakosc contentu za
kluczowy czynnik.



Perspektywa agenc;ji
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» W stale zmieniajacym sie krajobrazie cyfro-

Szymon Kukanow
Managing Partner / Chief Strategy Officer,
Mediadirection

Wzrost konsumpgiji tresci w Internecie,

w szczegodlnosci w mediach spotecznosciowych
daje niezwykte mozliwosci, jednak by je wyko-
rzystac, istotna jest pamiec o tym, co spowo-
dowato, ze konsument sie tam znalazt. Zazwy-
czaj poszukuje interesujacych tresci, rozrywki,
informacji czy porad. Nasza strategia, by byc
skuteczng, wymaga osadzenia marki w Swiecie
tych potrzeb. Najwazniejsze jest zrozumienie
odbiorcow. Tworzac tresci, ktore wspotgraja z
ich zainteresowaniami, mozemy zbudowac za-
ufanie i wiarygodnosc, wspierajac dtugotermi-
nowe relacje.

Jak we wszystkich innych rodzajach dziatan
marketingowych musimy okreslic cele, jakie
chcemy osiggnac przez kanaty contentowe.
Czy to jest zwiekszenie Swiadomosci marki,
przyciagniecie potencjalnych klientow lub ge-
nerowanie konwersji? Ustalenie jasnych ce-
low pozwala odpowiednio dostosowac wysitki

wym myslenie strategiczne jest kluczem do
sukcesu w content marketingu.”

zwigzane z tworzeniem tresci, zarowno jesli
chodzi o nie same, jak i ich dystrybucje, forme
czy sposob publikagji. Tu chciatbym podkreslic,
ze cele dziatan contentowych musza byc toz-
same z celami marki, niejednokrotnie bywa,
ze w wyniku traktowania content marketingu
dosc instrumentalnie, a nie strategicznie, cele
tych dziatan nie sg spojne z pozostatymi ak-
tywnosciami. Naturalnie wiele kanatow zmaga
sie z ograniczeniami wynikajgcymi z mozliwosci
analitycznych, jednak nie moze to pozostawac
wyjasnieniem braku spojnosci w okreslaniu ce-
low komunikacyjnych. Sledzenie i analizowanie
skutecznosci tresci ma kluczowe znaczenie dla
udoskonalenia strategii.

Zdolnosc adaptacji ma znaczenie. Ze wzgle-
du na dynamiczny charakter, w szczegolnosci
mediow spotecznosciowych, konieczne jest, by
byc na biezaco z najnowszymi trendami i odpo-
wiednio dostosowywac swoja strategie. Warto
eksperymentowac z nowymi formatami, tech-
nologiami i platformami, aby tresci byty swieze,
innowacyjne i zintegrowane ze srodowiskiem,
w ktorym sa prezentowane. Content przez to
jak zywym jest tworem, w wyjatkowym stopniu
pozwala i wymaga, by przyjmowac feedback
konsumentow, opinie i uczyC sie na swoich
sukcesach i porazkach, aby stale udoskonalac i
optymalizowac swoje podejscie.

Podsumowujac, dobrze opracowana strategia
contentmarketingowa stanowi podstawe



sukcesu. Rozumiejgc odbiorcow, wyznaczajac
jasne cele, tworzac wartosciowe tresci, wyko-
rzystujac skuteczne kanaty dystrybucji i anali-
zujac wyniki, mozesz zaangazowac odbiorcow,
zbudowac lojalnosc wobec marki i osiggnac
cele marketingowe. W stale zmieniajacym sie
krajobrazie cyfrowym myslenie strategiczne
jest kluczem do sukcesu w content marketingu.

To, co przyswieca specjalistom zajmujacym sie
content marketingiem w Drum, wyspecjalizo-
wanej komorce PHD i OMD Media Direction, to
budowanie marek nie tyle w contencie, ile

w szeroko rozumianej kulturze, w gruncie rze-
czy na poziomie koncepcji, tak jak to sie rozpo-
czeto blisko 100 lat temu.

.Coraz wiecej firm zdaje sobie tez sprawe, ze

na content marketing potrzebny jest
odpowiedni budzet.”

Content marketing sie profesjonalizuje, ale
nadal wiele organizacji, dziatajac, idzie na zy-
wiot. Dla mnie, jako firmowej stratezki, naj-
bardziej zaskakujacym wnioskiem z badania
jest fakt, ze nadal prawie 40% firm nie ma
wdrozonej strategii contentmarketingowej!
Dzieje sie tak mimo ze juz 90% firm posiada
zespoty do content marketingu z minimum 2
osobami na poktadzie.

Moze to wtasnie ow brak strategii sprawia, ze
blisko 60% badanych stosuje content mar-
keting w dziataniach wizerunkowych, a tylko
40% - w dziataniach efektywnosciowych?
Pamietajmy, ze dziatania efektywnosciowe
mozna realizowac tylko ze spisang strategia

i Z odpowiednim zespotem. | tutaj cieszy fakt,
ze blisko 40% organizacji posiada zespoty po-
nad 6-osobowe. To s3 juz prawdziwe redakgje,
zdolne do planowania i systematycznego do-
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Marta Smyrska

Head of Business,
Contelia

starczania wysokiej jakosci trescil Coraz wie-
cej firm zdaje sobie tez sprawe, ze na content
marketing potrzebny jest odpowiedni budzet.
Juz 39% respondentow wydaje ponad 200
tys. rocznie, a podobny odsetek (40%) mierzy
i widzi efekty. Widac, ze content marketing
wszedt w faze dojrzatosci: wymagania klien-
tow rosna, a z nimi umiejetnosci redakcyjne

i analityczne marketerow.



Perspektywa Stowarzyszenia

Katarzyna Sowicka
Content Marketing Strategist,

Czlonek Zarzadu w Stowarzyszeniu
Content Marketing Polska

Dane zaprezentowane w badaniu s3 jednoczesnie
zaskakujace i oczekiwane.

Faktem jest, ze content marketing stat sie nieod-
taczna czescig dzisiejszych dziatan biznesowych.
Jednak oczekiwania dotyczace jego efektywnosci
s3 czesto niezrealizowane z powodu braku strate-
gicznego podejscia.

Zyjemy w erze, kiedy content marketing juz daw-
no nie polega na publikowaniu postow na blogu
czy w social media. Dodatkowo od kilku lat ob-
serwujemy przesuniecie budzetow z produkgji
contentu w strone jego dystrybucji, czesto w pro-
porcjach 30/70, i nie jest to widzimisie tworcow, a
koniecznos¢, spowodowana ttokiem w sieci i roz-
proszeniem uwagi odbiorcow.

W tym kontekscie strategiczne podejscie do two-
rzenia, dystrybucji i promocji uwazam za niezbed-
ne. Fakt, ze 39% firm nie ma wdrozonej strategii
contentmarketingowej moze niepokoic, ale nie
zaskakuje. Dane z badania International Con-
tent Marketing Forum, ktore przeprowadzilismy
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.Dane z badania International Content Marketing Fo-
rum, ktore przeprowadzilismy wspolnie z ICMF w 2021
roku, prezentowaty podobne wartosci. To dowodzi, ze w
dalszym ciaggu wiele organizac;ji nie jest w petni Swiado-
mych potencjaty, jaki niesie za soba efektywny content
marketing.’

wspolnie z ICMF w 2021 roku, prezentowaty po-
dobne wartosci. To dowodzi, ze w dalszym ciggu
wiele organizacji nie jest w petni Swiadomych
potencjatu, jaki niesie za sobg efektywny content
marketing.

Co ciekawe, badanie pokazuje, ze 57% firm stosu-
je content marketing gtownie w celu budowania
Swiadomosci, przy czym niewiele mniej, bo 40%
skupia sie na celach sprzedazowych, gdzie bez
odpowiedniego planu trudno jest oczekiwac efek-
tow.

Cieszy jednak fakt, ze coraz wiecej firm zdaje sobie
sprawe z koniecznosci inwestowania w content
marketing. Fakt, ze blisko 40% organizacji ma ze-
spoty ponad 6-osobowe, to dowod na to, ze coraz
wiecej firm rozumie, jak wazna jest profesjonalna
redakcja do tworzenia wysokiej jakosci tresci.

Podsumowujac, kluczem do sukcesu w content
marketingu jest nie tylko budowanie odpowied-
niego zespotu i wyznaczanie adekwatnego budze-
tu, ale przede wszystkim tworzenie spisanej, prze-
myslanej strategii. Zainteresowane firmy musza
zrozumiec, ze content marketing jest narzedziem,
ktore, jesli jest odpowiednio wykorzystane, moze
przyniesc znaczace korzysci. Ale aby to osiggnac,
trzeba znac cel, jakim jest efektywnosc, a nie tylko
zbudowanie swiadomosci. Nie jest to tatwe zada-
nie, ale z pewnoscig warte wysitku.
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Z odpowiedzi udzielonych przez uczestnikow
badania wynika, ze native jest jednym

z trzech najwazniejszych rodzajow komuni-
kacji wskazywanych przez badanych. ,Native”
odnosi sie do strategii komunikacyjnej, w kto-
rej zawartoSc promocyjna jest dostosowana
do kontekstu i formy, w jakiej jest prezentowa-
na. W przypadku komunikacji natywnej tresc
harmonizuje sie z otoczeniem, w ktorym sie
pojawia, tak aby wygladata bardziej naturalnie
i nie zaktocata wizyty uzytkownikow. Wyniki
badania wskazuja, ze firmy postrzegaja native
jako wazny rodzaj komunikacji i inwestujg w
rozwijanie swojego contentu. Wskazano, ze az
40% respondentow uwaza copywriting

i native za kluczowe elementy swoich dziatan
komunikacyjnych. Copywriting odnosi sie do

Jakimi rodzajami dziatan postuguje sie Twoj
zespot na co dzien?
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procesu tworzenia tekstow reklamowych lub
promocyjnych, ktore maja przyciagnac uwage
odbiorcow i sktonic ich do podjecia okreslo-
nych dziatan, takich jak zakup produktu lub
skorzystanie z ustugi. W kontekscie rozwo-
ju contentu firmy skupiaja sie na tworzeniu
wartosciowych tresci promocyjnych, ktore sg
zgodne z zainteresowaniami i preferencjami
swoich odbiorcow. Dzieki temu ich komunika-
cja staje sie bardziej skuteczna i przekonuja-
ca. Wyniki tego badania sugeruja, ze dla wielu
firm wazne jest tworzenie dostosowanego

i wartosciowego contentu reklamowego, kto-
ry jest zgodny z koncepcja komunikacji na-
tywnej. To podejscie pozwala im efektywniej
dotrzec do grupy docelowej i zwiekszyc zaan-
gazowanie uzytkownikow.
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Jak oceniasz osiggniete efekty dotychczasowych
dziatan contentmarketingowych?
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Legenda:

. Efekty sa, ale nie potrafie

precyzyjnie zmierzy¢ rezultatow

Efekty sa

ponadprzecietne

Zgodnie z danymi az 60% respondentow nie
potrafi zmierzy¢ efektow swoich dziatan lub
jest rozczarowana brakiem widocznych rezul-
tatow. To oznacza, ze wiele firm ma trudnosci
z okresleniem i monitorowaniem wskaznikow
sukcesu w zakresie content marketingu. Do-
datkowo 50% badanych firm deklaruje, ze
dziata w obszarze content marketingu przez
2 lata lub krocej. Oznacza to, ze potowa re-
spondentow jest stosunkowo nowa w tym
obszarze i prawdopodobnie jeszcze eksploru-
je rozne strategie i taktyki contentmarketin-
gowe. Brak doswiadczenia moze wptywac na
zdolnosc firm do skutecznego pomiaru i oce-
ny rezultatow dziatan.

Osiggam efekty
zgodne z planem

S4%

Jestem mile zaskoczony/a
efektami - sa szybciej niz w planie

Jestem rozczarowny/a
brakiem efektow

Z tych danych mozna wywnioskowac, ze wiele
firm nadal boryka sie z wyzwaniami zwigza-
nymi z mierzeniem rezultatow dziatan con-
tentmarketingowych. Brak umiejetnosci lub
narzedzi pomiaru moze utrudniac optymali-
zacje dziatan i dostosowanie strategii do osia-
gniecia lepszych wynikow. Ponadto niektore
firmy potrzebuja wsparcia i edukacji w zakre-
sie strategii contentmarketingowej, aby lepie;
zrozumiec, jak skutecznie wdrozyc i mierzyc
efektywnosc swoich dziatan. Inwestycja

w odpowiednie narzedzia analityczne, szkole-
nia i rozwoj umiejetnosci moze pomaoc firmom
w poprawie swoich wynikow i zrozumieniu
wartosci content marketingu jako strategii
marketingowej.
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I Jakiej wielkosci budzet inwestujesz w realizacje

dziatan contentmarketingowych rocznie? -

mniej niz 20.000 18%
25.000-50.000 12%
50.000-100.000 13%
100.000-200.000 18%
200.000+ 39%
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Obecnie obserwujemy rosnaca Swiadomosc firm dotyczacy niezbednosci alokac;i
odpowiedniego budzetu na content marketing. Coraz wiecej przedsiebiorstw zdaje
sobie sprawe, ze inwestycje finansowe w te dziedzine s3 kluczowe dla osiggniecia
pozadanych rezultatow biznesowych.

Zgodnie z wynikami badania az 39% firm deklaruje wydatki powyzej 200 tysiecy zto-
tych na dziatania zwigzane z content marketingiem.

Jednoczesnie, na podstawie wczesniejszych odpowiedzi, dowiedzielismy sie, ze 40%
badanych dokonuje pomiaru efektow swoich dziatan contentmarketingowych i widzi
pozytywne rezultaty. Istnieje zatem duze prawdopodobienstwo, ze zachodzi korelacja
pomiedzy alokowanym budzetem a widocznoscig efektow w tej dziedzinie. Mozliwe
jest, ze osiggniecie widocznych rezultatow w content marketingu jest bardziej praw-
dopodobne, gdy budzet przekracza 200 tysiecy rocznie.
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I Jakiej wielkosci budzet inwestujesz w realizacje

dziatan contentmarketingowych rocznie? c.d. -
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Badanie wykazato, ze firmy, ktore przeznaczaja budzet na content marketing w wy-
sokosci 200 tysiecy ztotych lub wiecej, stanowig az 57% udziatu w ogolnych wydat-
kach. To dosc znaczacy odsetek, ktory wskazuje na coraz wiekszg Swiadomosc firm
dotyczacg potrzeby odpowiedniego finansowania dziatan zwigzanych z content
marketingiem.
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(..) ,.na content warto patrzec nie jako doda-

Olga Szymkowiak

Senior Creative Content Specialist,
GroupM Polska

Dziatania contentmarketingowe, choc z roku
na rok coraz popularniejsze wsrod marketerow,
wcigz przegrywaja pod wzgledem popularnosci
m.in. z displayem*. Mozna z tego wnioskowac,
ze marki stawiajg przede wszystkim na rozwia-
zania, ktore pozwalajg zbudowac wysoki zasieg
przy relatywnie niskim budzecie. Trudno sie
temu dziwic, zwtaszcza biorgc pod uwage re-
cesje. Pojawia sie jednak pytanie, czy oparcie
jedynie na takim rozumowaniu nie pozostawi
budzetow przepalonymi - przeciez funkcjonu-
jemy w swiecie Ad Blocka i slepoty banerowej,

a klienci oczekujg od marek wiecej niz tylko tad-
nych kreacji. 0dpowiedzig na to jest dobrze za-
planowana synergia dziatan na roznych punk-
tach styku, niepomijajaca content marketingu.

Jak pokazuje raport, ponad 1/3 klientow mie-
siecznie przeznacza na dziatania content mar-
ketingowe od 1 do 10 tysiecy ztotych. Podobny
procent ankietowanych przyznaje, ze w ich

*Dane z badan IAB/PwC AdEx 2018-2022

tek do kampanii, ale jej wazny, petnoprawny
element. ,,

firmie nie zostata wdrozona strategia content-
marketingowa, co pozwala sadzic, ze zachodzi
tu korelacja. Brak strategicznego podejscia w
tym zakresie sugeruje, ze wiecej niz 30% mar-
keterow traktuje content jedynie jako niewielki
dodatek do kampanii i to samo wydaja sie po-
twierdzac przeznaczone na niego wydatki. Na
szczescie w raporcie widac tez pozytywnga ten-
dencje: coraz wiecej firm zdaje sobie sprawe

z tego, ze na content warto przeznaczac wiek-
sze budzety - 39% badanych wydaje ponad
200 tys. ztotych rocznie, 40% mierzy i widzi re-
zultaty wdrozonych dziatan. Zauwazalne efek-
ty z pewnoscig stanowia zachete do wiekszych
wydatkow na marketing tresci, stad bardzo
mozliwe, ze miedzy tymi liczbami rowniez ist-
nieje powigzanie.

Czy to oznacza, ze efekty kampanii contento-
wych widac dopiero przy budzetach powy-
zej 200 tys. ztotych? | tak, i nie. Oczywiscie im
wyzszy budzet zaangazujemy w dziatania, tym
lepsze warunki jego realizacji oraz srodki na
odpowiednig dystrybucje tresci uzyskamy. To
przetozy sie zas na tansze dotarcie do uzyt-
kownikow. Niemniej najwazniejsze jest - i tu
sie powtorze - by content zostat zaplanowany
strategicznie, wspierajac inne dziatania marke-
tingowe marki i jednoczesnie bedac przez nie
wspieranym.

Whnioskuje, ze czes¢ marketerow niechetnie in-
westuje w content marketing, poniewaz



wymaga on wiekszego zaangazowania po stro-
nie marek (planowanie tresci, wybor dostaw-
cow, tworzenie i akceptacja materiatow). Nie
zapominajmy jednak, ze uzytkownik ze zbu-
dowang Swiadomoscig atrybutow danego pro-
duktu lub ustugi ostatecznie chetniej dokona
zakupu. Poza tym raz dobrze zbudowany con-
tent pracuje na marke dtugofalowo i moze byc
recyklingowany wedtug potrzeb. A jesli jest do-
datkowo wsparty dystrybucja, pozwala trafic do
odpowiedniego odbiorcy.

1000-10.000

10.000-50.000

50.000-100.000

100.000+ 7%
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Jaki z tego wniosek? W mojej opinii kluczem
do zwiekszenia budzetow na marketing tresci
jest edukowanie klientow, ze na content war-
to patrzec nie jako dodatek do kampanii, ale jgj
wazny, petnoprawny element. Zmiana optyki to
pierwszy krok w kierunku wdrozenia strategii,
a jej realizacja to lepsze efekty i, w konsekwen-
cji, wieksze budzety na przyszte dziatania.

Oszacuj przyblizong wartos¢ pojedynczego miesiecznego
zlecenia na dziatania contentmarketingowe
w Twojej organizaciji.

36%
22%

35%

20% 25% 30% 35% 40%
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Oszacuj przyblizona wartosc pojedynczego miesiecznego
zlecenia na dziatania contentmarketingowe
w Twojej organizacji. c.d.

36% 22% 35% 7%

0zt 20 000zt 40 000zt 60 000zt 80 000zt 100 000zt +

Tylko 7% firm zapytanych w badaniu jest odpowiedzialne za az 50% wartosci
zamowien. Jest to istotna obserwacja, ktora wskazuje na znaczacy wptyw tych firm
na rynek.
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lle procent catego budzetu przeznaczonego na content
marketing wydajesz na przygotowanie i wdrazanie
strategii, produkcje, dystrybucje, promocje i badania?

Definicje:

. . . . - Dystrybucja 19%
Strategia - planowanie, tworzenie, publikowanie i promowa-

nie tresci w celu osiggniecia okreslonych celow biznesowych K

Promocja 25%

lub marketingowych.

Produkcja - tworzenie nosnikow tresci
z przeznaczeniem do publikacji w internecie.

Dystrybucja - osadzanie tresci w przestrzeni strony www
(w tym portalach wydawcow).

Badania 9%

\—— Strategia 12%

—

Produkcja 35%

Promocja - reklama publikagji internetowej emitowana np.
w formie boksow, banerow lub linkow.

Badania - technologie analityczne, dashboardy,

raporty, sondy internetowe.

Wedtug wynikow badania najwiekszy procent
budzetu przeznaczony jest na produkcje tre-
sci. Odpowiada to 35% catego budzetu. Jest
to zrozumiate, poniewaz produkgja tresci sta-
nowi podstawe content marketingu. Inwe-
stowanie w jakos¢ i roznorodnosc tresci jest
kluczowe dla przyciggania uwagi odbiorcow.
Kolejnym waznym obszarem, na ktory fir-
mom przypada znaczny udziat budzetu, jest
promocja. Respondenci deklaruja, ze przezna-
czaja na nig 25% catego budzetu . Skuteczne
promowanie tworzonych tresci jest niezbed-
ne, aby zwiekszyc ich zasieg oraz widocznosc.

Niezwykle istotne jest rowniez rozwazanie
dystrybugji tresci, choc jej udziat w budze-
cie jest nieco mniejszy. Dystrybucja zajmuje

trzecie miejsce w badaniu. W odniesieniu do
strategii contentmarketingowej badanie wy-
kazato, ze 12% budzetu jest przeznaczane na
jej przygotowanie i wdrozenie. Strategia jest
fundamentem skutecznego content marke-
tingu i umozliwia okreslenie celow, grup do-
celowych, kanatow dystrybucji oraz metryk
sukcesu. Na koniec rowniez trzeba podkreslic
to, ze badanie wykazato alokacje 9%budzetu
na badania. Pozwalajg one na monitorowanie
efektywnosci  dziatan contentmarketingo-
wych, analizowanie wynikow i podejmowanie
odpowiednich dziatan korygujacych. Mierze-
nie i analiza danych sa kluczowe dla ciggtego
doskonalenia strategii i osiggania lepszych re-
zultatow.
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Czy Twoja organizacja zamierza zwiekszyc
budzet na content marketing w 2023 roku?

35%

\_ 8

1%

Legenda: TAK . NIE Zostanie na tym samym poziomie

Prawie 90% respondentow zamierza utrzymac lub zwiekszyc swoje wydatki na con-
tent marketing. To sugeruje rosnaca Swiadomosc i przekonanie, ze inwestycje w tresci
sg kluczowe dla osiagniecia sukcesu biznesowego. Az 54% respondentow, zadeklaro-
wata chec zwiekszenia swojego budzetu na content marketing.

Z kolei 35% respondentow oswiadczyto, ze ich budzet na content marketing pozosta-
nie na tym samym poziomie. Oznacza to, ze te organizacje utrzymaja stabilne finan-
sowanie dla swoich dziatan contentmarketingowych, bez wiekszych zmian w porow-
naniu do poprzedniego roku.

Tylko niewielki odsetek, 11% respondentow, nie planuje zwiekszac swojego budzetu
na content marketing. Moze to wynikac z roznych powodow, takich jak ograniczenia
budzetowe, brak przekonania co do skutecznosci content marketingu lub inne prio-
rytety inwestycyjne.



Perspektywa wydawcy

Stanislaw Pasnik
Ad Product Manager,

Ringer Axel Springer

Nie dziwi mnie deklaracja zwiekszenia budze-
tow na content marketing (CM) w najblizszym
czasie. Dzisiejszy content marketing przypo-
mina scyzoryk w rekach MacGyvera. Oczywi-
scie tym MacGyverem moze sie poczuc kazdy
sprawny marketingowiec, dzierzac narzedzie
w postaci wtasciwego contentu. Podazajac da-
lej ta analogig - content marketing moze byc
wszechstronnie wykorzystany i odpowiedziec
na szereg potrzeb marketingowych. Oczywiscie,
jesli wiemy ktory nozyk wybrac i jak go uzyc.

Oprocz tradycyjnie juz wpisanej w charakter
CM fazy consideration moze on rowniez wspo-
moc budowanie Swiadomosci marki i produktu
poprzez dotarcie do nowych grup docelowych.
Co oczywiste w mniejszej skali niz kampanie
zasiegowe TV czy display - jednak mowimy tu-
taj rowniez o innej kategorii odbiorcy. Content
marketing bazuje na odpowiadaniu na kon-
kretne potrzeby, pytania, czy rozwigzywaniu
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.Bez content marketingu cierpi
relacja marka - konsument”

konkretnych problemow - pozwala to na pre-
cyzyjna selekcje odbiorcow, do ktorych marka
chce dotrzec ze swoim przekazem. Po drugie
— content marketing moze wspierac konwer-
sje. Spojrzmy na to z perspektywy uzytkownika
- poszukiwat interesujacych go tresci. Znalazt
je, przeczytat, obejrzat czy przestuchat - to
wiasnie jego uwaga i zaangazowanie jest war-
toscig dla marki. Jednoczesnie wyzwaniem jest
efektywne wykorzystanie cennego czasu, ktory
poswiecit na kontakt z nig. Odpowiedni content
moze inspirowac, ale i nadawac kontekst dzia-
taniom performance i w konsekwencji skracac
sciezke zakupowa. Bez content marketingu
cierpi relacja marka-konsument, a bez takiego
tacznika awareness i conversion trudniej o wy-
niki sprzedazowe.




Oszacuj, o jaki procent moze wzrosnac budzet na content
marketing w 2023 roku w Twojej organizac;ji

1-25%

25-75% 23%

75-100% 15%

100% + 4%

0% 10% 20% 30%

Mozna zauwazyc, ze istnieje pewna niechec
do zwiekszania budzetu na content marke-
ting w niektorych organizacjach. Az 58% re-
spondentow zadeklarowato, ze nie chce tego
zrobic w ogole lub zamierza go zwiekszyc je-
dynie o 25%. To sugeruje, ze te firmy moga
miec pewne obawy lub ograniczenia finanso-
we, ktore wptywaja na decyzje o inwestycjach
w te dziedzine. Ograniczone zwiekszenie bu-
dzetu moze wptywac na skale i zakres dziatan
contentmarketingowych, a tym samym naich
skutecznosc.

Ponadto istotnym aspektem jest fakt, ze 60%
respondentow deklaruje, ze nie potrafi zmie-
rzyc efektow swoich dziatan contentmarke-
tingowych lub jest rozczarowanych brakiem
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18%

40% 50% 60% 70% 80%

rezultatow. Istnieje prawdopodobienstwo, ze
istnieje korelacja miedzy tymi dwoma czynni-
kami.

Niewielkie rezultaty lub brak mozliwosci ich
mierzenia moga prowadzi¢ do mniejszej pew-
nosci co do skutecznosci content marketingu,
co z kolei moze wptywac na decyzje dotycza-
ce zwiekszenia budzetu.




W jakiej kategorii planowany jest
najwiekszy wzrost wydatkow
contentmarketingowych?

Dystrybucje 34%
Produkcje 29%
Promocje 27%
Badania 5%
Strategie 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Najwiekszy wzrost wydatkow planowany jest
w obszarze dystrybucji tresci (34% respon-
dentow). Respondenci wskazali, ze budowa-
nie efektywnej dystrybucji jest najwiekszym
wyzwaniem, z ktorym muszg sie zmierzyc
w ramach content marketingu. W zwiazku z
tym firmy zwiekszaja swoje inwestycje w ten
obszar, przyktadajac wieksza wage do jego
rozwoju i optymalizacji. Jest to zrozumiate,
poniewaz skuteczna dystrybucja tresci jest
kluczowa dla dotarcia do odpowiedniej grupy
odbiorcow i osiggniecia zamierzonych celow
marketingowych.

Podkreslic nalezy, ze pomimo zwiekszonego
budzetu na dystrybucje respondenci dekla-
rujg najmniejsze ciecia wydatkow w tym ob-
szarze. Jest to dowod na to, ze organizacje
zdaj sobie sprawe z jego znaczenia. Co praw-
da dystrybucja zajmuje trzecie miejsce pod
wzgledem wielkosci wydatkow w ogolnym
budzecie na content marketing, ale jej udziat
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W jakiej kategorii planowany jest
najwiekszy spadek wydatkow
contentmarketingowych?

Dystrybucje 4%
Produkcje 18%
Promocje 5%
Badania 13%
Strategie 8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

najszybciej rosnie w porownaniu do innych
obszarow. Obserwowa¢ mozna zwiekszone
zainteresowanie i priorytet w inwestycjach w
ten obszar.

Z drugiej strony najwieksze ciecia wydatkow
planowane sa w dziedzinie produkgji conten-
tu. Respondenci deklarujg redukcje wydat-
kow 0 18% w tym obszarze. Moze to wynikac
z roznych czynnikow, takich jak ograniczo-
ny budzet, koniecznosc dostosowania sie do
zmieniajacych sie preferencji odbiorcow, czy
tez potrzeba skoncentrowania sie na innych
aspektach content marketingu, takich jak
dystrybucja. Wazne jest jednak, aby znalez¢
odpowiednig rownowage miedzy produkcja
wysokiej jakosci tresci a efektywnym ich roz-
powszechnianiem, aby osiggna¢ zamierzone
cele.
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Perspektywa badacza

.Mierzenie dziatan contentmarketingowych jest
tak wazne, poniewaz tylko w ten sposob bedziemy
w stanie okreslic, ze inwestycje na ten cel nie s3
marnowane. ,,

Michal Zajdel
Head of Media&Digital,

Central & Eastern Europe,
Kantar

Ponad potowa marketerow przyznaje, ze ich
dziatania contentmarketingowe przynosza
efekty, ale jednoczesnie nie potrafi zmierzyc
rezultatow tych dziatan. Jesli zestawimy te in-
formacje z tym, ze prawie taki sam odsetek nie
ma zadnego systemu do mierzenia skuteczno-
Sci dziatan marketingowych, to pozwoli nam to
postawic solidne hipotezy, na podstawie kto-
rych mozna zaplanowac konkretne dziatania.

Tak wysoki odsetek marketerow niemierzacych
swoich dziatan contentowych, mowinam o tym,
ze znajomos¢ metod pomiarow content marke-
tingu i ich rozumienie jest nadal na niskim po-
ziomie. Oznacza to, ze firmom badawczym nie
udato sie skutecznie dotrze¢ do odpowiednich
osob i dziatow ze swoim wsparciem. Oczywi-
Scie druga strong medalu jest to, ze markete-
rzy odpuscili pomiary takich dziatan z roznych
wzgledow: koszty pomiarow, niski udziat con-
tent marketingu w catym portfolio mediowym,
brak presji na pomiary efektow dziatan conten-
towych.

Martwic moze fakt, ze mimo stosunkowo ni-
skiego odsetka pomiarow skutecznosci dziatan
contentowych 1 na 10 marketerow planuje ob-
nizenie wydatkow na badania w tym zakresie.
To z kolei bedzie pogtebiato sytuacje, w ktorej
marketerzy nie bedg opierali swoich decyzji na
danych. W erze data driven marketingu i szero-
kich pomiarow kampanii digitalowych mniejszy
zakres pomiarow content marketingu jest co
najmniej niepokojacy.

/ metaanaliz Kantar, na bazie kilkudziesieciu
badan Context Lab, ktore mierzg m.in. content
marketing, wynika, ze co czwarte dziatanie nie
przynosi zadnych efektow lub wrecz negatyw-
nie wptywa na reklamowang marke. Mierzenie
dziatan contentmarketingowych jest tak waz-
ne, poniewaz tylko w ten sposob bedziemy

w stanie okreslic, ze inwestycje na ten cel nie
s3 marnowane. Dlatego w strategie dziatan
contentmarketingowych powinien by¢ wpisany
ich pomiar, natomiast firmy badawcze takie jak
Kantar powinny w wiekszym stopniu angazo-
wac sie w poprawe standardow i dzielenie sie
wiedza.
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Perspektywa agencji

,Swiadomosé potrzeby rozwijania marek dzieki
dziataniom w obszarze marketingu tresci jest na
zadowalajagcym poziomie, bowiem s3 one prowa-

Paulina Kozyra
Country Manager,
TradeTracker Poland,

Szefowa Grupy Roboczej Content
Marketing i Reklama Natywna,
IAB Polska,

wykladowca w Collegium Civitas.

Sytuacja content marketingu z roku na rok jest
coraz lepsza. Nie rozwija sie on tak dynamicz-
nie jak kilka lat temu, wida¢ nawet nieznaczne
spowolnienie (pokazuja to liczne badania m.in.
Raport Strategiczny IAB oraz wyniki IAB/PwC
AdEx 2023). Niemniej w przeprowadzonym przez
Stowarzyszenie Content Marketing Polska bada-
niu, pokazane wyniki nastrajajg optymistycznie.
Mimo ze przedsiebiorstwa deklarujg brak wdro-
zonej strategii contentmarketingowej (61%), to
powstajg specjalne zespoty przeznaczone do
tych dziatan (od dwu- do dziesiecioosobowych).
Swiadomosc potrzeby rozwijania marek dzieki
dziataniom w obszarze marketingu tresci jest na
zadowalajgcym poziomie, bowiem sg one pro-
wadzone u 29% ankietowanych juz ponad 4 lata.
Widac to tez w najczesciej wybieranych produk-
tach - artykutach natywnych, sponsorowanych
czy materiatach video.

dzone u 29% ankietowanych juz ponad 4 lata.”

Na uwage zastuguje wynik, ze content marketing
to nie tylko budowanie Swiadomosci czy zasiegu,
do jakiego rynek przywyknat, ale w obecnej
sytuacji ekonomiczno-gospodarczej jest rowniez
wykorzystywany takze w drugim i trzecim etapie
lejka zakupowego - 40% respondentow dekla-
ruje wykorzystanie marketingu tresci do genero-
wania sprzedazy a 39% do dostarczania leadow.
Widac tutaj ewaluacje, wspomaganie dziatan

i by moze w niedtugim czasie zintensyfikowany
rozwoj e-commerce contentu - ktory w czasie
rzeczywistym bedzie wykorzystywat do konca
(sprzedaz) uwage, zaangazowanie i chec podijecia
akgji przez uzytkownika. A wszystko to jest ko-
munikowane przez Native Advertising, ktory wy-
korzystuje 19% badanych. Cieszy mnie ten fakt,
gdyz potencjat reklamy natywnej jest ogromny
i nierozerwalny przy tych dziataniach (27% an-
kietowanych deklaruje wzrost wydatkow na pro-
mocje contentu). Wiele pracy czeka jeszcze ry-
nek, marketerow i marki, jesli chodzi o mierzenie
skutecznosci dziatan. Tutaj wyniki nie sg juz tak
optymistyczne i zadowalajace. O ile duze agencje
marketingowe i globalne brandy z mniejszym czy
wiekszym powodzeniem radza sobie z monito-
ringiem dziatan dzieki odpowiednim narzedziom,
to mimo to 54% ankietowanych deklaruje, ze nie
wie, jak kompleksowo mierzyc osiggane rezultaty.
Moze to tez byc blokerem dla matych i srednich
przedsiebiorstw, ktore nie wiedza, jak rozpoczac
kampanie contentmarketingowe. Bo o ile rynek
jest juz dobrze wyedukowany w marketingu tre-
5ci, to ocena efektow jest ciggle niedoszacowana
pod wzgledem inwestycji w narzedzia analitycz-
ne i wiedze.
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Perspektywa agencji

(.) ,Mierzenie rezultatow realizowanych
dziatan jest dla nas w DDB i OMD Group
kluczowym elementem.”

27 lat temu (1), w 1996 roku, Bil Gates napisat
esej Content is King, opublikowany w witrynie
Microsoftu, w ktorym twierdzit, ze to content
bedzie powodem ,zarobienia wiekszosci praw-
dziwych pieniedzy w Internecie”. Porownujac
rozwoj contentu do rozwoju telewizyjnych sta-
cji nadawczych, uwazat, ze najwiekszymi ,,zwy-
Malgorzata Majcher ciezcami” beda ci, ktorzy, tak jak w przypadku
Chief Strategy&Innovation Officer, telewizji, wykorzystaja to rozwia)zanie do do-
DRENEE e starczania informadji i rozrywki. Czy miat racje?
Czy jego wizja przetrwata probe czasu? Wyniki
,Badania kondycji rynku content marketingu
w Polsce 2023" pokazuja, ze wsrod najczescie)
stosowanych rodzajow komunikagji contento-
wej znajduja sie dziatania zwigzane z tworze-
niem tresci informacyjnych i uzytkowych (co-
pywriting 21%, native advertising -20%) oraz
raczej rozrywkowy content wideo (13%). Za
najskuteczniejsze respondenci uznajg artykuty
natywne (22%) oraz krotkie wideo (15%).

A wiec potwierdza sie teza o beneficjentach tre-
sciinformacyjnych i rozrywkowych. Tym, co jed-
nak zaskakuje w raporcie sg dane o tym, ze 57%
respondentow nie posiada systemu do mierze-
nia skutecznosci swoich dziatan contentmar-
ketingowych, a 60% nie potrafi jej zmierzyc lub
Digital Strategy&Technology Manager, jest rozczarowana brakiem rezultatow. A warto
OMD szukaC rozwigzan i systemow, aby sprawdzic,
czy tworzony content dziata (czy jest efektyw-
ny), czy moze wymaga optymalizacji.

Marta Czeczotka




,Content is a king” tylko wtedy, gdy ma cel

i opiera sie na strategii. W naszej codziennej
wspotpracy DDB Warszawa i OMD Group na
roznych markach tworzymy strategie i rozwig-
zania, ktore sa mierzalne. Zanim przystapimy
do tworzenia briefu kreatywnego, tworzymy
ekosystem kampanii, ktory jest potaczeniem
mediowych kompetencji i wiedzy OMD Group
oraz znajomosci brandu i kreatywnych rozwig-
zan strategow DDB. Strategia contentowa jest
elementem catosci planowanych kampanii

i powstaje z wykorzystaniem autorskiego na-
rzedzia ,Universe Tool”, ktore zawiera wszystkie
mozliwe touchpointy wraz z mozliwymi nosni-
kami. Narzedzie jest ,non-stop” na czasie, bo na
biezgco aktualizowane o najnowsze mozliwosci
i formy komunikacji dostepne na rynku.

Z punktu widzenia naszych Klientow najbardziej
wartosciowym rodzajem przekazu jest content
wideo. W czasach kiedy kazdy ma osobista ka-
mere w telefonie, a platformy UGC przezywaja
rozkwit, to wtasnie wideo jest tym Srodkiem,
ktory przyciaga uwage odbiorcy. Stata obecnosc
Youtube w czotowkach serwisow, niemaleja-
ca popularnosc Instagram Stories i Reels oraz
ekspansja TikToka s3 tego dowodem. Wsrod
kontentu tworzonego przez reklamodawcow
wideo ma najwieksza szanse na zaistnienie

w Swiadomosci odbiorcy. Potwierdzajg to naj-
nowsze narzedzia badajgce atencje uzytkow-
nikow. W Swietle badan content wideo osigga
najwyzsze indeksy Attention Rate. Wbrew po-
zorom nie tylko krotkie wideo sie sprawdza. Ba-
dania uwagi pokazuja, ze takze dtuzsze formy
majg ogromny potencjat na przyciggniecie uzyt-
kownika, co moze zmienic w przysztosci ocene
tego nosnika w niniejszym badaniu (dzisiaj 6%
respondentow wymienia je jako najskuteczniej-
szy nosnik realizacji celow). Efektywnos¢ wideo
potwierdzajg takze modele ekonometryczne
tworzone na potrzeby naszych Klientow. Kana-
ty wideo wystepujg wsrod tych z najwyzszymi
wskaznikami ROI. Dlatego dla nas sposobem na
udane dziatania contentmarketingowe jest wy-
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wazenie komunikacji za pomoca krotszych

i dtuzszych form wideo, uwzgledniajgce charak-
terystyke i sposob konsumpcji kanatu, na kto-
rym je umieszczamy. Social media zyja krotszy-
mi formami, natomiast Youtube daje potencjat
zaangazowania uzytkownikow rowniez forma-
tami dtuzszymi. Mierzenie rezultatow realizo-
wanych dziatan jest dla nas w DDB i OMD Group
kluczowym elementem. Umozliwia to szereg
narzedzi - zarowno dajacych wiekszy obraz ca-
tosci dziatan, np. modele ekonometryczne, jak
i pozwalajacych na ewaluacje ad hoc i biezaca
optymalizacje, czyli systemy do monitorowania
wskaznikow ilosciowych i jakosciowych. Zasieg
dziatan jest oczywiscie bazowym wskaznikiem,
jednak nie mniej wazne s3 aspekty jakosciowe
publikowanych form wideo, takie jak viewabili-
ty, human/non human traffic, completion rate
I average contact time, wreszcie - attention
rate.




Ktore z ponizszych nosnikow uwazasz za
najskuteczniejsze w realizacji Twoich celow?
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fiki
grafiki 5%

fast content
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ugie wideo 5%

4%
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o 3%
animacje 2%,

0% 5% 10%

Legenda:

Wyniki badania wskazuja na brak spojnosci miedzy
deklarowanym wykorzystaniem roznych nosnikow
a postrzeganiem ich przydatnosci w ramach content
marketingu. Sposrod respondentow 22% zadekla-
rowato, ze artykuty natywne s3 najskuteczniejszym
nosnikiem, jednak tylko 18% uwazato, ze sg one naj-
czesciej uzywane. Odwrotnie w przypadku artyku-
tow sponsorowanych, wieksza liczba respondentow
(13%) odpowiedziata, ze jest to nosnik najczesciej
stosowany, podczas gdy tylko 11% uznato go za naj-
skuteczniejszy. Interesujacy jest rowniez fakt, ze
krotkie wideo, mimo ze jest najczesciej uzywanym
nosnikiem przez 12% badanych, zostato uznane za
najskuteczniejszy przez 15% respondentow. Wskazu-
je to na potencjat krotkich wideo jako skutecznego
narzedzia w content marketingu, pomimo nieco

Najskuteczniejsze
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18%

22%
13%

1%

12%
15%

12%

13%

15% 20% 25%
Najczesciej uzywane

mniejszego uzycia w porownaniu do innych nosni-
kow. Ogolnie rzecz biorac, artykuty natywne, krotkie
wideo i content do mediow spotecznosciowych wy-
dajg sie najskuteczniejszymi nosnikami w content
marketingu, zgodnie z percepcja respondentow.

Z drugiej strony, animacje s3 uwazane za najmniej
skuteczne. Warto zauwazyc, ze te wyniki moga byc
spowodowane przez rozne czynniki, takie jak prefe-
rencje odbiorcow, cel kampanii marketingowej, czy
tez specyfika branzy. Mozna z nich wyciggna¢ wnio-
sek, ze istnieje pewna rozbieznosc miedzy deklaro-
wanym wykorzystaniem nosnikow a ich rzeczywista
skutecznoscia. Wazne jest zatem, aby marketerzy
byli Swiadomi tej rozbieznoscii doktadnie analizowali,
ktore nosniki s najbardziej efektywne dla ich kon-
kretnych celow i odbiorcow.
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Perspektywa agencji

~Posiadanie wyspecjalizowanych komorek
zajmujacych sie content marketingiem, co
zgodnie z wynikami badania staje sie juz
niemal standardem.”

Lukasz Laski

Content Solutions Manager,

LiquidThread

Content marketing - choc wcigz mocno kojarzony
ze stowem pisanym - jak cate Srodowisko digi-
talowe nieustannie ewoluuje i ma do zaoferowa-
nia wiele roznorodnych formatow, po ktore coraz
chetniej siegaja polscy marketerzy. Oczywiscie nie
jest zadnym zaskoczeniem fakt, ze dwa najcze-
Sciej wskazywane w badaniu to artykuty natywne
i sponsorowane, ale tuz za nimi jest szereg bar-
dziej wizualnych form - na czele z krotkimi wi-
deo, grafikami czy przykuwajacym uwage branzy
i odbiorcow fast contentem. Warto jednak zwrocic
uwage takze na to, ze w zestawieniu pojawiaja sie
tez bardziej niszowe i kojarzone z wysokiej jakosci
zawartoscig merytoryczng dtugie wideo czy pod-
casty. Marki coraz czesciej siegaja po takie forma-
ty, dostrzegajac szanse na dotarcie do bardziej wy-
magajacych uzytkownikow, gotowych poswiecic
wiecej czasu i uwagi contentowi, ale tez i... marce,
ktora jest jego czescia.

Sam dobor formatow powinien by¢ pochodna
strategii content marketingowej marki, ktorej po-
siadanie deklaruje az 61% uczestnikow badania

i jest to pozytywny wynik. Przy odpowiednim zde-
finiowaniu tego, co marka chciataby powiedziec

i w jaki sposob, fatwiej o wybor tych srodkow, kto-
re daja szanse na skuteczne dotarcie do odbior-
cow. Wptyw na ocene efektywnosci poszczegol-
nych formatow mogty miec zatem zroznicowane
potrzeby respondentow, a w dalszej kolejnosci
takze czynniki zwigzane z poziomem realizacji
materiatow.

Z wynikow trudno wyprowadzic jednoznaczne
whnioski dotyczace skutecznosci poszczegdlnych
formatow, choc mozna zauwazyc przychylniejsze
spojrzenie na formaty wideo i audio, bo w czotow-
ce s krotkie wideo i fast content, a jak na relatyw-
nie niewielki odsetek deklaracji o korzystaniu

z dtugiego wideo i podcastow, to te formaty sg do-
brze oceniane.

Posiadanie wyspecjalizowanych komaorek zajmu-
jacych sie content marketingiem, co zgodnie z wy-
nikami badania staje sie juz niemal standardem, nie
wyklucza zlecania dziatan podmiotom zewnetrz-
nym. Swietnym przyktadem s3 tutaj artykuty na-
tywne, ktore naleza do najczesciej zlecanych poza
organizacje, a jednoczesnie ich skutecznosc zosta-
ta przez uczestnikow badania oceniona najwyzej.
Przygotowywane s3 najczesciej w partnerstwie
z wydawca, na ktorym spoczywa przygotowanie
tresci. Dla marki to szansa nie tylko na skorzysta-
nie z szerokich mozliwosci produkcyjnych, ale tez
i zasobu czesto nieosiggalnego dla kanatow wia-
snych marki - wysokiego zaufania odbiorcow.

Dobierajmy uwaznie formaty i testujmy nowe,
ale marki powinny pamietac, ze nawet najlep-
szy format nie zastapi najbardziej wciagajace;j
tresci.
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Badanie wykazato, ze firmy czesto decyduja sie
na zlecenie pewnej czesci realizacji nosnikow
contentmarketingowych podmiotom zewnetrz-
nym. Srednio 8%, a maksymalnie 14% badanych
deklarowato zlecanie tych dziatan wtasnie w taki
sposob.

Najczesciej zlecane na zewnatrz byty dtugie wi-
deo, co deklarowato 14% badanych, oraz arty-
kuty natywne, ktore zlecato 13% respondentow.
Warto zauwazy¢, ze artykuty natywne, ktore sa
zazwyczaj uwazane za najskuteczniejsze, czesto
lepiej wypadaja, gdy sa tworzone przez redakgje.
Redaktorzy w portalach i mediach majg wiedze
na temat charakterystyki swoich czytelnikow, co
moze przyczynic sie do wiekszej skutecznosci
tych tresci.

42 | Kondycja rynku content marketing w Polsce

Realizacje ktorych z ponizszych nosnikow zlecasz
podmiotom zewnetrznym?
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12%
10%
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10% 15% 20%

Tylko 6% badanych deklarowato zlecenie wszyst-
kich dziatan contentmarketingowych podmio-
tom zewnetrznym. Oznacza to, ze wiekszos¢ firm
nadal angazuje swoje wewnetrzne zespoty

w tworzenie i realizacje strategii contentmarke-
tingowe;j.

Wyniki wskazuja rowniez, ze tresci do mediow
spotecznosciowych i podcasty sg najrzadziej zle-
cane podmiotom zewnetrznym. Moze to wynikac
z roznych powodow, takich jak potrzeba zacho-
wania spojnosci i autentycznosci w komunikagji
na tych platformach, biezaca znajomosc i za-
angazowanie w spotecznosci, a takze specyfika
tworzenia i produkcji okreslonego rodzaju tresci.
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Stajgc sie czescig twojej strategii reklamy natywnej, nasza
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Z ktorych platform medialnych korzystasz, zeby
opublikowac content?

witasne media

social media
wydawcy
wyszukiwarki 1%
komunikatory 5%
0% 5% 10% 15%

Legenda: Owned media

Respondenci deklaruja, ze wykorzystujg rozne kana-
ty do publikacji tresci w ramach swoich dziatan con-
tentmarketingowych. Najwiekszy udziat, bo az 38%,
stanowig witasne media, takie jak strony interneto-
we, e-sklepy czy blogi. Jest to zrozumiate, poniewaz
posiadanie i kontrola nad wtasnymi mediami daje
firmom petna swobode w tworzeniu i publikowaniu
tresci, a takze umozliwia wiekszg kontrole nad ko-
munikacja.

Kolejnym waznym kanatem wykorzystywanym przez
firmy sa social media, ktorych uzywanie deklaruje
24% badanych. Platformy spotecznosciowe, takie jak
Facebook, Instagram, Twitter czy LinkedIn, stanowia
popularne miejsce publikacji tresci ze wzgledu naich
ogromna baze uzytkownikow i mozliwosc dotarcia
do szerokiego audytorium.

Wydawcy rowniez odgrywaja istotng role w publiko-
waniu tresci contentmarketingowych. 20% respon-
dentow deklarowato wykorzystywanie wydawcow
do publikacji swoich tresci. Wspotpraca z nimi moze
zapewnic firmom wieksza widocznosc i dostep do
istniejacych juz audytoriow, ktore doceniaja tresci
prezentowane przez dany wydawce.

38%

24%

20%

20% 25% 30% 35% 40%

Earned media Paid media

W dalszej kolejnosci badani deklarowali wykorzy-
stanie wyszukiwarek i komunikatorow do publikacji
contentu.

Otrzymane odpowiedzi wskazuja na roznorodnosc
wykorzystywanych kanatow, ktore mozna podzie-
lic na trzy gtowne kategorie: owned media (wtasne
medial, earned media (media zdobyte) oraz paid
media (ptatne media). Najwieksza czesc responden-
tow, bo az 38%, wskazata na korzystanie z wtasnych
mediow, znanych jako owned media. Obejmuja one
platformy kontrolowane i zarzadzane przez firme,
takie jak strony internetowe, sklepy internetowe czy
blogi. Kolejna kategoria to social media, ktore zostaty
okreslone jako earned media (media zdobyte). 24%
respondentow zadeklarowato korzystanie z platform
spotecznosciowych, takich jak Facebook, Instagram,
Twitter czy LinkedIn. Social media s3 miejscem, dzie-
ki ktoremu firmy moga dotrzec do swoich obecnych
i potencjalnych klientow, tworzyc interakcje oraz bu-
dowac zaangazowanie. Trzecig kategorig s3 paid me-
dia (optacone media), w ktorej respondentom dano
do wyboru m.in. wyszukiwarki, wydawcow i komu-
nikatory. 36% badanych zadeklarowato korzystanie
z tego rodzaju ptatnych platform medialnych.
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Perspektywa agenc;ji

~Warto pamieta¢, ze content marketing to pro-
ces, ktory wymaga odpowiedniego planowania,
monitoringu wynikow i dostosowywania strate-
gii w oparciu o zdobywane dane.,,

Content marketing ma na celu nie tylko zdobycie no-
wych klientow, ale takze budowanie trwatych relacji
i lojalnosci z obecnymi klientami. Niemniej jednak
tylko 29% firm prowadzi strategie content marketin-
gu od 4 lat i wiecej, co moze sugerowac deficyt stra-
tegicznego podejscia. 39% badanych firm przyznato,
AT (CraTeikes ze prowadzi dziatania ad hoc i nie ma spojnej stra-
Przewodniczaca Rady Programowej Qualid, tegii. Takie podejscie moze ograniczac efektywnosc
Industry Director Poland, dziatan marketingowych i utrudniac budowanie dtu-
TEADS goterminowych relagji z klientami. Warto pamietac,

ze content marketing to proces, ktory wymaga od-

Quality in Digital Advertising

Program okreslajgcy standardy
jakosci reklamy cyfrowej

Tworz z nami przejrzysty i bezpieczny
ekosystem reklamowy!

olska

Dotacz: iab.org.pl/qualid IAD:2



powiedniego planowania, monitoringu wynikow i do-
stosowywania strategii w oparciu o zdobywane dane.
Komunikacja w digitalu jest narazona na nadmiar
tresci, ktore s3 tylko przescrollowane przez odbior-
cow - szczegblnie w mediach spotecznosciowych,
gdzie konkurencja o uwage jest bardzo silna. Dbatosc
o brand safety i sSrodowisko ad-fraud free to kolejne
wyzwanie, ktore nalezy brac pod uwage w strategii
contentmarketingowej. Zapewnienie bezpieczen-
stwa marki i unikanie miejsc, w ktorych reklama
moze zostac przedstawiona w nieodpowiednim kon-
tekscie, jest kluczowe dla utrzymania reputacji firmy
i budowania zaufania konsumentow. Do promogiji
warto wybierac partnerow ze ztotym stemplem pro-
gramu Qualid, aby mie¢ pewnosc jakosci reklamy i jej
otoczenia. Promocja content marketingu w earned
media polega na zdobywaniu zaufania odbiorcow
poprzez udostepnianie i wspotdzielenie tresci przez
uzytkownikow. Z badania wynika, ze media spotecz-
nosciowe stanowig jeden z gtownych kanatow ear-
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ned media w content marketingu. Owned media to
narzedzia i platformy, ktore sg w petni kontrolowane
przez firme. Te kanaty pozwalaja firmie utrzymac
kontakt z konsumentami i dostarczac tresci bezpo-
srednio do swoich odbiorcow. Paid media, czyli
reklama ptatna, rowniez odgrywa role w content
marketingu, ale ma nieco mniejsze znaczenie wsrod
badanych. Do promocji kontentu wskazywany w ba-
daniu jest zbyt niski udziat reklamy kontekstowej
(9%), ktora opublikowana w odpowiednim miejscu,
w wysokiej jakosci artykutach i przy zachowaniu
brand safety mogtaby zdecydowanie pomac. Nie-
zaleznie od wybranych form promocji kluczowym
elementem sukcesu content marketingu jest dostar-
czenie wartosci dla uzytkownikow. Tresci powinny
by¢ interesujace, angazujace i odpowiednio dopaso-
wane do potrzeb i zainteresowan odbiorcow. Dlatego
tak wazne jest poznanie swojej grupy docelowe;

i odpowiednie targetowanie komunikacji z uwzgled-
nieniem uwagi uzytkownikow.

Z ktorymi wydawcami internetowymi wspotpracujesz
w celu publikacji tresci - Ranking Top 10
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https://mediappg.pl/oferta/content-marketing
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Perspektywa wydawcy

+W przypadku Polska Press to kompleksowa
oferta zapewniajaca pomyst, produkcje, publi-
kacje, promocje oraz pomiar tresci stanowi o sile
i sukcesie.”

Wyzwania pojawiajace sie w ciggu kilku ostatnich lat
okazaty sie taskawe dla rozwigzan wymagajacych jak
content marketing (CM). Wzrosto zapotrzebowanie
runku na transmisje komunikatow budujacych

w Swiadomosci odbiorcow szerszy kontekst i od-
wotujacych sie do ich doswiadczen konsumenckich.
Wydawnictwu doswiadczonemu w procesach two-
rzenia duzej ilosci tresci w stosunkowo krotkim cza-
sie, zumiejetnoscia kontrolowania jej jakosci i spraw-
dzonymi narzedziami dystrybucji, sytuacja rynkowa
podata na tacy niebywata okazje do wyjscia z wa-
chlarzem rozwigzan CM.

Piotr Chmielewski
Product Manager,
Polska Press Grupa

Polska Press Grupa
wsrod liderow
content marketingu

Tworzymy tresci
Optymalizujemy dotarcie
Badamy efekty

sprawdz oferte na:

polskapress.pl/cm POLS KA
PPG jest na 2. miejscu wsréd wydawcdow najchetniej wybieranych do wspétpracy w zakresie P R E ss

content marketingu wg badania kondycji rynku content marketingu w Polsce 2023 G RU pA
/ Stowarzyszenie Content Marketing Polska
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Kluczem do sukcesu we wspotpracy z marketerami
jest na pewno jasna i zrozumiata oferta pomagaja-
ca podjac decyzje o rozpoczeciu wspdlnej przygody
o nazwie ,wspotpraca” W tej przygodzie niezbedny
jest wyposazenie w odpowiedni know-how, spraw-
ne procesy produkgji, mozliwosci tworzenia kazdego
rodzaju tresci (tekstow, wideo, podcastow, grafik)
oraz ich wtasciwy pomiar i interpretacja wynikow
pomagajacych specjalistom od CM w opracowaniu
i realizacji kampanii. W przypadku Polska Press to
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kompleksowa oferta zapewniajgca pomyst, produk-
cje, publikacje, promocje oraz pomiar tresci stanowi
o silei sukcesie.

Obecna pozycja Polska Press na rynku CM to wynik
wieloletnich doswiadczen w publikowaniu artykutow
komercyjnych oraz konsekwentnym budowaniu me-
diow o profilu lokalnym. To witasnie rozpoznawalne
serwisy bedace blisko ludzi sg solidng baza dla dzia-
tan CM prowadzonych przez naszych specjalistow.

Z ktorymi wydawcami internetowymi wspotpracujesz w celu
publikacji tresci - udziaty w rynku

IBERION 1%

GREMI MEDIA (rp.p) 2%

TVP/POLSKIE RADIO 2%
AVT 1% MOTOR PRESSE POLSKA 3%
ALLEGRO 3%
WP17%
N\ ﬁ BURDA 3%

POLSKA PRESS GROUP 14%

RASP 12% J
AGORA (GAZETA) 11% J

Warto zauwazyc, ze udziaty tych czterech najwiek-
szych graczy (WP, POLSKA PRESS GROUP, RASP

i AGORA) wynosza tacznie 54%. Sg to kluczowi
uczestnicy rynku, ktorzy ciesza sie znaczacym za-
ufaniem i wptywem w dziedzinie wydatkow na con-
tent marketing. Pozostate firmy rowniez majg swoje
miegjsce na rynku, cho¢ z mniejszymi udziatami pro-
centowymi.

WP, zajmujac pozycje lidera w rankingu udziatu

ﬁ INFOR 3%

_— EUROZET 4%

WARNER MEDIA (TVN) §%

¥ 7PR Media 5%
\. BONNIER BUSINESS POLSKA

(Pb.pl) 7%

\— POLSAT MEDIA (INTERIA) 7%

w rynku wydatkow na content marketing z wynikiem
17%, wykazuje dominacje i znaczacg obecnosc w tej
dziedzinie.

Nalezy pamietac, ze przedstawione dane przedsta-
wiaja deklarowany przez ekspertow marketingu pro-
centowy udziat w rynku w kontekscie wspotpracy

z wydawcami, ale nie biorg pod uwage danych po-
chodzacych od samych wydawcow.



Perspektywa wydawcy

Joanna Bychawska
Head of Strategy and Native Product,
Wirtualna Polska

Content marketing odgrywa istotng role w
dzisiejszym Swiecie marketingu i stat sie nie-
odzownym elementem strategii wiekszosci
firm. Jednoczesnie klienci stajg sie coraz bar-
dziej Swiadomi swoich potrzeb w tym obszarze.
Oprocz podstawowych celow z poczatkowych
etapow lejka sprzedazowego, jak budowanie
Swiadomosci marki wsrod grupy docelowej czy
zaangazowanie odbiorcow, coraz czesciej poja-
Wiaja sie rowniez cele sprzedazowe.

W WP brand studio na biezagco monitorujemy
trendy rynkowe. Odpowiadamy na zmieniajace
sie potrzeby reklamodawcow, ale tez optyma-
lizujemy dziatania pod katem ich uzytecznosci
dla odbiorcow. W naszej ofercie stawiamy na
roznorodnosé, aby umozliwic naszym partne-
rom prezentacje produktow z roznych branz, a
takze dotarcie do wielu grup uzytkownikow. W
ostatnim czasie skupilismy sie na rozwoju dzia-
tan w trzech kategoriach.
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Pierwszym sukcesem okazat sie Live Shopping
- wciagajacy format wideo, prezentujacy pro-
dukty z oferty klienta, a jednoczesnie wspiera-
jacy sprzedaz. Format doczekat sie tez odstony
kulinarnej - Live Cooking.

Po drugie poszerzamy portfel produktow prze-
znaczonych wytacznie dla uzytkownikow mo-
bilnych i rozwijamy dziatania oparte na krotkich
formatach wideo, a takze wzbogacamy istnie-
jace rozwigzania o angazujace interaktywnosci
czy boksy sprzedazowe.

Trzecim dziataniem jest wejscie w content
marketing redakcyjny, ktory niezmiennie cieszy
sie zainteresowaniem wsrod naszych klientow.
To tworzone z redakcjami cykle wydawnicze
czy jedyne na rynku wysokiej jakosci magazyny,
ktore odpowiadajg na potrzeby uzytkownikow,
realizujac cele partnerow.

Jako lider wsrod wydawcow wiemy, ze kluczo-
wa jest jakosc tworzonych tresci. Dbamy o to,
aby byty wartosciowe i ciekawe dla naszych
czytelnikow, a takze atrakcyjne wizualnie. Wie-
my tez, jak wazne jest zaufanie klientow, dla-
tego na biezaco optymalizujemy realizowane
kampanie, dazac do osiagniecia jak najlepszych
wynikow.
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I Ktorych form uzywasz do promocji contentu? c.d. I

posty w social media 28%
linki w wyszukiwarce 18%
newsletter 14%

PR 12%

reklama banerowa 12%

reklama kontekstowa 9%

posty sponsorowane
w komunikatorach

5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Legenda: Owned media Earned media Paid media

Wyniki wskazujg na roznorodnosc preferowanych form promocji contentu, przy
czym media spotecznosciowe i wyszukiwarka zajmuja przodujace pozycje. Istotnymi
aspektami sg earned media, czyli metody zdobywajace zaufanie i uwage odbiorcow,
oraz owned media, ktore pozwalajg na kontrole i utrzymanie kontaktu z publiczno-
Scig. Paid media rowniez odgrywaja pewna role, ale maja nieco mniejsze znaczenie
wsrod badanych.




Perspektywa wydawcy

Beata Zebrowska

Dyrektor ds. Rozwiazan Content Marketingowych,
AGORA SA

Nawet najlepszy materiat dziennikarski nie jest
w stanie zyskac duzej popularnosci bez dobrze
zaplanowanej promocji. Wyniki z tego badania
potwierdzajg, ze dywersyfikacja kanatow dys-
trybugji tresci to bezpieczna strategia, poniewaz
pozwala dotrze¢ do maksymalnie szerokiego
grona odbiorcow z naszej grupy celowej.

Coraz istotniejsza jest promocja w mediach
spotecznosciowych. Ten kanat zapewnia kon-
takt z uzytkownikiem w czasie rzeczywistym

i duzo wiekszg mozliwosc interakgji. Przykta-
dem skutecznych dziatan na tym polu jest ser-
wis Weekend.Gazeta.pl z portfolio Gazeta.pl,
ktory zdecydowang wiekszosc ruchu pozyskuje
wiasnie z mediow spotecznosciowych. Jego
sukces w tym kanale zadaje ktam opiniom, ze
w social mediach najlepiej sprawdzajg sie tre-
Sci krotkie. Materiaty tworzone przez redakcje
Weekend.Gazeta.pl to pogtebione artykuty, roz-
budowane i dotyczace waznych tematow spo-
tecznych, a przy tym bardzo angazujace czytel-
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~Nawet najlepszy materiat dziennikarski nie jest
w stanie zyskac duzej popularnosci bez dobrze
zaplanowanej promoc;ji.”’

nikow. Nasi uzytkownicy i uzytkowniczki oprocz
newsow dnia, chetnie czytajg takze rozmowy

o zdrowiu psychicznym, biografie znanych arty-
stow oraz reportaze. Dobre ,,opakowanie” tresci
w poscie na Facebooku sprawia, ze sg gotowi
przeczytac caty dtuzszy tekst, a takze zostawia-
ja reakcje i komentarze, co generuje dodatkowy
ruch i pozwala przyciagac kolejnych odbiorcow.

Caty czas analizujemy odbior naszych tresci.

W ostatnim czasie zaobserwowalismy m.in,, ze
artykuty natywne moga miec podobny poten-
cjat promocyjny jak tresci redakcyjne. To dowod
na to, ze dobrze przygotowane tresci tego typu,
umieszczone w znanym uzytkownikom i lubia-
nym przez nich medium, moga przyniesc opty-
malne rezultaty. Nalezy jednak pamietac, aby
przede wszystkim brac pod uwage potrzeby
naszych odbiorcow. Rownie wazna, jak dotarcie
z promocja do uzytkownika, jest sama zawar-
tosc tresci, ktora moze zagwarantowac zaan-
gazowanie w materiat i przetozyc sie na jego
finalny sukces. Mozna inspirowac sie tresciami
redakcyjnymi, ktore przyciggaja uwage najbar-
dziej, co widzimy po czasie spedzonym na ich
czytaniu. Tworzac tresci contentmarketingowe,
warto zawsze wyjsc od potrzeby konsumenta

i delikatnie ,przemycic” przekaz promujacy
produkt docelowy. Dobrym wyborem s3 tresci
natywne na stronach wydawcow, ktore promu-
ja produkt przy tresci wartosciowej dla uzyt-
kownika.
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Ktorych z ponizszych platform spotecznosciowych
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Trzej najwieksi gracze to Facebook, LinkedIn i Instagram. Sg to kluczowe platformy wykorzysty-
wane do promocji contentu. Ich wysokie wyniki wskazuja na znaczenie budowania spoteczno-
Sci, interakgji z odbiorcami i tworzenia wartosciowych tresci, ktore angazuja i przyciggaja uwage
uzytkownikow. Inne platformy, takie jak TikTok, Pinterest, Twitter, Messenger, Snapchat, What-
sApp, Discord, Signal, Telegram i YouTube, rowniez maja swoje miejsce w promocji contentu, choc
Z mniejszymi udziatami procentowymi.
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komunikatory Ti% Z roznorodnosci platform wynika, ze istnieje potrzeba

eksplorowania roznych kanatow komunikagji
w celu dotarcia do roznych grup odbiorcow. Wzrasta zna-
czenie komunikatorow: wyniki pokazuja, ze staja sie coraz
wazniejsze jako narzedzia promogji contentu. 1% bada-
nych uzywa komunikatorow do promocji w celu zwiek-
szenia zasiegu poza tradycyjnymi platformami spotecz-
nosciowymi. To sugeruje, ze firmy dostrzegaja potencjat
komunikatorow jako srodkow komunikacji bezposredniej
z klientami i odbiorcami.
Duzy udziat komunikatorow Meta (Messenger
i WhatsApp): warto zauwazy¢, ze komunikatory naleza-
ce do Meta, takie jak Messenger i WhatsApp, odgrywaja

social media 89% istotna role w promogji contentu. Dlatego warto zwrocic

uwage na mozliwosci, jakie oferuja te platformy.
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Perspektywa wydawcy

»To nie miat by¢ rok content marketingu, w cza-
sach szalejacej inflacji. Pierwsza potowa bieza-
cego roku pokazata, ze ten obszar trzyma sie
bardzo dobrze”

To nie miat by¢ rok content marketingu,
w czasach szalejgcej inflagji. Pierwsza potowa
biezacego roku pokazata, ze ten obszar trzyma
sie bardzo dobrze, bo wspiera Klientow

] ! w racjonalizowaniu wydatkow, zwtaszcza dobr
Michal Wojak ~ , z wyzszej potki cenowej. Najpopularniejsza for-
Kierownik Zespolu Projektow Wideo& Audio, g
Biuro Reklamy, ma komunikacji marek sg nadal artykuty na-
Ringier Axel Springer Polska tywne. Rosnie kategoria krotkiego wideo, wraz
ze wzrostem popularnosci TikToka i Instagram
Reels. Uzytkownicy chetnie siegaja jednak takze
po dtuzsze tresci - czego przyktadem s pod-
casty. Kluczem do skutecznosci jest potaczenie
angazujacej formy i wartosciowego przekazu.
To podstawowa zasada kazdej aktywnosci con-
tentmarketingowej.
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Czy posiadasz system do mierzenia skutecznosci dziatan
contentmarketingowych?

NIE §7%

/

TAK 43%

Wyniki badan wskazujg na mozliwg korelacje miedzy brakiem systemu do mierzenia
dziatan contentmarketingowych a rozczarowaniem zwiazanych z tym brakiem wi-
docznych rezultatow. 57% respondentow nie ma systemu do mierzenia dziatan con-
tentmarketingowych, a 60% nie potrafi zmierzyc ich efektow lub jest rozczarowana
brakiem rezultatow. Brak mozliwosci doktadnego monitorowania i analizy wynikow
dziatan contentmarketingowych moze prowadzic do frustracji i trudnosci w dostoso-
waniu strategii w celu osiggniecia lepszych wynikow. Wdrozenie odpowiedniego sys-
temu pomiarowego moze byc kluczowe dla skutecznej oceny i optymalizacji dziatan
marketingowych.



Perspektywa agenc;ji
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~Najbardziej zaskoczyty mnie wyniki dotycza-

Jacek Wlazlo

CEO,
Grandes Kochonos

Raport dotyczacy content marketingu w Polsce
daje pogtebiony obraz tej szybko rosnacej dzie-
dziny komunikacji. Mimo ze jest to stosunkowy
mtode narzedzie, to wypada sie cieszyc, ze ak-
tywnie korzysta z niego wiekszosc marketin-
gowcow (61%). Zachecam do przeczytania

i porownania wynikow z tym, jak to wyglada

w Waszej firmie. Najbardziej zaskoczyty mnie
wyniki dotyczace mierzenia efektywnosci dzia-
tan. Wiele firm deklaruje, ze nie posiada syste-
mu do mierzenia skutecznosci tego narzedzia
(57%] lub nie potrafi mierzyc, lub jest rozczaro-
wana brakiem rezultatow CM (60%).

Rozumiem, ze CM zawiera w sobie wiele narze-
dzi, poczawszy od artykutow natywnych

i sponsorowanych przez posty w mediach spo-
tecznosciowych, po formy wideo, podcasty czy
animacje. Biorac pod uwage jak tatwo i sku-
tecznie sledzi i mierzy sie dzis efekty dziatania
w sieci, jest to ,duzo za duzo”.

ce mierzenia efektywnosci dziatan. Wiele firm
deklaruje, ze nie posiada systemu do mierzenia
skutecznosci tego narzedzia.”

CM wymaga stawiania celow i metodycznego
dziatania. Bez tego nasza komunikacja zwiek-
sza i tak ogromny szum, a my nie wiemy, jaki
ma ona wptyw na nasz biznes. Dobra strategia
powinna zaktadac, ze kazdy content jest po-
czatkiem drogi dla konsumenta i prowadzi go
dalej - w mysl| zasady ,there are no dead ends”.
Content powinien zachecat do wejscia w in-
terakcje, zachecac do subskrypcji newslettera,
sprobowania produktu, skorzystania z promo-
qji, etc.

W raporcie zabrakto mi informacji na temat
dwoch obszarow, ktore moga stanowic istotny
element zwiekszajacy efektywnosc strategii
contentowe;.

Pierwszy dotyczacy tego, czy i w jakim zakresie
firmy korzystaja z USG. Nic tak nie uwiarygadnia
marki jak tresci tworzone przez uzytkownikow.

Drugi dotyczy wykorzystania ambasadorow
marki. Ludzie chetniej angazuja sie i wchodza w
interakcje z ludzmi, ktorzy reprezentuja marki
niz z samymi markami. Dobrze dobrany amba-
sador daje potencjat zwiekszenia autentyczno-
Sci naszej komunikacji i pozwala budowac or-
ganiczne zasiegl.

W Swiecie, w ktorym ludzie coraz mniej wierza
reklamom, narzedzia CM moga byc skutecz-
nym narzedziem generujagcym atrakcyjny ROl
dla marki.
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Jakiego rodzaju dane badasz, aby optymalizowac tresci
contentmarketingowe?

R
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llosciowe

Wyniki badan pokazuja, ze 36% respondentow
ma Swiadomosg, ze nie wystarczy jedynie mie-
rzenie wskaznikow ilosciowych, takich jak liczba
odston czy unikalnych uzytkownikow, ale row-
niez nalezy mierzyc wskazniki jakosciowe w celu
optymalizacji tresci. Wynik badania wskazuje na
rosnaca wsrod badanych swiadomoscé dotyczaca
znaczenia oceny jakosci dziatan contentmarke-
tingowych, ktore ze swojej definicji powinny byc
oceniane w tej kategorii.

Wskazniki jakosciowe odnosza sie do takich
aspektow jak poswiecenie uwagi, znuzenie czy
ucieczka z tresci. Ocenianie tych wskaznikow po-
zwala lepiej zrozumiec, jak tresci sg postrzegane i
jak efektywnie komunikujg zamierzone przekazy.

36%

Jakosciowe

Swiadomos¢ respondentow dotyczaca koniecz-
nosci mierzenia wskaznikow jakosciowych w celu
optymalizacji tresci jest pozytywnym sygnatem.
Sugeruije to, ze firmy zdaja sobie sprawe, ze suk-
ces content marketingu nie polega tylko na osia-
gnieciu duzych liczb, ale rowniez na dostarczaniu
tresci wartoSciowych, angazujacych i wysokie]
jakosci.
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Jakie jakosciowe wskazniki bierzesz pod uwage przy ocenie
skutecznosci tresci?

ERCH (Effective Reach) - liczba uzyt-

kownikow, ktorzy doczytali tresc do 21%
konca
ET (Effective Time) - rzeczywisty czas 20%

spedzony na tresci

ABP (Attention Break Point) - gtebo-
kos¢, na ktorej najwieksza liczba uzyt- 10%
kownikow przestata scrollowac strone

FDP (Focus Depth Point) - gtebokosc
strony, ktorej uzytkownicy poswiecili 8%
najwiecej uwagi

FDR (Focus Drop Rate) - spadek/roz-
proszenie uwagi, czyli procent czasu 7%
skoncentrowany poza wiasciwg trescia

EDP (Escape Depth Point) - gtebokos¢ 59,
ucieczki ze strony 0

Wspotczynnik  konwersji  generowany 1o/
przez tresci 0

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Najwiecej respondentow deklaruje, ze jest zainteresowana mierzeniem efektywnego
zasiegu (21%) oraz efektywnego czasu na tresci (20%). Efektywny zasieg to uzytkow-
nicy czytajacy tresc do konca. Efektywny czas na tresci to czas spedzony na artykule,
ktory zazwyczaj zajmuije tylko czesc powierzchni strony. Coraz mniejszg wage przy-
wigzuje sie do tradycyjnych metryk uzytkownikow i czasu. Obecnie nie tylko wazne
jest, czy uzytkownik odwiedzit artykut, ale czy go do konca przeczytat. Podobnie jest
z czasem. Niewazne, ile czasu uzytkownik spedzit na samej stronie. Wazne, ile czasu
poswiecit na czesc z artykutem.

Wyniki badania pokazuja, ze marketerzy chca, zeby tresc, ktorg publikuja, zostata
skonsumowana. W drugiej kolejnosci sa zainteresowani innymi szczegotami wizyty,
takimi jak koncentracja uwagi, utrata uwagi czy ucieczka z contentu.



Perspektywa badacza

Marek Sztomberski

Psycholog

Juz Heraklit powiedziat ,Panta rhei” - wszystko
ptynie, jedyng statg rzecza jest zmiana. Nigdy
jednak zmiany nie nastepowaty w tak szybkim
tempie. Codziennie obserwujemy, jak powstaja
nowe pomysty, nowe technologie, nowe pro-
dukty, nowe firmy, ale przede wszystkim Swiat
bombarduje nas ogromng iloscig nowych in-
formacji. W roku 1970 Alvin Toffler uzyt po raz
pierwszy pojecia ,przetadowanie informacyjne”
(information overload) i przewidziat, ze szybko
rosnaca ilosc¢ informacji wkrotce stanie sie pro-
blemem dla ludzi. Nasza percepcja jest ograni-
czona, a mozg po prostu nie daje rady przyswo-
ic wszystkiego. Zbyt mato czasu a zbyt wiele
obrazow, dzwiekow, tekstow czy filmow.

Zmienita sie rowniez sytuacja klientow, ktorym
w latach 90. wystarczyto pokazac jakakolwiek
reklame, a od razu siegali po produkt, by posta-
wic go na swojej ,potce”. Tyle tylko, ze te ,,potki”
byty wtedy puste, a ludzie mieli potrzebe kupo-
wania praktycznie wszystkiego. Obecnie s3 one
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Potrzebujemy wskaznikow jakosciowych
dotyczacych publikowanego contentu, by
wiedziec nie tylko ilu uzytkownikow nas od-
wiedzito, ale czy byli zaangazowani, czy prze-
czytali, obejrzeli, poswiecili swojg uwage.

zapetnione (bez wzgledu na jakos¢ - cos juz
tam stoil, wiec nie wystarcza jedynie pokazanie
produktu czy naszej oferty, trzeba jeszcze kupic
uwage naszych klientow, by chcieli poswiecic
cenny czas na zapoznanie sie z tym, co im pre-
zentujemy.

Uwaga a jeszcze lepiej uwaznosg, ktorg stownik
jezyka polskiego definiujejako ,ceche kogos, kto
robi co$, bedac skupionym i doktadnie obser-
wujac przedmiot czynnosci, badz towarzyszaca
jej sytuacje”, stata sie srodkiem do celu, jakim
jest zainteresowanie i przekonanie klientow do
naszej oferty, produktu, ustugi, rozwiazania, a w
konsekwencji nas samych, czyli naszej marki.

Niestety, jak wspomniano wczesniej, czesto po-
kazanie w formie reklamy, naszej oferty, jest
zabiegiem niewystarczajagcym. Coraz czesciej
u wielu osob obserwujemy zjawisko banner
blindness, czyli slepoty banerowej, polegajacej
na odruchowym ignorowaniu przez uzytkow-
nikow stron i elementow wygladajacych jak re-
klamy. Poza tym klient zaczat byc coraz bardziej
wymagajacy, poza tadnym obrazkiem chce do-
stac istotne informacje, ktore go zaciekawia.

| tu pojawia sie nasz bohater - content marke-
ting, ktory uzupetnia obraz o tekst czy wideo z
zawartym przekazem. Najlepiej nienachalnym,
ciekawym i inspirujgcym, napisanym w taki



sposob, aby chciato sie go czytac czy ogladac,
by warto byto go wybrac sposrod tysiecy publi-
kowanych stron i poswiecic cenny czas. Dlate-
go content marketing zdobywa coraz wieksze
uznanie i dynamicznie rozwija sie, szczeg6lnie
w formie reklamy natywnej, ktora ma zacieka-
wic uzytkownika tematem, a przede wszystkim
kupic jego uwaznosc.

Niestety mam wrazenie, ze publikowany con-
tent czesto nie spetnia swojej funkgji, a ci, kto-
rzy go publikuja, raczej poruszaja sie w obszarze
aktow wiary niz konkretnych informacji zwia-
zanych z jego konsumpcja. To, ze opublikujemy
na stronie artykut, zdjecie, film czy bloga, zrobi-
my kampanie z 10 artykutami na temat naszych
produktow, naprawde nie oznacza, ze zaintere-
sowalismy potencjalnych klientow. Nawet jesli
kampania ma okreslony zasieg, nie jest to jesz-
cze warunkiem wystarczajacym, aby byc pew-
nym, ze zdobylisSmy uwaznosc satysfakcjonu-
jacej nas liczby potencjalnych klientow, ktorzy
zaangazowali sie w przeczytanie opublikowa-
nych tekstow. Oczywiscie statystyka jest wazna,
ale rownie istotne jest to, by odwiedzajacy nas
uzytkownicy byli zaangazowani. Inaczej bedzie
to przypominato sytuacje sprzedawania spe-
cjalistycznego oprogramowania dla elektrowni
atomowych na dworcu kolejowym, ktory od-
wiedza codziennie 10 tys. ludzi - zasieg Swietny,
ale efekt raczej przypadkowy.

Dlatego potrzebujemy wskaznikow jakoscio-
wych dotyczacych publikowanego contentu, by
wiedziec nie tylko, ilu uzytkownikow nas odwie-
dzito, ale czy byli zaangazowani, czy przeczytali,
obejrzeli, poswiecili swojg uwage. Pracujac

z wieloma klientami, widze jednak, ze wiekszosc
z nich korzysta z darmowych, czesto skompli-
kowanych systemow takich jak np. Google Ana-
litics, opierajac sie przede wszystkim na danych
ilosciowych, zas jakosciowy aspekt pozostawia
sie przypadkowi, wierzac, ze wystarczy cos
opublikowac, a uzytkownicy rzuca sie na tekst.
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A przeciez mamy coraz wiecej Swietnych na-
rzedzi jak chociazby Hotjar badajacy mapy
ciepta czy polski system iSlay, dzieki ktoremu
mozemy dowiedziec sie, czy uzytkownicy, pod-
czas spedzonego na stronie czasu, faktycznie
przeczytali publikowany tekst, gdzie byt punkt
koncentracji uwagi (FDP - Focus Depth Point),
a gdzie punkt znuzenia (ABP - Attention Bre-
ak Point) i punkt ucieczki (EDP - Escape Depth
Point). Mozemy okresli¢, na ile uzytkownik byt
skupiony na tekscie i jaki byt poziom rozprosze-
nia uwagi (FDR - Focus Drop Rate). Kiedy po-
taczymy te wskazniki jakosciowe z ilosciowymi,
czyli zasiegiem, zaczynamy naprawde rozu-
mieC, co dzieje sie z naszym contentem i na ile
jest on wartosciowy, przykuwa uwage naszych
potencjalnych klientow oraz buduje i wzmacnia
naszg marke.

Musimy zatem zdawac sobie sprawe, ze to
content marketingowy, a szczegolnie reklama
zwigzana z artykutami natywnymi, w najbliz-
szych latach bedzie coraz bardziej sie rozwijata
i petnita coraz wazniejsza funkcje, przechodzac
od pozycji brzydkiego kaczatka do roli gtowne-
go bohatera. W gruncie rzeczy mozna powie-
dziec, ze historia lubi sie powtarzac, bo przeciez
od tysiecy lat dobra opowiesc przyciagata stu-
chaczy do tego, ktory potrafit j3 opowiadac. W
sprzedazy mowi sie, ze to nie ten, ktory ma lep-
szy produkt, sprzedaje, ale ten, ktory ma lepsza
opowiesc na jego temat. Warto jednak pamie-
tac, ze kiedys widzielismy stuchaczy,

a mowiac wprost naszych klientow i moglismy
w kazdej chwili reagowac na ich usmiech apro-
baty czy niechetna mine, dopasowujac swoj
sposob przekonywania. Obecnie musimy zaj-
rzec za ekran, zbadac ich zachowania, by miec
pewnosc, ze sie zaangazowali, ze kupilismy ich
uwaznosc, ze poswiecili nam cenny czas, ze za-
inwestowane pienigdze w content nie pozostaja
na poziomie naszych aktow wiary, ale realnych
danych, ktore potwierdza realizacje celow biz-

nesowych.
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I—
Zycie tresci w sieci: social media, komunikatory,
wyszukiwarki
. ]

Czy monitorujesz, udostepnienia
tresci w social media
i komunikatorach?

i/—22%

78% J

Legenda: TAK

Wyniki badan wskazujg, ze respondenci bada-
ja gtownie udostepnianie publikacji w mediach
spotecznosciowych, ale nie skupiaja sie na ba-
daniu obecnosci crawlerow, ktorzy przyczyniaja
sie do pozycjonowania tresci w wyszukiwarkach.
Crawler, inaczej nazywany botem wyszukiwarki,
odgrywa istotna role w kampaniach contentmar-
ketingowych, poniewaz to wtasnie dzieki niemu
tresci sg indeksowane i uwzgledniane w bazie
danych wyszukiwarek. Brak badania obecnosci
crawlerow moze miec istotne konsekwencje. Je-
sliwyszukiwarka nie zauwazy tresciinie uwzgled-

Czy monitorujesz ruch crawlerow/
botow na swoim contencie?

/ 29%

B NE

ni ich w swojej bazie danych, moze to prowadzic
do niskiej widocznosci i trudnosci w odnalezieniu
przez potencjalnych odbiorcow. Crawler umozli-
wia wyszukiwarkom skanowanie stron interne-
towych, identyfikowanie trescii przypisywanie im
odpowiednich pozycji w wynikach wyszukiwania.
Jesli tresci nie sg dostatecznie zoptymalizowane i
nie sg widoczne dla crawlerow, moga by¢ pomija-
ne przez wyszukiwarki, a co za tym idzie, poten-
cjalni odbiorcy nie bedg mieli tatwego dostepu do
tych tresci.
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Czy do rozliczenia dziatan contentmarketingowych uzywasz
wskaznikow jakosciowych?

S54%

Nie, opieram sie tylko na wskaznikach
ilosciowych

Legenda:

Wyniki badan wskazuja naistotna luke w rozlicza-
niu dziatan contentmarketingowych z jakoscia
tresci. Az 72% respondentow nie rozlicza swo-
ich dziatan z uwzglednieniem jakosci contentu.
Oznacza to, ze skupiaja sie gtownie na mierzeniu
zasiegu, czyli liczbie osob, ktore miaty kontakt

z publikowanymi tresciami. Jednakze nie spraw-
dzaja, czy te tresci zostaty tylko wyswietlone czy
faktycznie przeczytane przez odbiorcow.

Chociaz duzy zasieg moze sugerowac potencjal-
ng widocznos¢ tresci, to brak uwzglednienia ja-
kosci tresci moze oznaczac, ze nie przektada sie
on na rzeczywiste efekty i zaangazowanie od-
biorcow. Istotne jest, aby nie tylko dotrzec do jak
najwiekszej liczby osob, ale rowniez dostarczyc
Im wartosciowa | angazujaca tresc.

Z drugiej strony wyniki badan pokazuja, ze 60%

18%

\ -

Tak, uzywam Nie wiedziatem/am, ze to jest mozliwe

respondentow deklaruje brak umiejetnosci

w mierzeniu efektow dziatan contentmarketin-
gowych lub jest rozczarowanych brakiem wi-
docznych rezultatow. To sugeruje, ze responden-
ci s3 Swiadomi potrzeby mierzenia skutecznosci
swoich dziatan, jednak napotykaja trudnosci

w realizacji tego zadania lub nie otrzymujg sa-
tysfakcjonujacych wynikow. Wniosek z tych wy-
nikow jest taki, ze istnieje potrzeba wiekszego
zaangazowania w pomiar efektow content mar-
ketingu, szczegdlnie zwigzanych z jakoscia tresci.
Mierzenie zasiegu to tylko czes¢ rownania, a brak
uwzglednienia innych wskaznikow, takich jak po-
Swiecenie odpowiedniej uwagi, moze prowadzic
do niepetnego zrozumienia skutecznosci dziatan.
Konieczne jest posiadanie odpowiednich narze-
dzi i wskaznikow, ktore umozliwig potaczenie da-
nych ilosciowych z jakosciowymi.
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Perspektywa wydawcy

.10 wazne, aby rozlicza¢ wydawcow zarow-
no z danych wydawcy ilosciowych, jak row-
niez jakosciowych, bo to one dadza nam wiele
cennych informacji o konsumencie oraz

o tym, czy kampania zblizyta nas do celow”

Bardzo smaczne, ale nie wiem ktore
ciasto zjadtam - czyli jak mierzymy
content marketing?

Wydawatoby sie, ze pojecie big data odmienia-
Agnieszka Mikolajec ne przez wszystkie jezyki i przypadki na kolej-
Kierownik ds. content marketingu, nych konferencjach i w pismach branzowych
Polska Press Grupa wystarczy, aby marki i agencje za najbardzie]
optacalne uznaty rozliczanie kampanii, a na-
stepnie planowanie kolejnych wtasnie na po-
stawie danych. Tymczasem ponad potowa 0sob
bioracych udziat w badaniu (54%) przyznata,
ze widzi efekty swoich dziatan, ale nie potrafi
precyzyjnie zmierzyc rezultatow. Oznacza to, ze
nadal nie wiemy, ktora czesc ciasta na reklamo-
wym przyjeciu nie zostata zjedzona i poszta do
kosza, a ktora wygladata stodko, ale zwyczajnie
nie smakowata. Dorota Mroczkowska, Kierow-
nik projektow analitycznych Polska Press Grupy
zapytana o to, w jakim kierunku powinny od-
bywac sie zmiany w tym obszarze, odpowiada:
.Wspotczesnie, w dynamicznie rozwijajacym sie
srodowisku branzowym, istotne jest holistycz-
Dorota Mroczkowska ne podejscie do content marketingu, uwzgled-
Kierownik projektéw analitycznych, niajace WSZyStkie jego aspethv poczqwszy od
Polska Press Grupa Swiadomosci budowania strategii, poprzez do-
bor odpowiednich rodzajow komunikagji i ich
nosnikow, az po analize zgromadzonych danych.
Realizacja strategicznych celow i podejmowa-
nie wtasciwych decyzji opieraja sie na zdolnosci
do analizowania danych, wykrywania trendow




oraz wyciggania istotnych wnioskow. W zwigzku
z tym kluczowe znaczenie majg zgromadzone
bazy danych oraz wyszkoleni specjalisci, ktorzy
potrafig przeprowadzac analizy, wyciggac wnio-
ski i formutowac rekomendacje. Jak mozna sie
spodziewac, diabet tkwi w budzetach, ktore
powinny zostac przeznaczone na edukacje, ale
rowniez na narzedzia, ktore te dane zbieraja,
gromadza, a takze przetwarzajg w sposob, kto-
ry pomaga wysuwac konkretne wnioski”. Doro-
ta Mroczkowska zauwaza - ,Badanie wykazato,
ze az 57% respondentow nie posiada systemu
do mierzenia dziatan contentmarketingowych,
co 0znacza, ze nie maja oni mozliwosci doko-
nywania analizy ani oceny skutecznosci swoich
dziatan. Ponadto tylko 28% respondentow po-
twierdzito korzystanie ze wskaznikow jakoscio-
wych, podczas gdy az 18% nie byto Swiadomych
istnienia takiej mozliwosci. Wobec tego nasuwa
sie pytanie, czy przyczyng tego, ze blisko trzy
czwarte rynku nie mierzy danych jakosciowych,
jest brak mozliwosci technologicznych czy tez
brak wykwalifikowanych pracownikow posia-
dajacych kompetencje z zakresu ,data literacy”
(umiejetnosci poprawnego czytania, interpre-
towania, rozumienia, przetwarzania i wykorzy-
stywania danych w roznych formach)”. - dodaje
Dorota Mroczkowska. Oczywiscie to przedsie-
wziecia, ktore wymagaja nie tylko pieniedzy, ale
przede wszystkim czasu na wdrozenie

i zdobycie doswiadczenia w zespotach. Naprze-
ciw podobnym potrzebom wychodza kolejne
dobrze skrojone produkty contentmarketin-
gowe. To dzieki nim, nie majac rozbudowanej
analityki wewnatrz firmy, mozemy positkowac
sie danymi, ktore otrzymujemy przy rozliczaniu
zakupionych kampanii. To wazne, aby rozliczac
wydawcow zarowno z danych ilosciowych, jak
i rowniez jakosciowych, bo to one dadza nam
wiele cennych informacji o konsumencie oraz
o tym, czy kampania zblizyta nas do celow, kto-
re postawilismy naszej komunikacji.
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Po stronie wydawcow i agencji lezy dzielenie
sie wiedz i danymi i jest to kwestia moralne-
go prowadzenia biznesu. Dorota Mroczkowska
- . Wymiana wiedzy w branzy odgrywa istotng
role, przyczyniajac sie m.in. do samoregulac;i
rynku, dlatego wazne jest, aby pracownicy firm
Swiadczacych ustugi z obszaru content marke-
tingu podnosili takze kompetencje analityczne
swoich klientow, na przyktad przy okazji roz-
mow podczas spotkan biznesowych. Taki pro-
ces przyniesie korzysci catej branzy”.

Dorota Mroczkowska wspomina tez, ze: ,Kom-
petencje z zakresu ,data literacy” umozliwiaja
nie tylko dobor najbardziej odpowiednich na-
rzedzi do oceny skutecznosci contentu, ale row-
niez efektywna analize miar i wskaznikow, dla-
tego warto inwestowac w ich rozwdj. Czerpanie
z danych udostepnianych przez wydawcow to
ogromna szansa zwtaszcza dla marek, ktore
nie przeznaczajg na dziatania contentmarke-
tingowe wiecej niz 100 tys. rocznie, a zgodnie
z wynikiem badania to nawet blisko potowa
firm. Dzieki mierzeniu przez wydawcow takich
wskaznikow jak zaangazowanie, miejsce wyjscia
czy gtebokosci scrollowania mozemy spraw-
dzic, co interesuje czytelnika w obrebie danej
grupy docelowej i naszego produktu, ale tez jak
tworzyc kolejne kampanie, zeby byty one wy-
czerpujace i skrojone na miare insightow kon-
sumenckich. Kolejng miara, ktora moze wiele
nam powiedziec o tym do kogo i w jaki sposob
trafit przekaz, jest monitorowanie zrodta ru-
chu w formatach contentmarketingowych, aby
ocenic jakosc kampanii, ale tez dowiedziec sie,
ktore z tych zrodet w przysztosci bedg dla na-
szej marki najbardziej rentowne. Warto zatem
wybierac opcje wspotpracy, w ktorej rozliczanie
kampanii jest oparte na danych, najlepiej tych
niezaleznych, ale tez egzekwowac szczegotowa
interpretacje tych danych, a raportow nie trak-
towac jak dowodowki a jako zrodto, z ktorego
mozna i nalezy czerpac wiedze".
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Czy mierzysz scrollowanie contentu?

32% 4\

68%

. nie mierze

Legenda: mierze

Wyniki wskazuja, ze tylko 32% respondentow
mierzy scrollowanie contentu w ramach swoich E
dziatan contentmarketingowych, podczas gdy Rerd'diidyd

pozostate 68% nie prowadzi takich badan. GDZIE
‘ L ODBIORCY
Przez fakt, ze 68% respondentow nie mierzy TRESCI

scrollowania, zauw.aialny’je'st brak wiedzy do- KIERUJA
tyczacy tego, czy ich tresci zostaty przeczyta-

: iy ! . UWAGE?
ne przez uzytkownikow. Scrollowanie stanowi
wazny wskaznik zaangazowania czytelnika, po-
niewaz odzwierciedla jego aktywnosc. Gtebsze
scrollowanie $wiadczy o wiekszym zaangazowa-
niu i checi przegladania dtuzszych tresci. |

» MOZEMY TO
Warto zauwazyc, ze obecnie ponad 60%* kon- | SPRAWDZIC
sumpcji internetu odbywa sie na urzadzeniach |
mobilnych. Z tego powodu mierzenie scrollowa-
nia jest szczegolnie istotne.

ISLAY

Brak swiadomosci lub brak mierzenia scrollowa- T —
nia moze prowadzic do btednej oceny wynikow [ B /LTS DL
kampanii.



http://www.islay.tech

67 | Kondycja rynku content marketing w Polsce

I ]
Jak wielka wage przywigzujesz do zjawiska scrollowania
contentu?
.
wiem, ze czeS¢ contentu jest
scrollowana, ale nie mierze tego 57%
uwazam, ze to wazne i mierze 32%
nie znam tego zjawiska 8%
w ogdle mnie to nie interesuje 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Tylko 11% respondentow nie ma Swiadomosci, ze scrollowanie contentu moze byc
mierzone. Jest to pozytywny wniosek, poniewaz oznacza, ze wiekszosc ankietowa-
nych jest Swiadoma mozliwosci monitorowania i pomiaru tego wskaznika zaangazo-
wania uzytkownikow.




Magdalena Kosinska
Marketing Director CEE,
Versuni

Badanie kondycji rynku content marketingu

w Polsce jest ciekawym raportem ukazujgcym,
w jaki sposob (lub raczej - z jakim sukcesem)
wdrazane s3 nowe rozwigzania i narzedzia do
strategii marketingowych na naszym rynku.
61% respondentow potwierdzito, ze wich firmie
istnieje juz strategia contentmarketingowa, ale
prawie 40% dziata na zasadzie ad hoc. Czytajac
te dane przyszta mi do gtowy niedawna konfe-
rencja branzowa i prelekcja wybitnej ekspertki
Evidence-Based Marketingu. Zapytana o to, jaki
wptyw na wyniki biznesowe ma zmiana opako-
wania produktu, odpowiedziata: ,Firmy nie po-
trafig tego zmierzyc, ale i tak to robig. Dlaczego?
Bo najwyrazniej maja na to budzet” | troche
podobna refleksje - cho¢ niezupetnie tozsama
- mam czytajac wyniki tego raportu. Nawet te
firmy, ktore Swiadomie tworzg strategie con-
tentmarketingowa, nie potrafig zmierzyc jej
efektow albo sg wrecz rozczarowane rezultata-
mi. Ci, co dziataja ad hoc, pewnie (,niestety” lub
,stety”) maja na to po prostu ,budzet” - bo bez
konkretnych zatozen trudno rozliczac jakiekol-
wiek dziatania.
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Mysle, ze jedna z kluczowych kwestii, ktore na-
lezatoby poruszyé, odnoszac sie do tych wyni-
kow, jest nadrzedny cel content marketingu.
57% respondentow uwaza, ze jest nim budo-
wanie Swiadomosci - z czym nie do konca sie
zgadzam. Nalezy odrozni¢ ,$wiadomosc” od
.mentalnej dostepnosci” (zgodnie z teoria B.
Sharpa). Swiadomos¢ to wskaznik, ktory mowi
nam o tym, czy konsumenci styszeli o marce.
.Mental availability” mowi nam o tym, czy sty-
szeli o naszej marce w konkretnej sytuacji. To
kontekst skupia uwage, angazuje i ,dziata”

w momencie wyboru przy potce czy tez klik-
niecia myszkg w przycisk ,kup”. Zrozumienie
tego, w jaki sposob content marketing moze sie
przyczynic¢ do budowania ,mental availability”,
to pierwszy krok do tego, aby ustali¢ konkretne
KPI dla tego narzedzia marketingowego i trak-
towac je jako jedno z waznych - a na pewno
petnoprawnych - elementow nowoczesnego

i efektywnego marketing mixu.
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Ktorych z nizej wymienionych miar uzywasz do oceny
skutecznosci contentu najczesciej?

liczba uzytkownikow

liczba odston

sredni czas spedzony na stronie

liczba konwersji

liczba kliknie¢

liczba uzytkownikéw, ktore doczytaty do konca

liczba udostepnien publikacji

rzeczywisty czas spedzony na tresci

gtebokosé strony, ktorej uzytkownicy poswie-
cili najwiecej uwagi

punkt znuzenia - gtebokosc¢, na ktorej najwieksza
liczba uzytkownikéw przestata scrollowac strone

liczba powrotow na tres¢ z udostepnien w komu-
nikatorach i social media

gtebokosc ucieczki ze strony

spadek/rozproszenie uwagi - procent czasu
skoncentrowany poza wiasciwa trescia

procent crawleréw/botéw w catosci ruchu

dynamika uzytkownika - procent uzytkownikow,
ktorzy faktycznie przeczytali vs tych, ktorzy
przewineli tres¢

0% 5% 10% 15% 20%

Wyniki badania dotyczacego oceny skutecznosci contentu wskazuja, ze najczesciej
uzywanymi miarami sg liczba uzytkownikow (20%]) oraz liczba odston (16%). Dodat-
kowo Sredni czas spedzony na stronie (11%), liczba konwersji (11%) i liczba klikniec
(11%) sa rowniez czesto wykorzystywanymi wskaznikami. Natomiast mniejszy odse-
tek respondentow korzysta z miar takich jak liczba uzytkownikow, ktore doczytaty
tres¢ do konca (6%), liczba udostepnien publikacji (6%) oraz rzeczywisty czas spe-
dzony na tresci (S%). Pozostate miary, takie jak gtebokosc strony, punkt znuzenia,
liczba powrotow z udostepnien, gtebokosc ucieczki ze strony, spadek/rozproszenie
uwagi, procent crawlerow/botow oraz dynamika uzytkownika, s uzywane rzadziej,
z udziatem 3% lub mniej respondentow.
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Ktorych z nizej wymienionych miar uzywasz do oceny
skutecznosci contentu najczesciej? c.d.

liczba uzytkownikow

liczba odston

$redni czas spedzony na stronie

liczba konwersji

liczba klikniec

liczba uzytkownikow, ktore doczytaty do konca
liczba udostepnien publikacji

rzeczywisty czas spedzony na tresci

gebokosé strony, ktorej uzytkownicy poswiecili
najwiecej uwagi

punkt znuzenia - gtebokos¢, na ktorej najwieksza
liczba uzytkownikéw przestata scrollowac strone

liczba powrotow na tres¢ z udostepnien w komu-
nikatorach i social media

gtebokosc¢ ucieczki ze strony

spadek/rozproszenie uwagi - procent czasu skon-
centrowany poza whasciwa trescia

procent crawlerow/botow w catosci ruchu

dynamika uzytkownika - procent uzytkownikéw,
ktorzy faktycznie przeczytali vs tych, ktorzy
przewineli tres¢

0% 5% 10% 15% 20%

Legenda: llosciowe Jakosciowe

W wiekszosci przypadkow respondenci badania wykorzystujg wskazniki ilosciowe
do oceny skutecznosci contentu, co moze wynikac z powszechnosci tych miar i do-
stepnosci darmowych narzedzi pomiarowych. Niemniej jednak istotne jest rowniez
uwzglednienie jakosci tresci w procesie oceny. Content marketing nie polega jedynie
na generowaniu duzej liczby uzytkownikow, odston czy klikniec, ale przede wszyst-
kim na zdolnosci przykucia uwagi i zaangazowania odbiorcy. Warto zauwazyc, ze licz-
ba uzytkownikow, ktore doczytaty tresc do konca, czy udostepnien publikacji moze
wskazywac na jakosc i atrakcyjnosc tresci. Dlatego wazne jest znalezienie rownowagi
miedzy miarami ilosciowymi a jakoSciowymi, aby ocenic kompleksowo skutecznosc
contentu i osiggnac zamierzone cele marketingowe.



Perspektywa agencji

Michal Grzebyk
PR & Content Marketing Director,

ContentHouse

Content marketing uzbrojony
w policzalng wiedze o kliencie

Sciezka samodzielnego klienta

Niewazne, czy mamy do czynienia z B2C czy
B2B - zdecydowana wiekszosc wspotczesnych
klientow jest bardzo swiadoma i chce samo-
dzielnie dokonywac wyborow. Jak to sie obja-
wia? Sami identyfikuja stojace przed nimi pro-
blemy/potrzeby, poszukuja ich rozwigzan, ucza
sie (zakresu ustug/produktow), porownuja
oferty i/lub wysytaja zapytania, aby ostatecznie
dokonac rozwaznego (przynajmniej w ich per-
cepgji) zakupu. Na kazdym z tych etapow moze
(i powinien) towarzyszyc im urozmaicony, od-
powiednio dobrany i opomiarowany content.
Dzieki temu spokojnie moga sami przejsc 3-4
z tych krokow i... sfinalizowac zakup. Oczywi-
Scie nie oznacza to, ze sprzedawcy nie maja juz
co robi¢ w organizacjach. Oni doskonale czujg
klientow, dlatego powinni scisle wspotpraco-
wac z marketingowcami, by tresci generowane
przez firme trafiaty w oczekiwania potencjal-
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.(..) nalezy doktadnie przygladac sie poczyna-
niom uzytkownikow na pojedynczych stronach
i wielowymiarowo badac ich ruchy.”

nych klientow na kazdym z wyzej wymienio-
nych etapow. Potem jest czas na wspolne Swie-
towanie, czyli piekne liczby dotyczace konwers;ji.

Mapa podrozy. Mapa wiedzy

Chcac efektywnie badac wptyw naszych dzia-
tan contentmarketingowych na zachowania
klientow, musimy doktadnie zmapowac tresci.
Co to oznacza w praktyce? Poznanie ich powia-
zania z lejkiem sprzedazowym, monitorowanie
zapotrzebowania na nowe tresci (biate plamy
na mapie, gdzie zapuszczaja sie uzytkownicy,
by wylagdowac w szczerym polu i zaczaé podroz
u konkurenta), weryfikowanie jakosci

(a nie tylko ilosci) generowanego ruchu, a takze
sledzenie dziatan klientow poza nasza strona,
w ktorym uzywany jest nasz content (czyli m.in.
udostepnianie tresci w social media). Siegajac
do szczegotu - nalezy doktadnie przygladac sie
poczynaniom uzytkownikow na pojedynczych
stronach i wielowymiarowo badac ich ruchy.
Mowa w tym przypadku zarowno o tak podsta-
wowych wartosciach jak: sredni czas spedzony
na stronie, liczba odston na sesje, CTR w CTA
umieszczonym na wideo, ale takze o wiele bar-
dziej zaawansowanych parametrach w rodza-
ju punktu znuzenia czy sposobu rozproszenia
uwagi uzytkownika.




NajczesSciej nagradzana agencja
w raportach MMP opartych na
badaniach Kantar

INNOWACYJNY MODEL
BIZNESOWY
2017

Zdaniem MMP: ,Agencja zbiera znakomite oceny
we wszystkich wymiarach; jest jedng z najlepiej
ocenianych w tym roku.”

A DOSKONALA STARTEGIA
2019

Zdaniem MMP: ,,Jedna z najlepiej ocenianych
agencji w tym roku, duzo ocen maksymalnych.”

A EDUKATOR RYNKU
2021

Zdaniem MMP: ,Stabilny wzrost obrotéw podczas
trudnego i petnego wyzwan pandemicznego okresu
potwierdza efektywnos¢ biznesowq agencji oraz
Jjakos¢ ustug contentmarketingowych, ktore
oferuje.”

A FAWORYT KLIENTOW
2018

Zdaniem MMP: ,Agencja zbiera jedne
z najlepszych ocen w tym roku.”

WYNIKI SATYSFAKCJI

A NIEZMIENNIE ZNAKOMITE
KLIENTOW

2020

Zdaniem MMP: , Swietne oceny za zadowolenie
z obstugi klienta, kreacje i produkcje; wymiary
szczegotowe rowniez powyzej sredniej; jedna

z najlepiej ocenianych agencji w tym roku.”

A AGENCJA DO ZADAN
SPECJALNYCH

2022

Zdaniem MMP: ,Na rynku jest bardzo mato dobrych
specjalistéow w dziedzinie content marketingu
takich jak Content House"

contenthouse”

~ULL SERVICE
CONTENT MARKETING
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Ktorych z nizej wymienionych systemow uzywasz do oceny
skutecznosci contentu?

—
Google Analytics 43%
Hot Jar 21%
iSlay 18%
Newspoint 8%
HubSpot 4%
Gemius 3%
Chartbeat 2%
Mouseflow 1%
Clarity 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Gemius 3% Chartbeat 2%
HubSpot 4% \ ,7
Newspointa%x \

/— Google Analytics 43%

—

iSlay 18%

Hot Jar 21% 4‘

Najbardziej wypromowane jest darmowe rozwigzanie. Wiekszosc respondentow (43%) korzysta z Go-
ogle Analytics do oceny skutecznosci contentu. Narzedzie to oferuje kompleksowe podejscie, w tym
informacje dotyczace liczby uzytkownikow, odston, czasu spedzonego na stronie. Kolejnym popularnym
systemem jest Hot Jar, ktorego uzywa 21% respondentow. Hot Jar umozliwia sledzenie zachowan uzyt-
kownikow na stronie za pomocg nagrywania sesji, map ciepta i ankiet. Na trzecim miejscu jest polskie
rozwigzanie przeznaczone do contentu marketingu - iSlay (18%). W iSlay mozna badac scrollowanie, jak
rowniez poziom koncentracji uwagi i poziom rozproszenia uwagi. W mniejszym stopniu marketerzy do
mierzenia contentu wykorzystuja takie rozwigzania jak Newspoint (8%]) oraz HubSpot (4%). Pozostate
wymienione systemy, takie jak Gemius, Chartbeat, Mouseflow i Clarity, s stosowane przez mniejszy
odsetek respondentow (od 3% do 1%).



Stach Grabowski

Managing Partner,

EssenceMediacom

Mimo, ze hasto ,content marketing” odmieniane jest
przez wszystkie przypadki od co najmniej 10 lat, mamy
jako branza nadal problem z pomiarem efektywnosci.
Badanie (Kondycji rynku Content Marketingu w Polsce
2023) wskazuje ze ponad potowa marketerow uwaza
te dziatania za ogolnie efektywne... choc nie potrafia
precyzyjnie tych rezultatow zmierzy¢.

To nie powinno nas wszystkich dziwic o tyle, ze samo
pojecie content marketing jest co najmniej rownie
szerokie jak hasto ,Internet” albo ,Social Media”

Z jednej strony - to fantastyczne, ze jeden rodzaj dzia-
tan moze odpowiadac za rozne cele - co tez wskazuja
respondenci badania - od swiadomosci, przez budo-
wanie zaangazowania po sprzedaz.

Z drugiej strony - niejednokrotnie spotkatem sie z sy-
tuacja, gdy hasto ,.content” wypowiedziane byto przez
3 rozne osoby, z 3 zupetnie innymi interpretacjami
tego, jakie dziatania mamy na myslil

Content marketing moze oznaczac na przyktad zain-
westowanie przez marke 3 miliondw zt. w program TV.
Taki program moze miec przerozne, zazwyczaj mega-
-ambitne cele, na przyktad zwigzane z przetamywa-
niem trudnych barier catej kategorii (np. zwigzanych z
adopcja i opieka nad psami - vide: ,Przygarnij Mnie”),
lub marki (ha przyktad cykl dokumentalny ,Swoja
Droga” marki tomza).

Efektywnosci tych dziatan nie bedziemy przeciez mie-
rzyc ruchem na LP, lub iloScig transakgji w e-shopie.
Bedziemy mierzy¢ wptyw na marke a i to po wcze-
$niejszym udowodnieniu (co bywa nietatwe!] jakie do-
ktadnie atrybuty tej Marki trzeba budowac, aby prze-
ktadaty sie na dtugofalowy sukces sprzedazowy.
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Content marketing moze jednak oznaczac cykl krot-
kich notek, czy mini-artykutow, ktore np. stworzymy
wspolnie z wydawca, aby nastepnie monitorowac, czy
przynosza nam ruch na strone www Marki.

Tu bedziemy miec zupetnie inne cele i zupetnie inne
metody pomiaru - czesto znacznie prostsze, bo sku-
pione na ruchu cyfrowym - tatwiejszym do zebrania
i analizy.

Dochodzimy tu do sedna problemu:

Rozwdj content marketingu zwigzany jest niero-
zerwalnie z rozwojem catego Internetu. To jednak
oznacza, ze CM ,dziedziczy” te same problemy, ktore
rozwoj Internetu przyniost, a w szczegolnosci - zalew
ogromnej ilosci danych. Okazuje sie jednak, ze czasem
digitalowe dane sa mato przydatne do oceny efektyw-
nosci wielu rodzajow dziatan - szczegolnie tych, ktore
zwykto sie opisywac jako ,gore lejka”

Co madrzejsi moga probowac radzic sobie tzw. Proxy
KP!I, czyli cyfrowymi wskaznikami, ktore powinny miec
Jjakis tam” zwigzek z szerszym (czesto niemierzo-
nyml) celem marketingowym.

Przyktad?

Jesli naszym celem jest zwiekszenie rozpoznawal-
nosci dla marki, powinnysmy mierzyc... wzrost rozpo-
znawalnosci. Jesli jednak jej nie mierzymy - mozna
probowac zastanawiac sie, w jakich danych cyfrowych
powinnismy TAKZE zobaczyé wzrosty. Moze np. powi-
nien wzrosna¢ wolumen zapytan brandowych w wy-
szukiwarce? Moze powinnysmy odnotowywac wiecej
wejsc na strone klasyfikowanych jako Direct lub Orga-
nic?

Te wyzwania dobrze ilustruja, dlaczego wielu obser-
watorow rynku wieszczy ,wielki powrot ekonome-
trii”. Ekonometryczne Modelowanie Marketing-Mix
(w skrocie: MMMJ nie jest nowym wynalazkiem. Od
kilku lat jest zdecydowanie tg ,mniej seksowng” dzie-
dzing analityki. Okazuje sie jednak, ze na wiele pytan
nowoczesnego marketingu nie daje sie odpowiedziec
patrzac tylko na wejscia na strone, konwersje czy LTV.
Oczywiscie nalezy byc realistg - wiele mniejszych firm
i marek nie bedzie robito duzego projektu MMM ze
wzgledu na koszty. Czasem nawet madrze postawio-
ny ,proxy KPI" bedzie sensowny. Najwazniejsze jednak
bedzie to, aby dziatania contentmarketingowe w ogole
MIALY postawione cele, oraz aby wszyscy uczestnicy
procesu byli zgodni co do tego, jakie one s3 i po czym
poznamy, ze sa realizowane. #KPIFrameworkF TW!
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Ktorych z nizej wymienionych systemow uzywasz do oceny
skutecznosci contentu? c.d.

——
Google Analytics 43%
Hot Jar 2%
iSlay 18%
Newspoint 8%
HubSpot 4%
Gemius 3%

Chartbeat 2%

Mouseflow 1%

Clarity 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Legenda: bezptatne ptatne

Rosngca swiadomosc potrzeby mierzenia jakosci tresci w content marketingu przy-
czynia sie do wzrostu zainteresowania ptatnymi rozwigzaniami, ktore umozliwiaja
bardziej szczegotowa analize i ocene skutecznosci dziatan marketingowych. Firmy
coraz bardziej zdajg sobie sprawe, ze potaczenie wskaznikow ilosciowych i jakoscio-
wych jest kluczowe dla skutecznego content marketingu i osiggniecia zamierzonych
celow.



Perspektywa badacza
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~Nikt nie opowiada przeciez, ze przeczytat pa-

Stanislaw Iwanowski

Client Partner,
iSlay

Co jest istotne w ocenie contentu? Oczekujemy, ze
publikacja zostanie uwaznie przeczytana/obejrzana,
zrozumiana i zapamietania. Wtedy uznac mozemy,
ze dana tresc dotarta do odbiorcy. Nikt nie opowiada
przeciez, ze przeczytat pasjonujaca powiesé, tylko nie
pamieta o czym, albo ze pamieta jedynie fragmen-
tarycznie film, bez swiadomosci, o czym byta catosc.
Mozemy sie gubi¢ w szczegotach, ale nasze wrazenia,
ogolny koncept i emocje, zazwyczaj doktadnie pamie-
tamy. Zatem w sposob naturalny uznajemy, ze przy-
swojenie tresci to moment, ktory definiujemy jako
sukces jakosciowy publikacji. Jedyny ktopot, ktory
towarzyszy tak postawionej definicji, stanowi wyzwa-
nie zwigzanie z pomiarem tego sukcesu. Nie sposob
metrycznie oszacowacd, jak zachowat sie stykajacy sie
z tekstem internauta. Ale czy aby na pewno? Mamy
dosc danych, by zdefiniowac zachowanie, ktore suk-
cesem nie jest. Rozne aspekty zachowania uzytkow-
nika na stronie wykluczaja mozliwos¢, przyswojenia
przez niego publikacji. Po pierwsze nie udato sie, je-
§li internauta do niej nie dotart. Jezeli publikacja nie
ma odwiedzajacych, to nie mogta znalez¢ odbiorcow.
Po drugie nie udato sie, jesli internauta jej nie prze-
czytat/obejrzat. Jesli czas przebywania na tresci jest
zbyt krotki, staje sie absolutnie jasne, ze nie doszto
do jej konsumpcji. Analizujac dalej tempo scrollowa-
nia, mozemy skutecznie zdefiniowac dziatanie, ktore

sjonujaca powiesg, tylko nie pamieta o czym...”

wykluczyto mozliwosc jej przeczytania. Po trzecie nie
udato sie, jesli internauta nie zapoznat sie z catoscia
publikacji. Jesli uzytkownik nie doscrollowat tresci
do jej konca, to moze i jg zrozumiat, ale nie przyswo-
it w catosci. Po czwarte nie udato sie, jesli internauta
skupit swojg uwage na innym elemencie strony na-
szej publikacji. Jezeli cos w bezposrednim otoczeniu
byto bardziej zajmujace od analizowanego contentu,
mozemy z wysokim prawdopodobienstwem przyjac,
z wyparto z pamieci uzytkownika przekazywane mu
przez nasz tekst dane. Podobny efekt obserwujemy

z blokami reklamowymi w telewizji, ktore niejednemu
widzowi ,odciety” watek, tego co witasciwie oglada,
sktaniajac go do zmiany kanatu. Zatem potencjalnie
mozemy posiadac wiedze z pieciu obszarow zacho-
wania uzytkownika na stronie, ktore pozwalaja sku-
tecznie zdefiniowac brak sukcesu. W sposob natural-
ny mozemy przyjac, ze sukces to ich przeciwienstwo.
| tak kolejno: 1. Sukces ilosciowy publikacji to dotar-
cie do odpowiedniej liczby uzytkownikow. Ponie-
waz gwarancje zasiegowe dziatan contentowych s3
standardem na naszym rynku, nie bede sie na tym
zagadnieniem dalej rozwodzic. 2. Sukces jakosciowy
publikacji to pozytywna weryfikacja tekstu (badz ob-
razu) zakotwiczonego na nastepujacych aspektach:
czasu przebywania na tekscie (czas efektywny powi-
nien by¢ dtuzszy niz czas potrzebny na jego lekture)
- tempie scrollowania tekstu (Dynamika uzytkownika
- scrollowanie powinno odbywac sie w tempie umoz-
liwiajagcym przeczytanie tresci - dla polskiego rynku
obecny benchmark to minimum 60% uzytkownikow
spetniajacych tenwarunek) - doscrollowania go do
konca (zasieg zaangazowany - czyli liczba, badz pro-
cent uzytkownikow, ktorzy dotarli do konca publikacji
- obecna definicja sukcesu to minimum 50%) - domi-
nacji nad otoczeniem (koncentracja uwagi - procent
czasu spedzonego na publikacji vs czas spedzony na
stronie - obecna definicja sukcesu to minimum 70%)
Oceniajac zatem content powinniSmy zwracac uwage
na pakiet powyzszych wskaznikow, a nie koncertowac
sie jedynie na jednym z nich. Wtedy i tylko wtedy be-
dziemy mogli oszacowac naszg skutecznosc.



Przyklad analizy kampanii
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iSlay
Matrix

Matryca porownuje jednoczesnie: zasieg, poziom doczytania oraz stopien rozpro-
szenia uwagi spowodowany otoczeniem publikacji. Daje podstawy do optymalizagji
wskaznikow (zasieg, czas na artykule, dtugosc tekstu, kompozycja strony).

Zasieg (UU)

20000

STRATA SUKCES

97%
90%
15000 —— ——— .
89%  ggy
64%
97% 97% 85%
10000
= 81% 87%
90%
5000 80%
90% 69%
PORAZKA 180% POTENCJAL
94%
0
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ERCH % Czytajacych do koica

UU (Unique Users) - liczba uzytkownikow majacych kontakt z artykutem.

ERCH (Effective Reach) - procent uzytkownikow, ktorzy przeczytali artykut do konca.

ALR (Attention Level Rate) - procent czasu spedzony na artykule vs. na catej stronie.
Na wykresie poziom ALR wskazany jest za pomoca babli.
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Wskazniki ilosciowe i jakoSciowe w content marketingu

SKROT NAZWA CO 0ZNACZA

ABP Attention Break Point SPtL;ErI:;znuienia. Gtebokos¢, na ktorej najwieksza liczba uzytkownikéw przestata scrollowac

ASD Article Scroll Depth Dhugosé artykutu na stronie.

ASS Article Scroll Speed Predkos¢ przewijania artykutu.

ATS Average Time Spent Sredni czas spedzony na tresci.

CV Content Views Liczba wyswietlen tresci.

DT Device Type Typy urzadzen, na ktorych uzytkownicy mieli kontakt z trescia.

DUPLIKACJA Duplication Liczba czytanych artykutow przez jednego uzytkownika lub urzadzenie.

EDP Escape Depth Point Gtebokosé opuszczenia strony przez uzytkowniikow.

EET E,FFeCtive Engagement Rzeczywisty czas na artykule.

Time

ERCH Engagement Reach % osob, ktore doczytaty do konca (zaaangazowany zasieg).

FDP Focus Depth Point Gtebokosct, na ktorej koncentracja uwagi byta najwieksza.

FDR Focus Drop Rate % czasu skoncentrowany poza artykutem (utrata uwagi).

FDRP Focus DI’Op Point \(livjrijei?:c;feéé;anl;ts;Zgizieisi’r spadek zainteresowania poprzez znaczne przyspieszenie prze-
Matryca pordwnuje jednoczesnie: zasieg, poziom doczytania oraz stopien rozproszenia uwagi

ISLAY MATRIX | ISLAY MATRIX spowodowany otoczeniem publikacji. Daje podstawy do optymalizacji wskaznikow (zasieg,
czas na artykule, dtugosc tekstu, kompozycja strony).

SAV Social Actions Volume | Liczba akgji spotecznosciowych, np. udostepnien.

SEC Search Engine Crawler | Udziat crawlerow w ruchu na tresci.

SET Search Engine Traffic Iz;ijcrzebsziaeltlJJbRErocent ruchu przychodzacego z wyszukiwarek w stosunku do catosci ruchu na

SRR Social Referrals Rate % ruchu przychodzacego z mediow spotecznosciowych (poziom wirusowosci tematu).

SSF Social Share Factor Udostepnienia wszystkich artykutow w komunikatorach i social media.

ub User Dyna mics Dynamika przewijania tresci przez uzytkownika.

uu Unique Users Liczba unikalnych uzytkownikow.
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