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SKUTECZNOSC CONTENT MARKETINGU
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STRESZCZENIE

W artykule podjeto tematyke content marketingu jako narzedzia obecnie nabierajacego
znaczenia w zakresie skutecznej komunikacji marketingowej. Tworzenie warto$ciowych
i angazujacych tresci, odpowiednio profilowanych pod katem zdefiniowanej grupy docelo-
wej, istotnie zwicksza efektywnos¢ dotarcia z przekazem, w szczeg6lnosci do segmentéw
sceptycznych wobec tradycyjnych form komunikacji. Celem artykutu jest wskazanie zna-
czenia content marketingu w komunikacji z mtodymi konsumentami. Na podstawie analizy
literatury przedmiotu oraz badan empirycznych w artykule przedstawiona zostanie istota
marketingu tresci jako instrumentu komunikacji marketingowej z mtodymi konsumentami
oraz jego mocne i stabe strony.

Stowa kluczowe: marketing tresci, komunikacja marketingowa, konsument

Wprowadzenie

Pozyskanie uwagi oraz zainteresowanie klientow, szczegdlnie mtodych, staje
sie aktualnie znaczacym wyzwaniem, z jakim mierza si¢ organizacje. Swiadomo$é
tego, jak dotrze¢ do zmieniajacego si¢ odbiorcy, okazuje si¢ najbardziej istotnym spo-
sobem na wyro6znienie w otoczeniu pelnym przekazow reklamowych (Bakalarska,
2015, s. 57). Mlodzi konsumenci przyjmuja postawe sceptyczna, niekiedy skrajnie
krytyczng wobec wielu dzialan promocyjnych. Paradoksalnie jednak sa klientami
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przywiazujacymi wage do renomy marki, chetnie siggaja po nowosci rynkowe,
produkty modne i popularne w danym momencie. Instrumentem marketingowym
integrujgcym promocj¢ o perswazyjnym charakterze z uzyteczng informacja jest
content marketing. Elementem jego przewagi jest fakt, ze bardzo dobrze wpisuje si¢
w oczekiwania mtodych konsumentow, dostarczajac pozadanych tresci w potaczeniu
z rozrywka, mozliwos¢ interakcji oraz precyzyjnego dopasowania do indywidual-
nych preferencji.

Celem artykuhu jest wskazanie znaczenia content marketingu w komunikacji
z mtodymi konsumentami. Rozwazania dotyczace istoty marketingu tresci jako na-
rzgdzia promocyjnego oraz jego mocnych i stabych stron przeprowadzone zostang
na podstawie analizy literatury przedmiotu oraz badan wtasnych.

1. Content marketing jako narzedzie komunikacji z konsumentem

Przez content marketing (inaczej marketing tresci) rozumie si¢ rodzaj strategii
marketingowej, ktorej istota polega na pozyskiwaniu potencjalnych klientow przez
publikowanie, udostepnianie i rozpowszechnianie atrakcyjnych oraz przydatnych
tresci, ktore zainteresujg $cisle sprecyzowang grupe odbiorcow. W odrdznieniu od
tradycyjnych rozwigzan promocyjnych, wykorzystujacych jednokierunkowy per-
swazyjny przekaz, content opiera si¢ na budowaniu dtugotrwatych relacji z odbior-
cq przez interakcje 1 zaangazowanie obydwu stron (Stawarz, 2015, s. 10). Zadaniem
content marketingu jest przede wszystkim zaproponowanie odbiorcom takich tresci,
ktore beda odpowiadaé na szczegolne potrzeby klienta, ale takze beda budowaé spo-
fecznos$¢ wokot marki (Stawarz, 2015). Tres¢ moze miec¢ charakter spersonalizowany
i niejednokrotnie wykorzystuje rowniez badania neuromarketingowe, by skuteczniej
ksztattowac interakcje z odbiorcami (Kosman, 2014, s. 13). Polem dziatania content
marketingu jest w szczego6lnosci internet, jednak w szerszym ujeciu obejmuje on
takze publikacje w katalogach, ulotkach, folderach czy czasopismach firmowych.
Jednym z warunkéw efektywnos$ci dziatan contentowych jest wykorzystanie duzej
wyobrazni w celu wylamania si¢ z utrwalonych wzorcow i zastosowanie odmienne-
go niz konkurenci dziatania opartego na zaangazowaniu i dostarczeniu ESP (emo-
tional selling point) (Wyszynski, 2015, s. 79).
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2. Metodyka i organizacja badan

Celem przeprowadzonych badan empirycznych byta ocena postrzegania i sku-
teczno$ci marketingu tre$ci przez mtodych konsumentow. W szczegdlnosci badania
skupity si¢ wokot takich obszarow problemowych, jak:

— identyfikacja najczesciej wykorzystywanych przez konsumentoéw interne-

towych zrodet informacji o produktach,

— percepcja form internetowej promocji produktow,

— identyfikacja i postrzeganie narz¢dzi content marketingu,

— potencjalne role, jakie moze spetnia¢ marketing tresci,

— czynniki podnoszace uzytecznos¢ tresci dla konsumentow.

Badanie przeprowadzono metodg pomiaru sondazowego posredniego z wyko-
rzystaniem narzgdzia w postaci kwestionariusza ankiety audytoryjnej. W budowie
kwestionariusza wykorzystano pytania zawierajace wytgcznie kafeteri¢ zamknigta,
z prostymi i ztozonymi skalami do pomiaru postaw. Wyodrebniono dwie zasadni-
cze czesci narzedzia. Pierwsza, ztozona z 8 pytan, stanowita merytoryczny element
badania. Druga, formalna, obejmowata pytania metrykalne dotyczace okreslenia
plei, wieku, wyksztatcenia, indywidualnej oceny sytuacji materialnej oraz miejsca
zamieszkania respondentdéw. Szczegdtowa charakterystyka badanych przedstawiona
zostata w tabeli 1.

Badania zrealizowano od 13 do 22 listopada 2015 roku w Lublinie. Probe¢ ba-
dawcza o liczebnosci 107 stanowily osoby bedace mieszkancami wojewodztwa lu-
belskiego w wieku 17-30 lat, z czego najliczniejsza grupe stanowili respondenci
z przedziatu 21-23 lata (45%). Wybrana grupa odpowiada zatozeniom badawczym
w zakresie oceny postawy mtodych konsumentéw. Uzasadniajac ten wybor, wskazac
nalezy na duza aktywno$¢ tych osob jako uzytkownikow internetu. W szczegolnosci
chetnie korzystaja z medidw spotecznosciowych i sg nierzadko tworcami wiasnych
tresci internetowych. Tym, co wyrdznia mtodych konsumentow, jest sceptyczny
stosunek do zwyczajowych form komunikacji marketingowej oraz niska ocena wia-
rygodnosci reklamy, szczegolnie telewizyjnej. Od komunikacji marketingowej wy-
magaja uzytecznosci, ale rowniez wysokiej atrakcyjnosci. Oczekujg przekazu, ktory
ich zaskoczy, ale dajg takze przyzwolenie na kreacje skandalizujace, szokujace czy
tamigce tabu (np. ambient media, marketing partyzancki). Wicksza wage w procesie
zakupowym przywiazuja do bezposredniej rekomendacji znajomych, liderow opinii
czy serwisow opiniotworczych. Jednoczesnie sg to konsumenci, ktorzy swiadomie
i samodzielnie dokonujg decyzji zakupowych, dysponujac wtasnymi, ale czesto ogra-
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niczonymi funduszami (stypendium, kieszonkowe, praca dorywcza). Proby badaw-
czej nie mozna uznac¢ za reprezentatywna. Ze wzgledu na jej liczebno$¢ nie pozwala
ona na uogoélnienie wynikow na cata populacjg, mimo wszystko uzyskane efekty
mozna uzna¢ za istotne zrodto informacji w zakresie podjetej problematyki postaw
mtodych konsumentow wobec content marketingu.

Tabela 1. Dane metrykalne badanych

Wyszczegolnienie Profil badanych

kobieta — 73 osoby (68%)
mezczyzna — 34 osoby (32%)

17 lat 20 lat — 38 0s6b (36%)
21 lat— 23 lata — 48 0s6b (45%)
24 lata — 26 lat — 13 0sob (12%)

26 lat — 30 lat — 8 0sob (7%)

srednie — 61 0s6b (57%)
wyzsze — 46 0sob (43%)
bardzo dobra — 14 0s6b (13%)
dobra — 65 0s6b (61%)

Ocena sytuacji przecietna — 21 0sob (20%)

materialnej niezadowalajaca — 4 osoby (4%)
zta — 2 osoby (2%)

bardzo zta — 1 osoba (1%)

wie$ — 33 osoby (31%)
miasto do 50 tys. mieszkancow — 22 osoby (21%)
miasto 50—100 tys. mieszkancow — 9 osob (8%)
miasto 100-500 tys. mieszkancow — 38 (36%)
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow — 5 0sob (5%)

Ple¢

Wiek

Wyksztatcenie

Miejsce
zamieszkania

Zrédlo: opracowanie wiasne.

3. Postawy mtodych konsumentéw wobec marketingu tresci — wyniki badan

Oceng skutecznosci marketingu tre$ci w komunikacji z mtodymi konsumenta-
mi rozpoczeto od identyfikacji najczesciej wykorzystywanych przez klientow zrodet
informacji o szeroko rozumianej ofercie i produktach. Skupiono si¢ na zrédtach in-
ternetowych, wychodzac z zatozenia, Ze content generowany jest przede wszystkim
w internecie. Badani wykazujg si¢ duza aktywnoscia, jesli chodzi o poszukiwanie
wiadomosci o interesujacych ich produktach w internecie. Wskazuja strony firmowe,
fora internetowe oraz media spoteczno$ciowe jako czesto i bardzo czesto wykorzy-
stywane miejsca pozyskiwania szczegotow zwigzanych z produktami, ktorymi sg
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szczegoblnie zainteresowani. W sposdb umiarkowany i rzadko korzystaja natomiast
z serwisOw opiniujacych i porownywarek cenowych, jak réwniez blogdow, zarowno
prywatnych, jak i firmowych (rysunek 1). Biorac pod uwage fakt, ze witryny firmowe
oraz media spoteczno$ciowe stanowia najwazniejsza i najbardziej ré6znorodna plat-
forme udostepniania tresci konsumentom, wyniki potwierdzaja mozliwos¢ skutecz-
nego wykorzystania i oddziatywania tymi instrumentami.

Rysunek 1. Preferowane Zrodta informacji o produktach w internecie

ii

100% -~
90% -
80% -
70% -
60% -

50% -

41%

38%

40% -

30% -

20% -

22%

m Bardzo czgsto
m Czesto

10% -

0% | 98§ oo 688

| I I 27%

@“‘ B Nigdy

 Czasami

Rzadko

Zrédto: opracowanie wlasne.

Odnoszac si¢ do postawy badanych mlodych konsumentéw wobec poszcze-
golnych form internetowej promocji marketingowej, najlepiej oceniane sg kolejno
strony firmowe, kanat firmowy na YouTube oraz fan page w mediach spotecznos$cio-
wych, w tym w szczegolnosci na Facebooku. Umiarkowanych zwolennikoéw ma blog
firmowy czy newsletter. Negatywna postawe budzi natomiast mailing oraz reklama
bannerowa (rysunek 2). Opinie te pozwalaja wnioskowaé, ze gtdéwny atut content
marketingu, jakim jest nienachalny i gratyfikujacy komunikat, odbierany dobrowol-
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nie 1 zgodnie z zainteresowaniami, doceniany jest przez klientow, bowiem wtasnie
takich sposobow dialogu z firma oczekuja.

Rysunek 2. Postrzeganie réznych form internetowej promocji marketingowej

Newsletter
Kanat firmowy w YouTube
Fan page w mediach spolecznosciowych
Mailing
Blogi firmowe
Strony firmowe

Reklama bannerowa

I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

EObojetnie ®Negatywnie B Pozytywnie
Zrodto: opracowanie wiasne.

Przechodzac do oceny poszczegodlnych narzedzi content marketingu, mozna
stwierdzi¢, ze wszystkie proponowane formy sa znane badanym i przez nich roz-
poznawane. Stykaja si¢ z nimi czgsto i bardzo czesto, wskazujac przede wszystkim
na najpopularniejsze, czyli zdjecia, aplikacje mobilne, wideo, poradniki czy blogi/
vlogi. Najmniejszym zainteresowaniem cieszg si¢ webinaria, infografiki oraz raporty
z badan. Zastanawiajace sa rowniez niskie wskazania dotyczace gier, ktore w tej
grupie docelowej powinny budzi¢ wigksze zainteresowanie. Prawdopodobnie re-
spondenci przypisuja im jedynie rolg rozrywkowa, nie utozsamiajac z promocyjnym,
a zarazem komercyjnym charakterem (rysunek 3).
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Rysunek 3. Czestotliwos¢ kontaktu z poszczegdlnymi rodzajami
treSci marketingowych w internecie

100%
90%
80%
70%
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40%
30%
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B Nigdy Rzadko M®Czasami MCzesto mBardzo czesto

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Interesujace wnioski nasuwajg si¢ po analizie znaczenia, jakie respondenci
przypisuja marketingowi tresci. Zadna ze wskazanych potencjalnie rol, ktére przy-
pisuje si¢ marketingowi tresci, nie zostata odebrana zdecydowanie czy raczej nega-
tywnie. Zatem przypuszczaé nalezy, ze taka forma komunikacji z rynkiem odbiera-
na jest pozytywnie, jak rowniez jej specyfika pozwala na faktyczng realizacje¢ roli
wizerunkowej i relacyjnej. Okoto jedna czwarta badanych zdecydowanie zgadza si¢
z opiniami o wykorzystaniu content marketingu. Jednak juz ponad potowa uwaza,
ze odpowiednio przygotowana tres¢ sprzyja pozyskaniu zaufania i zaangazowania
klientow, buduje $wiadomo$¢ marki oraz zwigksza zainteresowanie firmg i umozli-
wia z nig interakcje. Najwigcej niezdecydowanych miata opinia, ze marketing tresci
moze prowadzi¢ do sprzedazy produktéw powigzanych z innym zakupem oraz
tworzy obraz firmy jako eksperta i lidera w branzy. Szczegotowe wyniki zestawio-
no w tabeli 2.

W ocenie mtodych konsumentow publikowana przez organizacje tre$¢ powinna
by¢ przede wszystkim obiektywna i zgodna z prawdg oraz — co wydaje si¢ jak naj-
bardziej uzasadnione — dostarczana w formie przystepnej i umozliwiajacej wygodne
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korzystanie z niej. Jako istotny czynnik wskazano réwniez unikalno$¢ i niestandar-

dowa wartos¢, ktora moze nies¢ udostepniana tres¢ oraz jej praktycznosé. Istotnym,

lecz nie najwazniejszym wyroznikiem tresci powinna by¢ multikanalowos¢ oraz

przekaz o charakterze eksperckim lub wylacznie merytorycznym (rysunek 4).

Tabela 2. Stosunek do opinii o roli marketingu tresci

Zdecydo- Raczejsi¢ | Niemam | Raczej si¢ Zdecydo-
Wyszczegolnienie wanie si¢ nie | nie zgadzam | zdania zgadzam wanie si¢
zgadzam (%) (%) (%) (%) zgadzam (%)
I,\/[a‘rketmgrt,resm b}lduje | 7 14 54 23
$wiadomos¢ marki
Marketing tresci sprzyja
pozyskaniu zaufania 0 9 17 50 23
i zaangazowania klientow
Markethg }resm krF:UJe ) 7 34 £ 15
zwolennikow marki
Mark.etlng' tr.esc.l prfywadzl 1 2 27 37 2
do lojalnosci klientow
Marketing tresci zwigksza
zainteresowanie firmag wsrod 2 9 11 50 27
klientow
Ma.rketlng tfesm sktania klienta | p 25 50 16
do interakcji z firma
Mz.lrketmg tresm dost.e'lrcza ' 3 1 16 51 19
unikalnych informacji o ofercie
Marketing Fresm prowadzi 0 9 23 45 2
do sprzedazy produktu
Marketing tresci prowadzi
do sprzedazy produktow 1 12 53 27 7
powigzanych z innym zakupem
Marketing tresci tworzy obraz
firmy jako eksperta i lidera 2 9 34 41 14
w branzy

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Rysunek 4. Pozadane cechy tresci marketingowej
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Zrddlo: opracowanie wiasne.

Z punktu widzenia podje¢tego tematu istotna jest ocena znaczenia marketingu
tresci w komunikacji z otoczeniem. Ponad 90% ankietowanych przypisala content
marketingowi wazng role jako narz¢dzia promocji marketingowej, a nieco ponad
jedna czwarta badanych uznata, Ze jest on bardzo wazny. Odpowiedzi te sa spojne
z wczesniejszymi opiniami respondentdw dotyczacymi szczegolnych mozliwosci
i skutecznos$ci marketingu tresci, przede wszystkim w budowaniu §wiadomosci pro-
duktu, zainteresowania i zaangazowania klientow (rysunek 5).
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Rysunek 5. Znaczenie marketingu tresci w komunikacji organizacji z otoczeniem

1%

T% ® Zupelnie
niewazny
Mato wazny

B Wazny

B Bardzo wazny

Zrédto: opracowanie wlasne.

W powigzaniu z powyzszym ocenie poddano znaczenie content marketingu
w ksztattowaniu relacji z klientami. Takze i w tym przypadku mtodzi konsumenci
przypisuja mu bardzo duza wage. Wynik wskazuje na szerokie mozliwosci wyko-
rzystania koncepcji marketingu tresci nie tylko jako narz¢dzia komunikacji mar-
ketingowe, lecz réwniez jako instrumentu umozliwiajacego interakcje z klientem.
Interakcja ta moze mie¢ charakter relacji zwyklej czy proaktywnej, jak rowniez by¢
poczatkiem ksztattowania relacji partnerskiej (rysunek 6).

Rysunek 6. Znaczenie marketingu tresci w budowaniu relacji organizacji z klientami

1%

B Zupetnie
niewazny

9%

Mato wazny
m Wazny

B Bardzo wazny

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Ostatnim elementem badania byta identyfikacja czynnikéw bezposrednio wply-
wajacych na odbidr i skuteczno$¢ oddzialywania marketingu tresci. Jako najbardziej
wazny aspekt mtodzi konsumenci wskazali wiarygodno$¢ tresci, ktora jest publikowana



Joanna Wyrwisz 403
SKUTECZNOSC CONTENT MARKETINGU W KOMUNIKACJI Z MEODYM KONSUMENTEM

i udostepniana otoczeniu. Ocena taka wydaje si¢ oczywista, zar6wno z punktu widzenia
sposobu prezentacji oferty, eliminowania niebezpieczenstwa dysonansu poznawczego,
jak 1 w kategoriach etycznej promocji. Obok wiarygodnosci tresci odbiorcy oczekuja
réwniez wysokiej jej atrakcyjnosci, przejawiajacej si¢ w dostarczaniu unikalnych i war-
tosciowych informacji oraz pomocy w rozwigzywaniu problemow zwigzanych z wia-
sciwym uzytkowaniem produktu. Podkreslono ponadto budowanie uprzywilejowane;j
pozycji klienta przez dostep do prezentowanych tresci i mozliwos¢ ich efektywnego
wykorzystania. Czynnikiem, ktory moze wplywac na percepcje tresci i jej skutecznosc,
sg takze potencjalne korzysci ekonomiczne dla odbiorcy w postaci dostgpu do promocji
sprzedazy, w tym specjalnych rabatow, kupondéw czy nagrod w konkursach (rysunek 7).

Rysunek 7. Czynniki podnoszace skuteczno$é marketingu tresci

2% 3% 13% 5%
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Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Podsumowanie

Content marketing odgrywa istotng role w komunikacji organizacji z otocze-
niem. Przemyslana, konsekwentnie wdrazana i spojna ze strategig marketingowa
koncepcja dziatan contentowych moze zapewni¢ skuteczng formg¢ dialogu z klien-
tami. Mlodzi konsumenci jako grupa wyjatkowo wymagajaca i dociekliwa, ale co
wazne, takze nieufna wobec przekazow reklamowych, postrzega pozytywnie dzia-
fania contentowe, podkreslajac przede wszystkim ich wiarygodnos$¢ i uzytecznosé
oraz mozliwo$¢ interakcji. Interesujaca i angazujaca tres¢ w postaci filmow, zdjec,
infografik czy poradnikéw moze sktoni¢ do lepszego poznania oferty przez dostar-
czenie warto$ciowych informacji. Konsekwencja tych dziatan ma by¢ pozadana
reakcja odbiorcéw w postaci zamiaru i gotowosci do zakupu, jak réwniez budowania
trwalszej relacji, w tym rowniez lojalnosci. Warunkiem jest jednak wysoka wiary-
godnos$¢ 1 autentycznos¢ organizacji w dziataniach marketingowych.
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THE EFFECTIVENESS OF CONTENT MARKETING
IN THE COMMUNICATIONS WITH YOUNG CONSUMERS

Abstract

The article concerns content marketing as an tool gaining meaning in the effective
marketing communication. Creating valuable and involving contents, appropriately profiled
to the defined target group, is indeed increasing the effectiveness of getting with the message,
in particular to segments that are skeptical about traditional forms of the communication.
The aim of the article is to point out the meaning of content marketing in the process of
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communication with young consumers. Based on literature studies and empirical examina-
tions the article presents the issue as well as strengths and weaknesses of content marketing
as a marketing communication tool.
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