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WYKORZYSTANIE KONCEPCJI MARKETINGU
TRESCI W POLSKICH PRZEDSIEBIORSTWACH
— WYNIKI BADAN

Streszczenie: W zwiazku z rosnacg rola marketingu tresci (content marketing) w dziata-
niach marketingowych polskich przedsi¢biorstw przeprowadzono badania pozwalajace
odpowiedzie¢ na pytanie dotyczace faktycznego wykorzystywania narzedzi marketingu
tresci, a takze plandw polskich marketingowcoéw dotyczacych wykorzystania tych narzgdzi
w przysztosci. Badania zostaly przeprowadzone na grupie ponad czterystu polskich przed-
sigbiorstw i obejmuja kwestie zwigzane z obecnym i przysztym zaangazowaniem dziatow
marketingow tych firm w kwestie zwigzane z marketingiem tresci. W trakcie badan przea-
nalizowano stosowane definicje marketingu tresci, a takze: zakres stosowania marketingu
tredci, stopien zaangazowania firm w budowg strategii, gtdwne mierniki powodzenia dzia-
fan oraz cele marketingu tresci, a takze 1lo$¢ i czesto$¢ generowanych tresci, liczbe grup
docelowych, wykorzystywane narzedzia i media oraz ich oceng i informacje zwigzane
z budzetowaniem dziatan. W niniejszym artykule opisano wyniki badan dotyczacych ana-
lizy definicji marketingu tresci oraz przede wszystkich podsumowano badania przeprowa-
dzone przez autoréw wsrdd polskich przedsiebiorcow, a takze poréwnano te wyniki z wyni-
kami badan swiatowych.

Stowa kluczowe: marketing internetowy, content marketing, inbound marketing, mar-
keting tresci, marketing szeptany.
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Wprowadzenie

W niniejszej pracy przedstawiono wyniki badan dotyczacych wykorzysta-
nia marketingu tre$ci przeprowadzonych przez autorow wsrod polskich przed-
sigbiorcow, a takze porownano te wyniki z wynikami badan §wiatowych.

Rosngca rola marketingu internetowego w ogole dziatan marketingowych
przedsigbiorstw sktonita autoré6w pracy do przeanalizowania, jak dziaty marke-
tingu polskich przedsiebiorstw podchodza do nowego zagadnienia, tzw. marke-
tingu tresci (content marketing, CM) [Holliman i Rowley, 2014]. Zgodnie z de-
finicjg przedstawiong przez Kotlera i Armstronga [Armstrong i Kotler, 2000,
s. 122], marketing internetowy to dziatania przedsigbiorstwa prowadzone za
pomocg internetu, majace na celu budowanie relacji z klientem, sprzedawanie
produktéw i ustug oraz ich promowanie (komunikowanie) [Gasiorkiewicz, 2010,
s. 226]. Spektrum narzedzi stosowanych w marketingu internetowym, umozliwiaja-
cych osiagniecie wspomnianych w definicji Kotlera celow, jest szerokie i w do-
datku dynamicznie zmienia si¢ wraz z postgpem technologicznym, wprowadza-
niem nowych sposobow korzystania z zasobow internetowych, czy tez wraz
z pojawianiem si¢ niespotykanych dotagd modeli biznesowych oddziatywajacych
zardbwno na $wiat wirtualny, jak i realny [Steenbakker, Jagers i Jansen, 2012,
s. 17]. Zainteresowanie idea marketingu tresci wynika m.in. z tego, jak uzyt-
kownicy internetu podchodzg do poszczegoélnych form komunikacji wykorzy-
stywanych w dziataniach marketingowych [Neff, 2015, s. 18]. Na podstawie
badan opracowanych przez firm¢ Nielsen [Burmaster i Lee, 2009, s. 3] mozna
zauwazy¢, ze odbior poszczegolnych form reklamy daje przewagge przede wszyst-
kim technikom marketingu szeptanego (word of mouth marketing, WOMM),
czyli kolejno:

— 90% respondentow ufato rekomendacjom znajomych,

— 70% respondentow ufato recenzjom publikowanym online,

— 70% respondentéw miato zaufanie do tre$ci publikowanych w serwisach
internetowych.

W $rodku zestawienia uplasowaly si¢ media tradycyjne (telewizja, radio,
reklama outdoor), natomiast interesujace sa media o najnizszym wspotczynniku
zaufania, czyli:

— ok. 41% respondentdéw ufato reklamom w wyszukiwarkach (np. system Google
AdWords),

— 33% respondentoéw ufato internetowym reklamom banerowym,

— tylko 24% respondentdw darzylo zaufaniem reklamy tekstowe na urzadze-
niach mobilnych.
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Analizujac powyzsze wyniki mozna zatozy¢, ze uzytkownicy internetu zna-
ja mechanizmy stojace za poszczegdlnymi narzedziami, a co za tym idzie, za
najbardziej zaufane uznajg te, ktére maja, przynajmniej z definicji, charakter
obiektywny.

Te obserwacje potwierdza inne badanie dotyczace istotnosci opinii publi-
kowanych w Internecie w aspekcie ich jakosci, ilosci oraz wptywu samych opinii
na decyzje o wyborze filmu. Duana, Gub oraz Whinstonb dowodza, ze wigkszy
wplyw na podejmowane decyzje ma ilo§¢ recenzji w stosunku do tego, czy re-
cenzje sg zte czy dobre [Duana, Gub i Whinstonb, 2008, s. 1014]. To potwierdza,
ze uzytkownicy internetu w duzej mierze sami podejmuja decyzj¢ na podstawie
obiektywnych danych i mozna zatozy¢, ze sztuczne kreowanie dobrych opinii
moze mie¢ efekt odwrotny do zamierzonego [Rooderkerk i Pauwels, 2016].

1. Marketing tresci — analiza definicji

Marketing tresci wpisuje si¢ w powyzsze twierdzenie, gdyz bazujac na for-
malnych i mniej formalnych definicjach, ma on za zadanie dostarcza¢ wartoscio-
wych tresci w taki sposob, aby uzytkownicy internetu z wlasnej woli i w dodatku
chetnie cheieli by¢ odbiorcami tworzonych tresci. W autorskiej analizie 21 defi-
nicji prezentowanych przez Cohen [2011] mozna wyrdzni¢ nastgpujace elementy
wspolne, najczesciej umieszczane w definicjach marketingu tresci:

— W 67% definicji jest mowa o tworzeniu 1 dzieleniu si¢ tre§ciami (stowo content
jest trudno przettumaczalne na jezyk polski — stowo ,,tresci” nie oddaje cha-
rakteru terminu angielskiego) — te czynno$ci mozna odnosi¢ zaréwno do
form tradycyjnych, jak i elektronicznych,

— prawie 43% definicji zawiera zapis o wlasciwym doborze treSci do grupy
odbiorcow (ang. relevancy, relevant),

— odpowiednio 38% i 43% definicji wskazuje na konieczno$¢ przyciggania
uwagi odbiorcoOw oraz zwigkszania rozpoznawalnos$ci marki,

— az 38% definicji wymienia z nazwy materialy wideo jako forme¢ marketingu
tredci.

Szczegolowa analiza definicji marketingu tresci zostala przedstawiona
w tabeli 1.
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Tabela 1. Analiza definicji pojecia marketingu tresci

Zakres definicji Wystgpowanie
Tresci
Tworzenie tresci 66,7%
Dzielenie si¢ treSciami (pomystami, doswiadczeniem) 66,7%
Ogodlna dostepno$¢ tresci 14,3%
Wysoka jakos¢ tresci 23,8%
opowiadanie historii 14,3%
bazowanie na emocjach, przekonaniach 4,8%
orientacja na customer experience 23,8%
brak nachalnosci 4,8%
korzys¢ dla odbiorcy 28,6%
Wysoka odpowiednio$¢ tresci 42,9%
personalizacja tresci 4,8%
Odbiorcy
Zaangazowanie klientow (odbiorcow) 14,3%
potencjalnych 19,0%
obecnych 19,0%
Przycigganie uwagi 38,1%
Okreslanie grup docelowych 23,8%
Zdobycie zaufania 4,8%
Zwigkszanie rozpoznawalno$ci marki 42,9%
Zwigkszanie lojalno$ci wobec marki 9,5%
Formy marketingu tresci
magazyny firmowe 9,5%
newslettery drukowane 9,5%
newslettery elektroniczne 14,3%
serwisy internetowe 4,8%
mikrostrony 4,8%
infografiki 14,3%
blogi 28,6%
raporty 28,6%
ebooki 14,3%
webinaria/webcasty 23.8%
podkasty 14,3%
materiaty wideo 38,1%
wydarzenia promocyijne offline 4,8%
dyskusje 4,8%
wydarzenia online 9,5%
social media 19,0%
Facebook 28,6%
Twitter 33,3%
Foursquare 4,8%
e-mail marketing 4,8%
Rola
Rola informacyjna 28,6%
Rola edukacyjna 19,0%
Rola rozrywkowa 9,5%
Rola lidera innowacji w branzy 23,8%
Pozostale
Reklama produktu ,,przy okazji” 28,6%
Przeciwienstwo reklamy 14,3%
Unikanie funkcji sprzedazowej 23,8%
Proces a nie dziatania dorazne 9,5%
Strategiczna rola w marketingu organizacji 14,3%
Mierzalno$¢ poprzez dzialania wspomagajace sprzedaz 4,8%
Kluczowos¢ roli cztowieka 4,8%

Zrédlo: Opracowanie wasne na podstawie [Cohen, 2011].
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Podsumowujac wyniki powyzszej analizy, a takze tego, co zostalo umieszczo-
ne w definicjach, nalezy zalozy¢, Zze rozwigzania z zakresu marketingu tre$ci funk-
cjonuja w marketingu od dawna [Scott, 2016; Macomber, 2015], jednakze tatwos¢
publikacji tworzonych tresci oraz ich zasieg zwigkszyly si¢ tak znacznie dzigki
nowym mediom, ze nalezy mowi¢ o catkowicie nowym podejsciu [Smith, 2015].

2. Badanie wykorzystania marketingu tresci

W celu weryfikacji twierdzenia o rosngcej popularnosci marketingu tresci
przeprowadzono badania wsrod polskich (a doktadniej zlokalizowanych w Pol-
sce) przedsigbiorstw. Na potrzeby badania zostata stworzona ankieta internetowa
zawierajaca pytania kierowane do pracownikoéw dzialow marketingu.

2.1. Opis badan

Wysylana do respondentéw ankieta zawierata 11 pytan dotyczacych marke-
tingu tresci 1 jego roli w strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Kazde pyta-
nie zawierato odpowiedzi do wyboru i nie przewidziano mozliwosci wysytania
odpowiedzi otwartych lub uwag. Ankieta zostata skierowana do 2851 firm, z cze-
go taczny zwrot ankiet to 451. Zestawienie badan polskich przedsigbiorcow
[Foltyn, 2015] z badaniami globalnymi [Pulizzi i Hadley, 2016] przedstawiono
w kolejnej czgsci artykutu.

2.2. Wyniki badan

Pierwszym pytaniem zadawanym w ankiecie bylo to dotyczace stosowania
w ogole narzedzi marketingu tresci (,,Czy Pani/Pana firma stosuje Content Mar-
keting?’). Aby unikna¢ rozbieznosci w rozumieniu tego pojecia na poczatku
ankiety doktadnie okreslono, co badajgcy majg na mysli (,,Marketing tresci to
strategiczne podejscie marketingowe zorientowane na tworzeniu i dystrybucji
warto$ciowych, istotnych i spdjnych tresci w celu zdobycia i utrzymania jasno
zdefiniowanego odbiorcy”). Na tak postawione pytanie az 78% respondentow
odpowiedzialo pozytywnie. Dla poréwnania swiatowe badania przeprowadzone
przez Pulizzi i Hadley [2016] pokazuja, ze to samo pytanie zadane przedsigbior-
stwom globalnie uzyskalo 88% odpowiedzi pozytywnych. Wyniki pozwalaja
stwierdzi¢, ze koncepcja marketingu tresci jest powszechnie znana zar6wno
w Polsce, jak i globalne.
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Jednakze dopiero swiadome dziatanie i strategiczne podej$cie moze pozwa-
la¢ na mierzenie skuteczno$ci dziatan CM. Kolejne pytanie dotyczyto strategii
dla marketingu tresci (,,Czy Pana/Pani firma posiada okre$long strategi¢ Content
Marketingowa?””). Odpowiedzi ksztaltowaly si¢ nastepujaco (dla poréwnania
w nawiasach podano wyniki badan globalnych):

— 5% respondentéw nie potrafito okresli¢, czy taki dokument istnieje (6% glo-
balnie),

— 17% respondentow nie posiadato w organizacji takiego dokumentu ani stra-
tegii w formie niespisanej (35% globalnie),

— 57% respondentéw odpowiedziato, ze strategi¢ posiada, ale nieudokumento-
wang (30% globalnie),

— 21% respondentéw odpowiedziato, Ze strategia istnieje w formie dokumentu
(28% globalnie).

Zastanawiajace sg przede wszystkim roznice w zakresie braku strategii po-
migdzy polskimi i globalnymi przedsigbiorstwami. Odpowiedz na pytanie, dla-
czego w Polsce az tyle firm wiecej (w ujgciu procentowym) posiada t¢ strategie
w stosunku do odsetka firm globalnych, wymaga dalszych badan w tym zakresie.

Trzecie pytanie dotyczylo sposobu mierzenia skutecznosci dzialan CM
(,,Jakich kryteriow uzywa Pana/Pani firma do oceny powodzenia Content Mar-
ketingu?”’). To pytanie rowniez daje obraz tego, ze dzialania CM nie sg w fazie
poczatkowej, lecz stawiane sg okreSlone cele, ktdére wymagaja miernikow.
Przedsiebiorstwa uzywaja przede wszystkim (w nawiasach podano kolejno pro-
cent respondentow polskich — P i globalnych — G):

— liczby uzytkownikow serwisu www (P: 75%, G: 71%),

— wynikow sprzedazy (P: 74%, G: 84%)),

— liczby leaddéw sprzedazowych (P: 73%, G: 71%),

— jakosci leadow sprzedazowych (P: 71%, G: 87%),

— wazrostu stopy konwersji (P: 69%, G: 82%),

— pozycji w wyszukiwarkach (P: 61%, G: 67%),

— wazrostu liczby subskrybentow (P: 50%, G: 62%),

— czasu spedzonego w serwisie internetowym (P: 41%, G: bd.),
— liczby linkéw przychodzacych (P: 40%, G: bd.),

— komentarzy i opinii uzytkownikow (P: 33%; G: bd.).

Z odpowiedzi wynika, ze mimo iz wsrod definicji CM kwestie wynikow
sprzedazy sa mniej istotne, to jednak zaréwno polscy, jak i globalni przedsie-
biorcy przede wszystkim te mierniki biorg pod uwage. Co odroznia firmy lokal-
ne, to miejsce pierwsze w Polsce — liczba odwiedzajacych serwisy internetowe,
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ktora jednak nie informuje o tym, co faktycznie dzieje si¢ z klientem w ujeciu
biznesowym.

Kolejne pytanie dotyczylo celow dziatan marketingu tresci i przede wszyst-
kim dato odpowiedZ na pytanie, czego oczekuja polscy pracownicy dziatow
marketingu. Wyniki polskie i globalne ksztattowaty si¢ nastepujaco:

— $wiadomos$¢ marki (P: 91%, G: 77%),

— generowanie leadow sprzedazowych (P: 82%, G: 85%)),
— sprzedaz (P: 77%, G: 84%),

— pielggnowanie leadow sprzedazowych (P: 76%, G: 78%)),
— utrzymanie klienta (P: 64%, G: 74%),

— zaangazowanie klienta (P: 63%, G: 76%),

— edukacja (ewangelizacja) klienta (P: 57%, G: 61%)),

— up-selling i cross-selling (P: 52%, G: 58%).

Wisrdd polskich przedsiebiorstw dominuje budowanie §wiadomosci marki
jako cel dziatan CM, a przedsigbiorstwa globalne jednak kluczowy nacisk ktada
ponownie (jak w przypadku kryteriow oceny) na kwestie zwigzane ze sprzedazg.
Te badania nalezatoby kontynuowa¢ w celu okre$lenia trendow wsrod przedsig-
biorstw polskich i globalnych w celu zidentyfikowania przyczyny tychze roz-
bieznosci.

Nastepne pytania dotyczyly dzialan wykonywanych przez poszczegdlnych
respondentdw w zakresie marketingu tresci i dotyczyty:

— 1ilosci i czgstosci generowanych tresci,

— liczby grup docelowych,

— wykorzystywanych narzgdzi i mediéw oraz ich oceny,
— informacji zwigzanych z budzetowaniem dziatan CM.

Pierwsze pytanie z powyzszej grupy dotyczyto dynamiki iloSci generowa-
nych tresci w pordwnaniu z latami poprzednimi. Respondenci odpowiadali na-
stepujaco na pytanie o wzrost w stosunku do poprzedniego okresu:

— znacznie wigcej treSci wygenerowato: P: 25%, G: bd.,
— wigcej tresci wygenerowato: P: 41%, G: 76%,

— te sama ilo$¢ tresci wygenerowato: P: 21%, G: 19%,
— mniej tresci wygenerowato: P: 5%, G: 2%,

— nie bylo w stanie udzieli¢ odpowiedzi: P: 8%, G: 2%.

Oznacza to, ze polscy przedsigbiorcy w wigkszosci (w sumie 66%) zwiek-
szyli zakres dziatan mierzony ilo$cig generowanej tresci, co odpowiada rowniez
trendom globalnym (76%).

Badanie liczby grup docelowych nie bylo poréwnywane z globalnymi wy-
nikami badan Pulizzi i Hadley, lecz pokazuje, ze polscy przedsi¢biorcy koncen-
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truja si¢ przede wszystkim na 2-3 (44%) lub 4-6 (30%) grupach docelowych
w przypadku dziatan CM. Niestety, brak informacji o wielkosci przedsicbiorstwa
w metryce badan uniemozliwit stwierdzenie, czy wystepuje i jak mocna jest
korelacja pomigdzy wielkos$cig przedsigbiorstwa a liczba grup docelowych.

Jednym z ciekawszych pytan jest to dotyczace wykorzystywanych form
(narzedzi) marketingu tresci. W tabeli 2 przedstawiono je w kolejnosci malejace;j
(i tylko narzedzia powyzej 60% wykorzystania przez respondentéw — w bada-
niach polskich lub globalnych).

Tabela 2. Formy marketingu tresci

Formy (narzgdzia) CM Badania polskie Badania globalne
media spofeczno$ciowe 95% 93%
newslettery elektroniczne 89% 81%
wlasne serwisy internetowe 82% 79%
zdjecia i ilustracje 78% 76%
blogi 73% 81%
publikacje, raporty (white papers) 66% 71%
spotkania osobiste 63% 81%
case study 61% 82%
prezentacje internetowe 60% 66%
materiaty wideo 54% 79%
infografiki 57% 67%
webinaria i webkasty 56% 66%

Zrédio: Opracowanie wiasne oraz Pulizzi i Hadley [2016].

7 powyzszym pytaniem koresponduja pytania dotyczace wykorzystania
mediow spotecznosciowych, a takze subiektywnej oceny respondentow, ktore to
media byly okreslane (z uzyciem skali Likerta) jako bardzo efektywne (ocena
5/5) lub efektywne (ocena 4/5). Wyniki analizy tych pytan przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Wykorzystanie i efektywno$¢ mediow spotecznosciowych

Media spotecznosciowe BPW BPE BGW BGE
LinkedIn 93% 75% 94% 66%
Facebook 86% 55% 87% 30%
Twitter 83% 61% 84% 55%
YouTube 82% 69% 74% 51%
Google+ 54% 18% 62% 13%
SlideShare 41% 31% 37% 41%
Pinterest 31% 23% 29% 20%
Instagram 29% 32% 25% 22%
Vimeo 19% 26% bd bd
Goldenline 6% 3% bd bd
Nasza klasa 2% 1% bd bd

Objasnienia: BPW — wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w badaniu polskim, BPE — efektyw-
nos$¢ mediow spotecznosciowych w badaniu polskim, BGW — wykorzystanie mediéw spotecznoscio-
wych w badaniu globalnym, BGE — efektywno$¢ mediow spolecznosciowych w badaniu globalnym.

Zrédo: Opracowanie wiasne oraz Pulizzi i Hadley [2016].
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Analizujac wyniki badan polskich i1 globalnych mozna zauwazy¢, ze popu-
larno$¢ globalnych mediéw spoleczno$ciowych nie rézni si¢ znaczaco. Na uwa-
ge zasluguje fakt, ze dwa popularne portale spotecznosciowe: Facebook oraz
Google+, pomimo duzego wykorzystania, sg oceniane jako mniej efektywne niz
ich mniej popularni konkurenci. Te relacje wida¢ przede wszystkim w badaniach
globalnych, gdzie najpopularniejsze medium spotecznosciowe zostalo ocenione
tylko przez 30% respondentow jako bardzo efektywne lub efektywne.

Ostatnie dwa pytania dotyczyly czgstosci publikacji tresci oraz wielkosci
budzetu przeznaczanego na dziatania zwigzane z marketingiem tresci. Respon-
denci odpowiedzieli, ze tresci sa publikowane:

— codziennie — przez 9% respondentdw,

— kilka razy w tygodniu — 31%,

— co tydzien —29%,

— kilka razy w miesigcu — 12%,

— co miesigc — 9%,

— mniej niz raz na miesigc — 5%,

— pozostate 5% respondentdw nie potrafito okresli¢ czgstotliwosci publikacji.

Wigkszo$¢ z badanych (81%) wskazuje zatem, ze publikacje powinny by¢
zamieszczane minimum kilka razy w miesigcu. Oczywiscie bez zbadania korela-
cji pomigdzy czestotliwoscia publikacji a wartosciag wybranego miernika trudno
da¢ odpowiedz, czy bardziej wlasciwe sg publikacje codzienne czy cotygodniowe.

Ostatnie pytanie badato wymiar ekonomiczny marketingu tresci w ujeciu
procentowym do catoéci budzetow marketingowych respondentow. Na pytanie
o okreslenie przyblizonego udzialu wydatkéw na marketing tresci odpowiedzi
byty nastepujace (dla porownania podano rowniez wyniki badan globalnych):

— do 9% wydatkow: P: 31%, G: 26%,

— 10-24% wydatkow: P: 15%, G: 20%,

— 25-49% wydatkow: P: 9%, G: 16%,

— 50-74% wydatkéw: P: 8%, G: 10%,

— >75% wydatkow: P: 6%, G: 6%,

— procent respondentdéw niemogacy doktadnie okresli¢ wydatkow: P: 31%, G: 22%.

Analizujac wielko§¢ wydatkow mozna stwierdzi¢, ze marketing tresci jest
koncepcja, ktora jest brana powaznie pod uwage w trakcie planowania catoscio-
wych dziatan marketingowych w organizacjach. Jednocze$nie mozna zauwazy¢
dysproporcje pomigdzy wydatkami przedsigbiorstw polskich i tych z badania
globalnego. Jednakze, biorac pod uwage fakt, ze trendy z rynku amerykanskiego
czy nawet europejskiego pojawiajg si¢ u nas ze znacznym opoznieniem, nalezy
przewidywacé, ze wydatki te wzrosng do poziomu globalnego.
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Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan (zaréwno analizy definicji, jak i ba-
dan ankietowych), a takze dzigki poréwnaniu ich z globalnymi badaniami Pulizzi
i Hadley mozna stwierdzi¢, co nastgpuje:

— z racji roéznicy wydatkow na dziatania marketingu tresci firm globalnych oraz
polskich nalezy spodziewac si¢ wzrostu udzialu w budzetach marketingowych
firm polskich,

— istotno$¢ materiatdéw wideo, wynikajgca zarowno z analizy definicji marketingu
tresci, jak 1 badan globalnych, a takze r6znica w wykorzystaniu tychze w przed-
sigbiorstwach polskich i zagranicznych wskazuje, ze te formy marketingu tresci
beda sig rozwijac¢ wsrod polskich przedsigbiorcow,

— nalezy zalozy¢, iz mimo pojawiajacych si¢ w treSciach definicji przekazow, ze
marketing tresci jest niejako ,,mimo sprzedazy”, to jednak przedsi¢biorcy beda
oczekiwali, Zze dzialania z tym zwigzane bedg si¢ nie tylko przektadaly na sprze-
daz lub potencjalng sprzedaz (leady), ale nacisk ktadziony bedzie coraz bardziej
na jakos¢ tej sprzedazy.

Wskazane byloby prowadzenie badan w regularnych odstgpach czasu, tak
aby moéc badaé trendy poszczegodlnych zjawisk i analizowac ich odniesienie do
trendow globalnych.
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CONTENT MARKETING UTILISATION
IN POLISH COMPANIES — RESEARCH RESULTS

Summary: The increasing role of content marketing (CM) in overall marketing activi-
ties in Polish companies led to a research which allowed answering questions regarding
the actual utilization of content marketing tools and techniques as well as its future role.
The research has been conducted on a group of over four hundred Polish companies and
consists of issues related to present and future involvement in content marketing. During
the research authors has analyzed content marketing definitions, strategic approach to
CM, areas of content marketing application, the level, variety and frequency of activities
related to CM, social media utilization and effectiveness and budgeting of CM in mar-
keting in general. The paper describes the outcome of the research of content marketing
definitions but above all it summarizes the research conducted amongst Polish compa-
nies and compares the outcome with global data.

Keywords: internet marketing, content marketing, inbound marketing, emarketing, word
of mouth marketing.



