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Streszczenie. Zwickszajaca zasi¢g wirtualizacja zycia spotecznego sprawia, ze poszu-
kiwane sg skuteczne i efektywne narzedzia marketingu internetowego. Jednym z nich
jest content marketing, ktorego znaczenie rosnie w szczego6lnosci w kontekscie dokonu-
jacych si¢ przemian w zachowaniach internautow, ktérzy w coraz wigkszym stopniu
ignorujg komunikaty reklamowe. Celem artykutu jest ukazanie istoty content marketin-
gu i jego narzedzi w konteks$cie zmian funkcji internetu, a takze rozwoju koncepcji
marketingu. W artykule ukazano zadania content marketingu. Podkres$lajac potrzebe
dlugofalowosci prowadzenia tego typu dziatan, wskazano na etapy strategii content
marketingowej. Artykul przygotowano na podstawie przegladu literatury i raportow
badawczych oraz analizy studidow przypadkéw. Prowadzone w artykule rozwazania
i analizy wskazuja, ze tworzenie atrakcyjnych, angazujacych i wartosciowych dla inter-
nautow tresci wymaga bardzo dobrej znajomos$ci potrzeb oraz zachowan odbiorcow
przekazu, jak rowniez zmieniajacych si¢ algorytmow wyszukiwarek internetowych.

Wprowadzenie

Content marketing, okreslany jako marketing tresci oraz narzedzie marketingu
internetowego, polega na tworzeniu takich materiatdéw graficznych, tekstowych,
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czy multimedialnych, ktére sa dla konsumentow zrodtem warto$ci i angazuja go
oraz zwigkszaja mozliwosci prowadzenia przez firmy dialogu z klientami. R6z-
ne formy dziatania z zakresu content marketingu wpisujg si¢ w nowy model
odbiorcy przekazu, ktory jest aktywny i1 niejednokrotnie wspotuczestniczy
w tworzeniu tre$ci z wykorzystaniem nowych mediow. Sprawia to, ze postgpu-
jaca wirtualizacj¢ 1 rozw6j dzialan marketingowych w internecie, w tym zali-
czanych do content marketingu, nalezy analizowac nie tylko przez pryzmat
zmian technologicznych oraz powstajacych nowych narzedzi informatycznych,
ale rowniez z uwzglednieniem wymiaru kulturowego dokonujacych si¢ prze-
mian.

Celem artykutu jest ukazanie istoty content marketingu i jego narzedzi
w konteksécie zmian funkcji internetu, a takze rozwoju koncepcji marketingu.
W artykule ukazano takze funkcje content marketingu. Odnoszac si¢ do para-
dygmatu marketingu strategicznego, przedstawiono etapy tworzenia strategii
content marketingowej. Ukazano rowniez zasady prowadzenia dziatan z zakresu
content marketingu, ktorych stosowanie zwigksza ich skutecznos$c¢.

Wyro6zniki, funkcje i narzedzia content marketingu

Wsréd przestanek rosnacego znaczenia content marketingu w dzialaniach
przedsigbiorstw nalezy wskaza¢ w szczegdlnosci na zmiany w zachowaniach
uzytkownikow internetu, ktorzy coraz czes$ciej wykorzystuja programy blokujg-
ce wyswietlanie reklam, gdyz niejednokrotnie postrzegaja t¢ forme komunikacji
jako inwazyjng, utrudniajacg korzystanie z zasobow internetu, a takze przyno-
szaca mato uzytecznych informacji. Content marketing w przeciwienstwie do
klasycznej reklamy, nie koncentruje si¢ na samym produkcie i jego atrybutach.
U jego podstaw lezy zalozenie, znamienne dla inbound marketingu, ze to klient
sam powinien odnalez¢ dany przekaz (por. tab. 1). Do najczesciej wykorzysty-
wanych instrumentéw content marketingu nalezy zaliczy¢: graficzno-tekstowe
prezentacje, infografiki, ebooki, raporty, studia przypadkéw, webinaria, podca-
sty, newslettery, filmy prezentowane np. w serwisie YouTube, blogi, a takze
wywodzace si¢ z public relations artykuty, ktére moga mie¢ charakter eksperc-
ki, poradnikowy, sponsorowany czy tez przybiera¢ form¢ informacji prasowej
(Tobiasz, Szymanski, 2018, s. 397-412). Wybor instrumentéw z zakresu con-
tent marketingu i1 zwiazanych z nimi mediow zalezy od specyfiki grupy doce-
lowej oraz celéw firmy. Warto doda¢, ze dziatania z zakresu content marketingu
moga by¢ realizowane z zastosowaniem mediéw ptatnych oraz mediéow wia-
snych firmy, a takze mediow nalezacych do partneréw firmy (Chaffey, 2016,
s. 19-20; Stwarz, 2015, s. 51). Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze istnieje po-
trzeba integrowania dziatan z zakresu content marketingu z dziataniami rekla-
mowymi, tak aby w spojny sposob wyrazi¢ tozsamos¢ firmy czy marki produktu.
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Tabela 1

Content marketing a klasyczna reklama

Content marketing

Klasyczna reklama

— konsument traktowany jest jako aktywna,
kreatywna jednostka, ktéra wspottworzy tre-
$ci przekazow lub uczestniczy w ich przeka-
zywaniu

— komunikaty marketingowe s3 postrzegane
jako wartosciowe, angazujace, pozadane
i odpowiadajace potrzebom odbiorcow

— zgodnie z podej$ciem pull, konsument sam
poszukuje i dociera do przekazu

— dominuje dialog z klientem

— istnieja wigksze mozliwosci indywidualizacji

—cele sa dlugoterminowe i1 zwigzane z budo-
waniem relacji z klientami oraz ich edukowa-

— dominuje podejécie, zgodnie z ktérym
klient jest bierny, a jego rola jest odbior
przekazu

— przekazy reklamowe postrzegane sa jako
niechciane 1 utrudniajace korzystanie
Z internetu

— komunikat reklamowy kierowany jest do
odbiorcy zgodnie z podejsciem push

— przekaz ma charakter jednokierunkowy

— istnieja mniejsze mozliwosci indywiduali-
zacji

— przewazaja cele krotkoterminowe ukie-
runkowane na sprzedaz

niem
— jest relatywnie tanszy

— jest relatywnie drozsza

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Blazewicz, 2016, s. 44.

Do zadan spetnianych przez content marketing zalicza si¢ informowanie,
zachgcanie do zakupu, zwickszanie zainteresowania firmg i kreowanie jej wize-
runku, utrwalanie zachowan zakupowych i zwigzane z tym budowanie lojalno-
$ci, tworzenie oraz poglebianie opartych na zaufaniu relacji miedzy firma
a klientami, czy tez prezentowanie korzysci zwigzanych z korzystaniem z oferty
przedsigbiorstwa. Ponadto content marketing spelnia wazng funkcje w ramach
marketingu wewnetrznego, gdyz wsrod odbiorcéw tego typu dziatan nalezy
wskaza¢ takze aktualnych i potencjalnych pracownikéw. W tym przypadku
celem dziatan z zakresu content marketingu jest ksztaltowanie satysfakcji pra-
cownikéw. Warto réwniez dodaé, ze dziatania z zakresu content marketingu
umozliwiaja firmie reagowanie na wydarzenia, ktére moga byc¢ istotne dla
klientow. Nalezy podkresli¢, ze zazwyczaj prowadzone przez firmy dziatania
z zakresu content marketingu petnig nie jedna, lecz jednoczes$nie kilka wymie-
nionych funkcji. Ich specyfike ukazano w tabeli 2.

Realizacja celu artykulu wymaga podkreslenia, ze dziatania z zakresu con-
tent marketingu i stawiane przed nimi zadania wpisujg si¢ w generalne funkcje
petione przez internet, do ktérych zalicza si¢ funkcje informacyjna, komunika-
cyjna, dystrybucyjng i spoteczno$ciowa. Warto dodaé, ze chociaz funkcja in-
formacyjna internetu nadal jest istotna, to jednak dynamicznie ro$nie znaczenie
funkcji spoteczno$ciowej. W konsekwencji prowadzi to do sytuacji, w ktorej
zmianie ulegaja relacje migdzy firmami i klientami. Towarzyszy temu zanikanie
podziatu podmiotow rynku na przedsi¢biorstwa odpowiedzialne za procesy
zarzadzania warto$cig oraz klientéw wystepujacych tylko w roli pasywnych
odbiorcow (Vescovi, Gazzola, Checchinato, 2010, s. 41-57).
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Tabela 2
Funkcje content marketingu

Typ funkcji

Specyfika

Funkcja informacyjna

jej realizacja oznacza, ze content marketing ukierunkowany jest
na przekazywanie informacji o produktach i tworzenie wiedzy
klientéw o ofercie firmy; wsrdd narzedzi content marketingu,
realizujacych funkcje informacyjng warto wskaza¢ np. na po-
radniki zakupowe, mogace mie¢ charakter tekstowy lub wideo

Funkcja perswazyjna

jej istota jest przekonanie odbiorcy o wyjatkowosci produktu
oferowanego przez firme¢ i zach¢cenie go do zakupu, chociaz
jest w szczegblnosci przypisywana reklamie, to jednak w przy-
padku content marketingu mozna wskaza¢ np. na infografiki,
ktore niejednokrotnie spetniaja rowniez takie zadanie

Funkcja wizerunkowa

dziatania z zakresu content marketingu dotycza przede wszyst-
kim budowania pozytywnych skojarzen zwigzanych z produk-
tem i firma

Funkcja wywotywania
zainteresowania

jest szczegodlnie istotna na etapie wprowadzania nowego pro-
duktu na rynek i wiagze si¢ z prezentowaniem jego atrybutow,
np. z wykorzystaniem artykutldw oraz testow funkcjonalnosci
w formie filmow umieszczanych w mediach spotecznosciowych

Funkcja przypominajaca

zwigzana jest z utrwalaniem pozytywnych postaw wobec pro-
duktu i zachowan zakupowych, wsréd wielu form content
marketingu, ktorych stosowanie stuzy przypominaniu klientom
o firmie i jej produktach, nalezy wskaza¢ na artykuty, poradni-
ki, czy wirtualne kalendarze

Funkcja utylitarna

shuzy prezentowaniu réznego typu korzysci zwigzanych z da-
nym produktem lub firma; ukazujac przydatno$¢ produktu
mozna wykorzysta¢ np. recenzje czy tez porady i opinie eksper-
tow, wskazujace na to, w jaki sposob konsumenci mogg osig-
gna¢ korzysci z uzywania produktu

Funkcja budowania zaufania

spehnianie jej przektada si¢ na tworzenie i zwigkszanie zaufania
w relacjach miedzy firma i jej klientami, do zastosowania sa np.
fora uzytkownikow oraz tresci odnoszace si¢ do prowadzonych
przez firme dziatan z zakresu CSR

Funkcja spotecznosciowa

polega na tworzeniu spolecznosci wokot marek oraz na pogle-
bianiu relacji migdzy firma i jej klientami oraz migdzy samymi
klientami

Funkcja kreowania satysfak-
cji pracownikow

ukierunkowanie okres$lonych przekazéw w zakresie content
marketingu na pracownikow stuzy ich motywowaniu i utatwia
realizacje zadan z zakresu marketingu wewnetrznego

Funkcja reakcji na aktualne
tematy, wydarzenia

Jej realizacja pozwala na powigzanie informacji przekazywa-
nych przez przedsigbiorstwo o marce z wydarzeniami, ktore sa
wazne dla konsumenta oraz na budowanie wiarygodnoéci firmy

Zrédlo: opracowano na podstawie: Ludwinski, Miller, Albinska, Apitz, Jedrachowicz, Nowak,

2018, s. 28—43.

Potencjat i atrakcyjnos¢ mediow spotecznosciowych z punktu widzenia
content marketingu wigze si¢ z duzg liczbg ich typdéw oraz réoznorodnos$cig za-
spokajanych przez nie potrzeb konsumentow. Dobrze obrazuje to klasyfikacja
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mediéw spoteczno$ciowych zaproponowana przez A.M. Kaplana i M. Haenlei-
na, ktorzy za podstawg wyodrebniania medidow spolecznosciowych przyjeli
zakres mozliwo$ci autoprezentacji oraz budowania relacji spotecznych
z uwzglednieniem réznorodnosci form przekazow (Kaplan, Haenlein, 2010,
s. 59-68). Pozwolito to z uwagi na te kryteria wyodrebni¢: blogi, serwisy spo-
lecznosciowe, wirtualne §wiaty, projekty oparte na wspotpracy i zbiorowej ma-
drosci, spotecznosci skupione wokot okreslonego typu tresci i wirtualne gry.

Content marketing a rozwéj dyskursu marketingowego

Okreslenie zasad prowadzenia dziatan z zakresu content marketingu wymaga
odwotania si¢ do dorobku marketingu i ewolucji koncepcji marketingowych.
Ich rozwdj wyraza si¢ w nowych i odmiennych, niz w przypadku klasycznej
koncepcji marketingu, sposobach okreslania podmiotow marketingu, jego roli
i celow oraz kryteriow efektywnos$ci, modeli biznesu, otoczenia marketingowe-
g0, zasobdw 1 kompetencji podmiotu rynku, a takze koncepcji zarzadzania
przedsigbiorstwem czy miejsca marketingu w tej koncepcji. O rozwoju marke-
tingu w wymiarze naukowym $wiadczy powstawanie takich koncepcji jak: kon-
cepcja marketingu strategicznego, marketingu relacji, marketingu wartosci,
marketingu do§wiadczen i wspottworzenia wartosci z klientem czy tez koncep-
cja marketingu opartego na logice ustugowej, a takze marketingu produktow
systemowych (Zabiniski, 2007, s. 27-48).

Warto zauwazy¢, ze w sposobach prowadzenia dziatan z zakresu content
marketingu mozna odnalez¢ wptyw wielu z wymienionych koncepcji marketin-
gu. Zgodnie z zalozeniami marketingu strategicznego w dziataniach zaliczanych
do content marketingu szczego6lna role odgrywa wlasciwe wyodrebnienie grupy
docelowej. Ponadto z perspektywy koncepcji marketingu strategicznego content
marketing moze by¢ traktowany jako obszar konkurowania i zrodlo przewagi
konkurencyjnej. Zgodnie za$ z optyka marketingu relacji, prowadzenie dzialan
z zakresu content marketingu powinno przetozy¢ si¢ na stworzenie i pogltebia-
nie przez przedsigbiorstwa trwatych, opartych na lojalnosci, relacji z klientami.
W przypadku marketingu wartos$ci content marketing jest zrodlem wartosci dla
nabywcow, a takze warto$ci przedsiebiorstwa. Z punktu widzenia koncepcji
marketingu doznan i do$wiadczen prowadzenie dziatan z zakresu content mar-
ketingu przektada si¢ na zaspokajanie potrzeb wynikajacych z hedonistycznej
konsumpcji. Odnoszac si¢ natomiast do koncepcji marketingu systemowego,
warto podkresli¢, ze dziatania z zakresu content marketingu czgsto stuzg zaspo-
kajaniu nie jednej, ale catej wigzki odczuwanych przez konsumenta potrzeb,
ktore znajduja si¢ na wielu poziomach. Ponadto w dziataniach z zakresu content
marketingu — tak jak w przypadku produktéw systemowych — wazng role od-
grywaja niematerialne zasoby, w tym informacje i wiedza. Warto dodac, ze
rowniez konsumpcja tresci wymaga od uzytkownikoéw okreslonych kompeten-
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cji. Wyrazne implikacje dla content marketingu wynikaja roéwniez z koncepcji
marketingu wspottworzenia wartosci z klientem. Nabywca staje si¢ zatem nie
tylko odbiorcg przekazow, ale moze aktywnie uczestniczy¢ w procesach komu-
nikacji marketingowej. Okre$lajac rol¢ konsumenta w marketingu interneto-
wym, nalezy wskaza¢ na zastgpowanie terminu prosument kategorig produsera
(od potaczenia stow produkcja i uzytkownik), ktory nie angazuje si¢ w trady-
cyjna forme produkcji tresci, ale we wspodtprace i nieustanne budowanie oraz
przekazywanie istniejacych tresci do dalszego udoskonalania. Wprowadzenie
kategorii produsera wynika z tego, ze koncepcja prosumenta w zbyt malym
stopniu uwzgledniata role sieciowych relacji, a takze udzial uzytkownika
w kreowaniu informacji (Bruns, 2008, s. 13, 21).

Uwzgledniajac zatem dorobek literaturowy marketingu oraz analizujac
studia przypadkow i dobre praktyki, nalezy wskaza¢ na nastepujace zasady
content marketingu:

— ukierunkowywanie prowadzonych dziatan na potrzeby oraz zachowania
klientow 1 zaspokajanie wigzek ich potrzeb,

— tworzenie strategii content marketingu na podstawie zasoboéw wiedzy,
powigkszanych w procesie badan marketingowych, ktore dotyczg roz-
nych wymiaréw funkcjonowania firmy i jej otoczenia,

— identyfikowanie grupy docelowej z uwzglednieniem szerokiego spek-
trum czynnikéw demograficznych, psychologicznych, spotecznych, be-
hawioralnych oraz prezentowanie jej przedstawiciela w formie tzw.
persony,

— zachowywanie wysokiej jakosci przekazu oraz integrowanie dziatan
z zakresu content marketingu z innymi formami marketingu stosowa-
nymi przez firme,

— uwzglednianie w tresci i formie przekazu mozliwosci ksztattowania po-
staw przez oddziatywanie na komponent kognitywny, afektywny i be-
hawioralny postawy,

— wykorzystywanie rozwigzan wypracowanych w ramach copywritingu
internetowego 1 ksztaltowanie pozytywnych doznan i doswiadczen
uzytkownikow internetu,

— angazowanie klientoéw w dialog z firma,

— wspieranie dzialan z zakresu SEO,

— dokonywanie pomiaru skutecznosci dziatan z zakresu content marke-
tingu,

— pobudzanie wspoélpracy migdzy stuzbami marketingowymi oraz IT
w przedsigbiorstwie.
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Strategia content marketingu i etapy jej tworzenia

Prowadzenie dziatan z zakresu content marketingu wymaga przyjmowania dhu-
giego horyzontu czasowego i stosowania podejscia strategicznego. Jest to jedna
z najwazniejszych zasad content marketingu. Odnoszac si¢ do dorobku marke-
tingu nalezy podkresli¢, ze zgodnie z paradygmatem marketingu strategicznego
do etapow budowy strategii content marketingu zalicza si¢ analiz¢ otoczenia
marketingowego i zasoboéw firmy, co pozwala na okreslenie celow content mar-
ketingu, wybor grupy docelowej oraz narzedzi realizacji strategii, a takze przy-
gotowanie projektow przekazu. W procesie budowy strategii content marketin-
gu istotng role peni takze okreslenie konsekwencji finansowych realizacji stra-
tegii oraz sposobow pomiaru skutecznos$ci przyjetych rozwigzan (por. rys. 1).
Oparte na wiedzy tworzenie i wdrazanie strategii content marketingu,
a takze monitorowanie jej przebiegu wymaga prowadzenia badan marketingo-
wych, ktore sa zrodlem informacji potrzebnych do podjgcia whasciwych decyzji
na poszczegdlnych etapach budowy strategii i prowadzenia kampanii content
marketingowej. W badaniach realizowanych na potrzeby prowadzenia dziatan
z zakresu content marketingu znajdujg zastosowania klasyczne badania marketin-
gowe o charakterze jakosciowym 1 ilosciowym, ktore umozliwiajg poznawanie
opinii konsumentow, jak réwniez badania o charakterze zautomatyzowanym,
wspomagane specjalistycznym oprogramowaniem, pozwalajagcym na monitoro-
wanie zachowan klientow oraz pozyskiwanie danych behawioralnych. Warto
wskaza¢ takze na relatywnie nowe podejscia badawcze, rozwijane w antropologii
cyfrowej, do ktorych zalicza si¢ stuchanie spoteczno$ciowe, netnografi¢ oraz
badania empatyczne (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2016, s. 110-113). Istota spo-
tecznos$ciowego shuchania jest monitorowanie, czesto z wykorzystaniem big data,
wyrazanych przez konsumentéw w internecie opinii o firmie i produktach.
Monitorowanie wypowiedzi w §rodowisku wirtualnym, w ktérym uczest-
nicy spotecznosci internetowych czuja si¢ komfortowo pozwala na zidentyfi-
kowanie reakcji konsumentéw na wprowadzane w ofercie zmiany, sposoby ich
komunikowania i zwigzane z nimi dziatania z zakresu content marketingu. Sto-
sowanie netnografii jako metody etnograficznej ma natomiast na celu zrozu-
mienie ludzkich zachowan w wirtualnych wspdlnotach przez ich obserwacjg.
Netnografia jest glebokim zanurzeniem w okre$long spotecznos¢ internetowa,
zapoczatkowanym niejednokrotnie w procesie stuchania spotecznosciowego,
ktore pomaga badaczom zidentyfikowaé wlasciwe z punktu widzenia celu ba-
dania spotecznos$ci internetowe. O ile stuchanie spolecznosciowe bazuje na
specjalistycznym oprogramowaniu, pozwalajagcym w automatyczny sposob
wizualizowa¢ dane, o tyle netnografia wymaga wiedzy i wrazliwosci umozli-
wiajacej dokonanie poglebionej refleksji nad podmiotem i przedmiotem obser-
wacji. W zarzadzaniu content marketingiem znajduja zastosowanie takze bada-
nia empatyczne, bliskie klasycznej etnografii, polegajace na wspomaganej wy-



90 Krystyna Mazurek-Lopacinska, Magdalena Sobocinska

wiadem obserwacji uczestniczacej oraz wejsciu w sfere spotecznosci konsu-
mentoOw w celu rozpoznawania ich potrzeb i postaw.

Analiza mikro- i makrootoczenia firmy oraz jej zasobow
z uwzglednieniem kategorii potencjatu firmy do prowadzenia
dziatan z zakresu content marketingu

NS

Sformutowanie wigzki mierzalnych i dookreslonych w czasie celow
content marketingu wraz z podaniem wskaznikéw efektywnosci
w przekroju poszczegdlnych funkcji content marketingu

N/

Okreslenie grupy docelowej; stworzenie tzw. persony wraz
z okre$leniem jej imienia nazwiska, zawodu, wieku, miejsca za-
mieszkania, sytuacji zyciowej, stylu zycia, pasji, uznawanych war-
tosci, problemow, sposobow dokonywania zakupow, motywow
i zakresu korzystania z internetu

NS

Wybdr narzedzi content marketingu i kanatéw komunikacji

N/

Okreslenie konsekwencji finansowych strategii content
marketingowej

S

Tworzenie materiatow tekstowych, audio oraz graficznych spet-
niajacych zatozenia content marketingu i shuzacych realizacji
zdefiniowanych celow

S

Dystrybucja i promocja tresci

S

Monitoring i pomiar skutecznosci dziatan wchodzacych
w sklad strategii content marketingu

Pozyskiwanie informacji z wykorzystaniem metod badan marketingowych oraz pomiaru zautomatyzowanego

Rysunek 1. Strategia content marketingu

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

O tempie przemian wywolanych rozwojem technologii informacyjno-
-komunikacyjnych $wiadczy to, ze w ciagu pierwszych czterech lat internet
zgromadzit 50 mln uzytkownikow, a Facebook 100 mln uzytkownikéw w 9 mie-
siecy. Skale upowszechniania si¢ nowych technologii obrazuje réwniez to, ze
takze przez 9 miesigcy pobrano miliard aplikacji na iPoda. Dla poréwnania
mozna doda¢, ze radio dotarto do 50 mln uzytkownikow dopiero po 38 latach
(Dietrich, 2015, s. 109). Chociaz na te liczby nalezy patrze¢ z uwzglednieniem
coraz szybciej przebiegajacych procesow adaptacji innowacji w wielu sferach
zycia spoteczno-gospodarczego, to jednak wskazuja one na duzg atrakcyjnosé¢
internetu zarowno dla konsumentow, jak i przedsigbiorstw.

Zwicgkszajacej zasieg wirtualizacji zachowan konsumentéw towarzyszy
poszukiwanie efektywnych rozwigzan z zakresu marketingu w internecie.
Wisréd nich szczegoélne miejsce zajmuje content marketing, ktorego filarami sg
stworzona w tym zakresie strategia, a takze wysokiej jakosci tresci wraz z do-
pracowanym systemem ich dystrybucji i promocji oraz oceny skutecznosci.

Formutujac konkluzje, nalezy podkresli¢, Ze content marketing wpisuje si¢
w ewolucje koncepcji marketingu, ktéra wskazuje na odchodzenie od transak-
cyjnego podejscia na rzecz budowania relacji z klientami oraz angazowania ich
w dziatania prowadzone przez firme¢. Zarzadzanie content marketingiem wyma-
ga wlasciwego roztozenia akcentdéw miedzy trzema gtoéwnymi typami tresci,
czyli tymi, ktore bawia, informujg oraz edukujg, a takze pomagaja uzytkowni-
kowi internetu realizowac okreslone zadania (Lieb, Szymanski, 2017, s. 30-33).
Biorac pod uwage, ze dziatania z zakresu content marketingu petnia wiele funk-
cji, istnieje potrzeba ich wewnetrznej 1 zewngetrznej integracji. Oznacza to, ze
kierowany do odbiorcow przekaz powinien by¢ spdjny nie tylko w ramach dzia-
fan zaliczanych do content marketingu, ale rowniez z innymi dziataniami mar-
ketingowymi, a w tym reklamowymi.
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Content Marketing in the Aspect of the Evolution of Internet Function
and the Development of Marketing Concept

Keywords: content marketing, e-marketing, inbound marketing, social media

Summary. Growing extent of social life virtualisation results in the fact that effective
and efficient tools of internet marketing are searched for. They include content market-
ing, the significance of which is increasing especially in the context of occurring chang-
es in internet users’ behaviours, who more and more frequently ignore advertising
communications. The objective of the article is to show the essence of the content mar-
keting and its tools in the context of changes of internet function and the development
of the marketing concept. The article presents the objectives of content marketing. The
necessity of long-term character of this type of activities is emphasised and the stages of
content marketing strategy are presented. The article is prepared on the basis of the
review of the literature and research reports, as well as case studies. Deliberations and
analyses conducted in the paper indicate that the creation of the content that is attractive
and valuable for an internet user requires a very good knowledge about the needs and
behaviours of the recipients of communication as well as changing algorithms of inter-
net browsers.
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