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Content marketing jak właściwa forma brandingu marki.

Streszczenie.

Praca określa wzorzec oddziaływania marketingowego, podobieństwa marketingu biznesowego i politycznego, zasady content marketingu i brandingu marki.

Słowa klucze: cybernetyka, sprzężenie zwrotne, content marketing, branding, marka.

Wzorzec cybernetyczny oddziaływania marketingowego:
Cybernetyka jest nauką która swoje tezy bada na wzorcach rzeczywistości (zwanych też systemami), a ich zbudowanie jest warunkiem podjęcia rozważań. Istotnym zastrzeżeniem jest to, że niektóre właściwości rzeczywistości nie są odzwierciedlone (np. rzeczywiste kształty obiektów) i nie przechodzą na wzorzec, a niektóre właściwości wzorca pozostają właściwościami nie przenoszonymi na rzeczywistość( np. kształt rysunku). Jeżeli jednak z badań wzoraca wynika, że dane działania się nie powiodą, to i w rzeczywistości nie mamy szans na sukces. Cybernetycznym wzorcem oddziaływania marketingowego jest sprzężenie zwrotne, działające jako nadsystem złożony z niemniej jak 4 elementów: System marketingowy X oddziałuje z pomocą kanału sygnałów oddziaływania A na odbiorcę Y, system Y przetwarza otrzymane dane  i  formułuje  odpowiedź w postaci systemu odpowiedzi B  którą to odpowiedź rejestruje system X i może ponowić działania. 

                                               Oddziaływanie A                                  

                                                   Odpowiedź B

Rys. 1 . Model systemu marketingowego, źródło- opracowanie własne.

Podobieństwa marketingu biznesowego i politycznego.

Marketing w biznesie różni się od marketingu politycznego tym ,że systemem X odziaływującym na odbiorcę Y nie jest produkt , ale osoba polityka oferująca jakieś idee polityczne, zaś odpowiedź B oznacza zwykle oddanie głosu w wyborach, co jest równoważne z aktem akceptacji oferowanego produktu, czyli zakupem. Oddziaływanie A jest w zasadzie podobne, gdyż polega na przekonaniu odbiorcy Y do podjęcia określonej decyzji, zaś różnica w odpowiedzi B wynika ze sposobu wyrażania swojego stanowiska w sprawie zaspakajania potrzeb odbiorcy Y za pomocą umówionych znaków i sygnałów- w biznesie odpowiedzią są pieniądze, a w polityce- głosy wyborców. Dlatego doświadczenia marketingowe obu specjalności mogą (a nawet powinny) być porównywane i wymieniane.

Content marketing.

Słowo „content” według słownika „oksfordskiego” ma  w języku angielskim kilka znaczeń
: może to być  zadowolenie, zawartość a także istota problemu. Content marketing w polskim znaczeniu to zbitka tych znaczeń- wyraża istotę zadowolenia zawartością oferty. Jest to obecnie najnowszy kierunek badawczy. Z analizy wzorca oddziaływań wskazanego na rysunku 1. widzimy ,że w przedsięwzięciach należy rozpatrywać 4 elementy. Natomiast uważana za wiodącą książka P. Kotlera „Marketing 3.0”
 wymienia tylko 3 elementy marketingu –wysokiej jakości produkt (system X), reklamę ( oddziaływanie A) i potrzeby konsumenta ( system Y). Content marketing jest więc marketingiem 4.0 ( zawiera bowiem odpowiedź B). W skrócie można powiedzieć , że  „interesariusz”
 bo tak się teraz nazywa klienta  sprawdza zawartość oferty, która to zawartość ma odpowiadać zapowiedziom ofertowym.

Branding marki.

Określenie „ branding marki” dosłownie oznacza wypalanie znaku właściciela na skórze bydła w Teksasie, zaś w przenośni oznacza utrwalanie rozpoznawalnego znaku firmowego tworzącego stereotyp poznawczy
. Zaletą posiadania „marki”  jest to ,że interesariusz czuje się zwolniony od myślenia o tym co jest ofertą, wystarczy mu „marketing 2.0”.

Kreacja marki polega na tym,  żeby nieznane zostało poznane i tu trzeba się reklamować, stosując zasady marketingu 2.0. Budowanie silnej marki jest procesem długotrwałym. Z punktu widzenia organizacji, która się na  to decyduje, jest to przedsięwzięcie kosztowne, a także obarczone sporym ryzykiem. Zanim osiągnie się zamierzony rezultat, liczne wydarzenia na rynku mogą niespodziewanie ujawnić, że przyjęte wcześniej założenia były błędne lub obecna sytuacja konkurencyjna wymaga zupełnie innego podejścia (stąd rodzi się konieczność okresowego repozycjonowania, relaunchu, rebrandingu).
 Marka redukuje stres przy wyborze- wybierasz znane zamiast ryzykować nieznanego.  Rozstrzyganie rozterek
 polega na spowodowaniu  aprobaty wrażenia  bodźca (marka to jest coś!) i aprobacie decyzji z tym wrażeniem związanej (kupujemy lub głosujemy na znaną markę)

Polityk i jego marka.

Polityk jako marka to przywódca
 gotowy do natychmiastowego skutecznego działania. Powinien on posiadać swój charyzmat i  być rozpoznawalny i niepowtarzalny. W ujęciu cybernetycznym  charyzmat postaci polityka tworzą:- talent,  niepodatność przy tolerancyjności- pozorny egzostatyzm
. 

Zasady tworzenia marki:

Marka dotrzymuje obietnic. Jeżeli zawiedziesz się na marce- wybierasz inną. Pytaniem zasadniczym jest czy wyborca wybaczy przywódcy odejście od deklarowanych zasad? Odpowiedź jest zadziwiająca: wg prac W. Szęsnego
 drugiego błędu już się nie wybacza. Przykład budowania marki za pomocą content marketingu to wybory samorządowe 2014.r. w Częstochowie, które wygrał  Krzysztof Matyjaszczyk- obiecał udrożnić układ komunikacyjny sparaliżowany decyzjami poprzednika o wyłączeniu z ruchu  głównej ulicy miasta-Alei N.M.P. i słowa dotrzymał, a tuż przed wyborami spowodował zsynchronizowanie sygnalizacji świetlnej na najbardziej obciążonych ruchem kołowym ulicach miasta.

Krótkie  i związłe wskazówki zawarte w tym artykule posłużą w zamyśle autora do rozwijania badań nad marketingiem politycznym z uwzględnieniem podobieństwa marketingu biznesowego w szczegółach badań oraz wskazówek cybernetycznych jako najbardziej ogólnego ujęcia problemu.

Maciej Węgrzyn, 27.04.2015.r.
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