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Streszczenie

Artykut analizuje role content marketingu w komunikacji marek w mediach spotecznoscio-
wych, ze szczegdlnym uwzglednieniem jego wptywu na budowanie trwatych relacji z mfo-
dymi konsumentami oraz identyfikacje elementdéw tresci skutecznie angazujacych te grupe
stanowigc tym samym cel pracy. Badanie przeprowadzono metodg iloSciowg z wykorzysta-
niem techniki CAWI. Kwestionariusz ankiety, przygotowany w formularzu Google Forms,
umozliwit tatwg dystrybucje oraz zbieranie danych w czasie rzeczywistym. W badaniu udziat
wzieto 158 studentéw. Wyniki wskazaty, ze media spotecznosciowe umozliwiajg markom
bezposrednig interakcje z mtodymi konsumentami, przyczyniajac sie do pogtebiania relacji
poprzez angazujace tresci. Instagram okazat sie kluczowym kanatem komunikacji, a auten-
tycznos$¢ przekazu i wartosciowe tresci znaczgco zwiekszajg sktonnos¢ do rekomendacji
marki. Jednoczesnie zidentyfikowano ryzyko spadku zainteresowania odbiorcow w przy-
padku nadmiernej promocji produktéw i zbyt czestego publikowania tresci reklamowych.
Na podstawie przeprowadzonych badan sformutowano wnioski dotyczace koniecznosci
precyzyjnego okreslenia grupy docelowej oraz dostosowania strategii komunikacji do spe-
cyficznych potrzeb i oczekiwan mtodych konsumentéw, co moze przyczynic sie do budowa-
nia trwatych relacji i zwiekszenia efektywnosci content marketingu w mediach spoteczno-
sciowych.
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Wstep

W dobie cyfrowej rewolucji marketing internetowy zdobywa znaczaca prze-
wagg nad marketingiem tradycyjnym. Jedng z gtéwnych ro6znic pomiedzy nimi jest
charakter komunikacji. Marketing internetowy umozliwia marce komunikacj¢ dwu-
kierunkowa, czyli taka, w ktorej to odbiorca moze wyraza¢ Swoje opinie o tresciach
publikowanych przez marke, a marka moze na nie w tatwy sposob odpowiadac. In-
teraktywna komunikacja z odbiorcg jest niewatpliwie istotnym elementem dziatania
przedsigbiorstwa na rynku. Dzieki temu marka jest w stanie budowac relacje z grupa
docelowa [Tobiasz i Szymanski, 2019; Szpilko i in., 2021]. Wraz z rozwojem Inter-
netu i technologii cyfrowych mozliwos$ci dostarczania tresci staty si¢ niemal nieo-
graniczone. Jednak ta nieograniczona dostgpnos¢ ma takze swoja wade — prowadzi
do przesytu informacji, ktore moga by¢ watpliwej jakosci. Nadmiar stabej jakos$ci
tresci sprawia, ze uzytkownicy staja si¢ coraz bardziej selektywni i odporni na ma-
sowe przekazy. Strategia oparta na tworzeniu tresci do ,,wszystkich” bez wyraznie
okreslonej grupy docelowej i strategii, skutkuje brakiem zaangazowania, poniewaz
komunikacja staje si¢ zbyt ogélna i nie trafia w konkretne potrzeby odbiorcow. Aby
temu zaradzi¢, marki musza precyzyjnie dostosowywac swoje dziatania do specyfiki
grupy docelowej kazdej platformy, poprzez ktora si¢ komunikujg. Istotnym staje si¢
dostarczanie spersonalizowanych tresci, ktore odpowiadaja potrzebom i zaintereso-
waniom targetowanej grupy. Content marketing odgrywa kluczows rolg w tej stra-
tegii, poniewaz pozwala kreowa¢ wartos¢ dodanag, efektywnie zwigkszajac konwer-
sje sprzedazy W sposob naturalny i nienachalny. Wedtug raportu opracowanego
przez Stowarzyszenie Content Marketing Polska okoto 60% przedsi¢biorstw w Pol-
sce wykorzystuje content marketing do budowania i wzmacniania swojego wize-
runku [https://www.iab.org.pl/aktualnosci/premiera-badania-kondycji-rynku-con-
tent-marketingu-w-polsce-2023/, 21.12.2024].

Celem artykutu jest analiza roli content marketingu stosowanego przez marki
w mediach spotecznosciowych w procesie ksztattowania relacji z mtodymi konsu-
mentami oraz okreslenie kluczowych elementow tresci, ktore najskuteczniej przy-
ciggaja ich uwage i zaangazowanie. Do osiagnigcia celu wykorzystano badanie ilo-
$ciowe bazujace na technice CAWI.

1. Istota content marketingu
Content marketing jest to strategiczne podejscie, skupiajace si¢ na kreowaniu

i rozpowszechnianiu wartosciowych i spdjnych tre$ci w celu przyciagniecia i utrzy-
mania jasno okreslonych grup odbiorcow [Szymoniuk, 2019]. Strategia ta stanowi
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pewnego rodzaju sztuke komunikacji przedsiebiorstwa z klientem (potencjalnym
i obecnym) bez bezposredniego sprzedawania [Klosinska, 2016, s.31]. Komuniko-
wane tresci powinny wigc by¢ na tyle atrakcyjne i angazujace, by odbiorcy nie tylko
chcieli je ,,konsumowac” w formie czytania, ogladania czy do§wiadczania, ale row-
niez pragneli aktywnie uczestniczyé w ich tworzeniu lub wspottworzeniu [Swieczak,
2012, s.133]. Wedtug Stawarz-Garcia content marketing obejmuje [Stawarz-Garcia,
2019, s.11]:

» dystrybucje wartoSciowych tresci,

* przycigganie uwagi,

* zdobywanie zaangazowania.

W przeciwienstwie do tradycyjnych form komunikacji marketingowej, dostar-
cza on odbiorcom przydatnych informacji, ktére pomagajg rozwigzywac problemy,
zglebia¢ okreslone tematy czy zaspakaja¢ konkretne potrzeby [https://www.sem-
pire.pl/co-to-jest-content-marketing.html, 11.12.2024]. Dziatania te maja na celu nie
tylko pozyskiwac klientow, ale takze budowac trwate relacje, zwicksza¢ zaangazo-
wanie oraz wzmacnia¢ lojalnosci wobec marki [Lou i Xie, 2020]. Dzi¢ki temu marka
wptywa na budowanie relacji z widzem rownoczesnie wzmacniajac swoj wizerunek.

Jako czg$¢ strategii marki, content marketing stanowi jeden z trzech gléwnych
filarow tzw. inbound marketingu, czyli rodzaju marketingu internetowego, ktoérego
dziatania koncentruja si¢ na ulatwieniu odnalezienia marki przez potencjalnych
klientoéw. Pozostate dwa filary to social media marketing, ktory angazuje odbiorcow
na platformach spotecznosciowych oraz Search Engine Optimization (SEO), ktory
poprawia widoczno$¢ marki w wyszukiwarkach internetowych, zwiekszajac jej
szanse na dotarcie do szerokiego krggu potencjalnych klientow [Lopes i in., 2022,
5.8]. Inbound marketing w przeciwienstwie do tradycyjnych reklam sktania klientow
do wykonania pierwszego kroku w kierunku nawigzania kontaktu z dang organizacja
za mocg tresci umiejscowionych doktadnie tam, gdzie odbiorca ich poszukuje.
[https://wvww.promoagency.pl/blog/jak-dziala-inbound-marketing, 21.12.2024].

Strategie content marketingowe opierajg si¢ na wykorzystaniu réznorodnych
form publikowanych tresci, odpowiadajacym potrzebom i oczekiwaniom odbior-
cow. Do przykladow narzedzi prezentacji komunikatow zalicza si¢
[https /lgeekcat.pl/content-marketing-co-to/, 16.12.2024]:

posty blogowe,

» studia przypadkow (case studies),

« filmy wideo,

« artykuty eksperckie,

* raporty branzowe,

» infografiki,
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* podcasty,
* zdjecia i grafiki,
* webinary,

Wybor odpowiednich formatow zalezy od specyfiki grupy docelowej, prefero-
wanych kanatow komunikacji oraz celow strategicznych przedsiebiorstwa. Matryca
content marketingu (rys.1) jest zobrazowaniem dostgpnych formatow grupujacych
sie w zaleznosci od celu ich zastosowania. Pomaga ona w uporzadkowaniu forma-
tow dopasowujac potrzeby klientow na roznych etapach ich $ciezki zakupowej.
[https://buttercms.com/blog/content-marketing-matrix/, 16.12.2024] (rys. 1).
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Rys. 1. Matryca content marketingu

Zrédto:  opracowanie witasne na podstawie [https://geekcat.pl/content-marketing-co-to/,
16.12.2024].

Korzystanie z tej matrycy pozwala precyzyjnie zaplanowaé dziatania content
marketingowe, przyporzadkowujac odpowiednie formaty tresci do poszczegolnych
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etapow zaangazowania odbiorcy. Dzigki temu mozna skutecznie realizowaé okre-
slone cele, takie jak: [Satkowski i in., 2015, s. 93]

dostarczanie rozrywki (umieszczone w lewej gornej czgsci matrycy) — maja
na celu budowanie §wiadomosci marki poprzez odwotanie si¢ do emocji od-
biorcow. Przyktadami takich tre§ci moga by¢ zabawne filmiki wideo, quizy
czy tresci viralowe, ktore angazuja odbiorcow w sposob lekki i przyjemny;
inspirowanie (umieszczone w prawej gornej czgsci matrycy) — tacza ele-
menty sprzedazowe z emocjonalnym oddzialywaniem. Maja za zadanie nie
tylko inspirowa¢, ale takze sktania¢ odbiorcow do konkretnych dziatan za-
kupowych. Przyktadami mogg by¢ historie sukcesu klientow, recenzje, mo-
tywujace kampanie reklamowe z udziatem autorytetow i celebrytow czy sto-
rytelling ukierunkowany na wywotanie pozytywnych emocji;

edukowanie (umieszczone w lewej dolnej czgéci matrycy) koncentrujg sig
na budowaniu $§wiadomosci marki poprzez dostarczanie wartosciowych in-
formacji w sposob racjonalny. Moga to by¢ poradniki, artykuty eksperckie
czy infografiki, ktore uczg i pomagaja odbiorcom rozwigzywac konkretne
problemy;

przekonywanie (umieszczone w prawej dolnej czesSci matrycy) — oddziatujg
na odbiorcow w sposob racjonalny i sa zorientowane na wspieranie decyzji
zakupowych. Przyktadami takich tresci sa webinaria, dodatki produktowe,
studia przypadkow (case study), czy szczegotowe raporty i analizy.

Niezaleznie od wybranego formatu, materiaty tworzone w ramach strategii con-
tent marketingowej powinny przede wszystkim zacheca¢ odbiorcow do interakcji
umozliwiajac im przekazywanie opinii i reakcji za pomoca roznych kanalow komu-
nikacji [Pulizzi, 2014]. Aby dziatania contentowe byly skuteczne, nicodtagcznym ele-
mentem jest kreatywno$¢, ktora pozwala na odstapienie od utartych schematow
i wdrozenie podejscia roéznigcego sie od konkurencji, skoncentrowanego na zaanga-
zowaniu oraz dostarczeniu emotional selling point (ESP) [Wyszynski, 2015, s. 79],
czyli przekazu opartego na warto$ciach emocjonalnych.

Aby strategia content marketingu byta skuteczna i efektywna powinna zawiera¢
kilka kluczowych elementow, takich jak [https://kohai.pl/oferta/content-marketing/,
16.12.2024]:

186

cele biznesowe — jasno okreslone, mierzalne takie jak: zwigkszenie $wiado-
mosci marki, generowanie leadow, wzrost sprzedazy czy budowanie lojal-
nosci klientow;

persona odbiorcy — okreslenie cech demograficznych, preferencji i potrzeb
idealnego klienta by méc skutecznie manewrowac tresciami;
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mapa tre$ci — rodzaje i formaty tresci, etapy $ciezki zakupowej oraz harmo-
nogram publikacji zapewniajacy spojnos¢ dziatan;

kanaty dystrybucji — blog, social media, newsletter, video itp.;

planowanie i tworzenie tresci — proces obejmujacy wybor tematow, kalen-
darz publikacji, réznorodnos¢ formatéw (tekst, video, infografiki itp.) oraz
optymalizacj¢ SEO.

Efektywnos¢ dziatan content marketingowych zalezy w duzej mierze od umie-
jetnosci tworzenia wartosciowych tresci. Dlatego wdrozenie opisanych elementow
w kompleksowy sposob stanowi fundament kazdej udanej strategii.

Content marketing to jedna z najbardziej efektywnych strategii budowania rela-
cji z odbiorcami. Angazujace i warto$ciowe tresci marki przyciagaja uwage. Dzigki
temu przedsiebiorstwa, moga czerpac liczne korzysci, ktore wplywaja na ich rozwoj
i pozycje na rynku. Do zalet content marketingu nalezy zaliczy¢ [Klosinska, 2016,
5.33-34]:

wirusowos¢ — warto§ciowe tresci sg chetniej udostgpniane i polecane;
niskie naktady — w poréwnaniu do innych/tradycyjnych form reklam;
lepsze pozycjonowanie strony — wiecej linkdw przychodzacych zwigksza
wiarygodnos$¢ strony w wyszukiwarkach;

zaufanie do eksperta — pozycja eksperta w branzy zacheca klientow do za-
kupu;

budowanie swiadomos$ci marki — wigcej klientow ma okazj¢ pozna¢ marke,
nie tylko od strony jej produktow;

precyzyjne dotarcie — przyciaganie klientow rzeczywiscie zainteresowanych
oferta;

wzrost wskaznikow konwersji - przeksztatcanie leadow w klientow oraz jed-
norazowych klientow w statych;

wigkszy zasieg dotarcia do potencjalnych klientow;

zwickszenie lojalnosci dotychczasowych klientow — dzieki wizerunkowi
eksperta tatwiej stosowac techniki zwigkszajace wartos$¢ klienta, takie jak
upselling czy cross selling, dodatkowo stali klienci chetnie rekomenduja
marke;

wigkszy ruch na stronie — uzytkownicy odwiedzaja strong, aby korzysta¢
z wartosciowych tresci;

pozyskanie cennej bazy klientow — pozyskiwanie subskrybentéw np. po-
przez newsletter;

pozyskanie informacji zwrotnej od klientow;

edukowanie i modyfikowanie opinii klientow.
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Cechg charakterystyczng content marketingu jest to, ze dziatania komunikacyjne
koncentrujg si¢ na dostarczanie warto$ciowych argumentdéw i prezentowaniu korzy-
$ci. Jefferson i Tanton [2023, s. 13] podkreslaja, ze content marketing polega na
tworzeniu tresci dostosowanych do konkretnych odbiorcéw, ktore odpowiadaja na
ich potrzeby i zainteresowania, nie koncentrujac si¢ na bezposrednim zachg¢caniu do
zakupu. Kluczowym elementem w procesie tworzenia takich tresci jest opracowanie
persony — fikcyjnego modelu idealnego odbiorcy, ktory jest zainteresowany dang
firma, produktem czy ustugami. Persona odzwierciedla demograficzne i psychogra-
ficzne cechy klientow, ich potrzeby, role zawodowa, obowiazki, priorytety oraz ce-
chy osobowosci. Persona jest wigc wsparciem dla marketeréw w opracowaniu tresci
dostosowanych do potrzeb i oczekiwan grupy docelowe;.

Organizacja musi rozumie¢ to, co potencjalni Klienci mowia, czuja i mysla oraz
czego szukaja. Rozumienie tego co ich boli, czym si¢ martwia i nad czym si¢ zasta-
nawiaja prowadzi do poznania ich pragnien. Content marketing nie bg¢dzie sku-
teczny, jezeli marka nie zaangazuje si¢ w pelni [Sheridan i in., 2021, s.162].
W zwigzku z tym strategia ta wymaga doglebnej analizy potrzeb klienta [Pikuta-
Matachowska, 2017, 5.294, Szydto i in., 2022]. Wspodtczesnie na wigkszosci rozwi-
jajacych sie rynkoéw, rowniez w Polsce, konsumenci maja coraz wicksze wymaga-
nia, ale rowniez zroznicowania pod wzgledem swoich potrzeb i oczekiwan. W tym
przypadku marki wykorzystuja metodg insightu konsumenckiego, majaca na celu
odkrycie prawdziwych pragnien, motywacji i zachowan kupujacego oraz zrozumie-
nie, co moze sktoni¢ go do skorzystania z oferty [https://agencjakuznia.pl/czym-jest-
insight-konsumencki-oraz-jak-odkryc-potrzeby-klientow/, 17.12.2024]. Insight
konsumencki jest kluczowy do budowania efektywnych strategii marketingowych,
poniewaz pozwala na lepsze dopasaowanie komunikacji marki do rzeczywistych po-
trzeb 1 oczekiwan odbiorcow.

2. Metodyka badan

Cel artykutu zostat osiagniety dzieki zastosowaniu badan ilo§ciowych przy uzy-
ciu techniki CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Kwestionariusz ankiety zo-
stal przygotowany w formularzu Google Forms, co umozliwito jego tatwa dystrybu-
cj¢ oraz zbieranie danych w czasie rzeczywistym. Grupa docelowg badania byli stu-
denci, ktérzy wedtug raportu NapoleonCat stanowig istotng cze¢$¢ odbiorcow content
marketingu w przestrzeni internetowej [https://napoleoncat.com/stats/social-media-
users-in-poland/2025/#section-messenger, 02.02.2025]. Badanie zostato przeprowa-
dzone w okresie od 22.12.2024 do 08.01.2025 roku. Link do ankiety byt udostep-
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niany na grupach Facebookowych zrzeszajacych studentow oraz wysylany za po-
srednictwem aplikacji Messenger, co umozliwito dotarcie do odpowiedniej grupy
docelowej. W badaniu udzial wzigto 158 oséb, co pozwolito uzyskac reprezenta-
tywne dane do dalszej analizy. Kwestionariusz wykorzystany w badaniu, sktadat si¢
roznych typow pytan, zaprojektowanych w taki sposob, aby umozliwi¢ doktadnie
zrozumienie postaw studentow wobec badanego problemu. Zastosowano nastgpu-
jace typy pytan: dychotomiczne, otwarte, wielokrotnego wyboru oraz bazujgce na
picciostopniowej skali Likera. W tabeli 1. przedstawiono charakterystyke proby ba-

dawczej.

Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej

Zmienna Charakterystyka
Ptec¢ Mezczyzna (19,6%)
Kobieta (77,2%)
Nie chce podawac (3,2%)
Wiek 18 — 20 lat (13,3%)

21- 23 lata (57,6%)
24— 26 lat (21,5%)
Powyzej 26 (7,6%)

Miejsce zamieszkania

Wieg (20,9%)

Miasto do 50 tys. (19,6%)

Miasto od 50 tys. do 150 tys. (8,9%)
Miasto od 150 tys. do 500 tys. (31,6%)
Miasto powyzej 500 tys. (19%)

Kierunek studiow

Humanistyczny (16,5%)
Spoteczny (42,5%)
Inzynieryjno-techniczny (24,1%)
Przyrodniczy (3,8%)

Medyczny (13,3%)

Rok studiow

1(12,7%)

11 (18,4%)

I11(9,5%)

IV (27,2%)

V lub wyzej (32,3%)

Zrédto: opracowanie wiasne.

3. Woyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wigkszos¢ studentéw
(95%) regularnie korzysta z mediéw spotecznosciowych, odwiedzajac je kilka razy
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dziennie. Natomiast 3,7% studentéw korzysta z tych platform raz dziennie, a 1,3%
odwiedza media spotecznosciowe kilka razy w tygodniu. Co wazne, Zaden
z ankietowanych nie korzysta z mediow spoteczno$ciowych rzadziej niz kilka razy
w tygodniu.

3,7% 1,3%

95%

= Kilka razy dziennie = Raz dziennie = Kilka razy w tygodniu Rzadziej niz kilka razy w tygodniu

Rys. 2. Czestotliwos¢ korzystania studentéw z medidw spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zbadano  rowniez  preferencje  dotyczace  uzywanych  mediow
spotecznosciowych (rys. 3). Nalezy zauwazy¢, ze Instagram (84,2%) i YouTube
(74,2%) sa najpopularniejszymi platformami spotecznosciowymi wérod studentow.
Facebook (57,6%) i TikTok (51,3%) rowniez maja znaczaca liczbe uzytkownikow,
podczas gdy Twitter/X (19,6%) i LinkedIn (8,2%) sa mniej powszechne.

100,0%
° 84,2%
80,0% 74,7%
. 57,6% .
60,0% 51,3%
40,0%
19,6%
20,0% . 8,2%
0,0% -
Instagram YouTube Facebook TikTok Twiiter/X LinkedIn

Rys. 3. Najczesciej wybierane platformy przez studentéow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Kolejne pytanie odnosito si¢ do najchetniej przegladanych rodzajow tresci
w mediach spoteczno$ciowych. Wyniki badan pokazaly, ze studenci najczesciej
przegladaja w mediach spoteczno$ciowych tresci wideo (84,2%). Kolejnym
najczesciej wskazywanym rodzajem tresci byly zdjecia (71,5%). Nalezy zauwazyc¢,
ze wideo i zdjecia wybrata ponad potowa proby badawczej. Podcasty najchetniej
wybiera 38% studentow, co plasuje ten format na trzecium miejscu. Ostatnie trzy
rodzaje wybieranych tresci to: blogi/artykuty (15,8%), infografiki (13,9%)
i webinary (7,6%).

0,
100,0% 84,2%
80,0% 71,5%
60,0%
38,0%
40,0%
15,8%

20,0% - 13,9% 7,6%

0 0% ] ] =

Wideo(TikTok, Zdjecia Podcasty Blogi/Artykuty Infografiki Webinary
Youtube) (instagram)

Rys. 4. Najchetniej przegladane rodzaje tresci w mediach spotecznosciowych przez studentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejne pytanie dotyczylo znajomosci pojecia ,,content marketing” wsrod
studentéw. Zdecydowana wigkszo$¢ (86,1%) rozumie to pojecie, z czego 53,8%
respondentdéw zdecydowanie je rozumie, a 32,3% nie jest co do niego w petni pewna.
Jedynie 13,9% respondentow nie rozumie tego pojecia.

32,3%

53,8%

= Tak = Nie Nie jestem pewien/pewna

Rys. 5. Znajomos¢ pojecia content marketingu wsréd studentow

Zrédto: opracowanie wtasne.
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W tabelo 2 przedstawiono wyniki badan ankietowych, w ktorych studenci wska-
zywali marki kreujace, wedtug tej grupy, interesujacy content w mediach spotecz-
nosciowych. W zestawieniu uwzgledniono marki wraz z % wskazan, ktore §wiadcza
o ich popularnosci i atrakcyjno$ci w opinii badanych. Najczesciej wskazywang
marka okazat si¢ InPost, ktory zostal wspomniany przez 11,6% badanych. Studenci
ocenili t¢ marke jako najbardziej interesujaca pod wzgledem tresci publikowanych
w mediach spotecznosciowych. Na drugim miejscu znalazta si¢ marka Allegro
(5,8%), a trzecie miejsce zajat McDonald's, na ktory wskazato 4,2% studentow. Oce-
niajac marki pod wzgledem contentu 3,2% badanych wybrato marke Apart. Wsrod
wyroznionych marek nalezy rowniez wyrdzni¢ Lidl, Nike, Zabka, Apple i H&M,
ktore uzyskaty od 1,6% do 2,6% wskazan kazda. W zestawieniiu znazty si¢ rOwniez
marki zwigzane z technologia, takie jak Samsung, oraz z moda, jak Zara czy Za-
lando. W kategorii ,,inne” uwzgledniono pozostate marki, ktore zostaly wymienione
pojedynczo (56 marek). Co istotne, az 11,6% respondentéw nie wskazato, zadnej
konkretnej marki, co moze §wiadczy¢ o braku zainteresowania tym tematem lub bra-
kiem zainteresowania tresciami publikowanych przez marki.

Tab. 2. Marki tworzace interesujacy content w mediach spotecznosciowych wedtug studentéw

Marka % wskazan
InPost 11,6%
Allegro 5,8%
McDonald’s 4,2%
Apart 3,2%
Lidl 2,6%
Nike 2,6%
Your KAYA 2,6%
Zabka 2,1%
Loreal 2,1%
Apple 1,6%
H&M 1,6%
Health labs 1,6%
Instagram 1,6%
Lego 1,6%
maybelline 1,6%
noszesztuke 1,6%
Ryanair 1,6%
samsung 1,6%
TikTok 1,6%
Adidas 1,1%
Biedronka 1,1%
lkea 1,1%
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netflix 1,1%
zalando 1,1%
Zara 1,1%
Inne (po 1 odpowiedzi) 29,5%
Nie wiem 11,6%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci przedstawili swdj poziom zaufania do marki oceniajac rdzne ele-
menty w tresciach udostgpnianych w mediach spotecznosciowych. Wskazywanane
cechy byly oceniane w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato ,,bardzo niski”, a5 - ,,bar-
dzo wysoki”.

Profesjonalna jakoséwykonania 26,6% 16,5% 17,7% 19,6% 19,6%
Przejrzystos¢ i szczerosc 25,3% 25,3% 11,4% BRCETA 21,5%
Historie i storytelling NS IEVALA 39,2% 22,2%  7,0%
Rozrywkowy charakter A 22,8% 28,5% 20,9%  12,0%
Edukacyjna warto$¢ tresci 13,9%  12,0%
Autentycznos¢ przekazu 32,3% 15,8% | 14,6% 20,9% 16,5%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

M bardzo wysokim stopniu B wysokim stopniu B umiarkowanym stopniu M niskim stopni  bardzo niskim stopniu

Rys. 6. Wptyw poszczegdlnych elementéw na poziom zaufania studentéw do marki

Zrédto: opracowanie wiasne.

Autentycznos¢ przekazu zostala oceniona przez studentow jako najwazniejszy
czynnik wptywajacy na badany aspekt: az 32,3% respondentéw wskazato, ze auten-
tyczno$¢ ma ,,bardzo wysoki” wptyw, a 15,8% uznato jej znaczenie na wysokie.
W sumie 37,4% studentow czuje, ze autentycznos¢ przekazu stabo lub bardzo stabo
oddziatluje na budowanie zaufania do marki. Edukacyjna warto$¢ tresci zostala oce-
niona na poziomie umiarkowanym (39,2%), co sugeruje, ze edukacyjne tresci sa
wazne, ale nie kluczowe w budowaniu zaufania. Tylko 34,8% uwaza jego wplyw za
wysoki, a 25,9% za niski. Tresci o rozrywkowym charakterze jak i historie 1 story-
telling majg zréznicowany wplyw na zaufanie stundetéw do marki (odpowiednio
28,5% 1 39,2%). Przejrzystos¢ i szczeros¢ w komunikacji marki uznawany jest za
wazny, co potwierdza 50,6% respondentow. Jednak az, 21,5% reposndentéw uznato
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go za bardzo staby. 26,6% studetéw wskazato profesjonalna jako$¢ wykonania na
bardzo wysokim stopniu, mimo to 19,6% badanych uznato go za mato istotny.

W tabeli 3 przedstawiono struktur¢ odpowiedzi na pytanie, w ktorym studenci
wskazali marki, ktore najlepiej odpowiadajg na oczekiwania komunikacyjne badanej

grupy.

Tab. 3. Marki najlepiej odpowiadajgce na oczekiwania komunikacyjne studentow

Marka Liczba wskazan
Apple 7,9%
Zabka 7,5%
Allegro 6,1%
Zalando 6,1%
InPost 3,7%
McDonald 3,7%
Spotify 3,7%
Nike 2,8%
Adidas 2,3%
KFC 2,3%
Redbull 2,3%
Revolut 3,7%
Biedronka 1,4%
H&M 1,4%
Rossmann 1,4%
X-kom 1,4%
Nie wiem 15,9%
Inne (po 1 odpowiedzi) 26,9%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na pierwszym miejscu znalazta si¢ marka Apple, ktora wybralo 7,9%
respondentow. Druga pozycje zajeta Zabka z wynikiem 7,5% wskazan. Kolejne
miejsca nalezg do Allegro i Zalando, ktore zostaly wskazane przez 6,1%
respondentéw. Marki takie jak InPost, McDonald oraz Spotify zdobyty po 3,7%
wskazan, co réwniez $wiadczy o ich wysokim uznaniu wérod studentow. Nike
zebrato 2,8% glosow, a Adidas, KFC, Redbull oraz Revolut uzyskaty po 2,3%
wskazan. Na nizszych pozycjach znalazly si¢ miedzy innymi Biedronka, H&M,
Rossmann i X-kom, ktore otrzymaty po 1,4% gloséw. Warto zauwazy¢, ze az 15,9%
respondentdéw nie potrafito wskazaé¢ konkretnej marki, a 26,2% wszystkich wskazan
zostato przypisanych do innych marek, ktére pojawity si¢ tylko raz. Wyniki te
pokazuja réznorodno$¢ preferencji studentéw oraz duza konkurencj¢ w obszarze e-
commerce.
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Na pytanie ,,Czy treSci tworzone przez marki wplywaja na Twoje decyzje
zakupowe” wigkszo$¢ respondentéw odpowiedziata, ze tresci te czasami wptywaja
na ich decyzje. Kolejna grupa, stanowigca 22,5% badanych, zadeklarowata, ze
wplyw tresci na ich decyzje zakupowe zdarza si¢ rzadko. 16,7% respondentow
przyznato, ze tresci tworzone przez marki czesto wptywaja na ich wybory zakupowe,
natomiast najmniejszy odsetek, czyli 5,9%, zadeklarowalo, Ze takie tresci nigdy nie
majg wplywu na ich decyzje zakupowe.

5,7% 16,5%

55,1%
= Tak, czesto = Tak, czasami = Rzadko Nigdy

Rys. 7. Wptyw tresci tworzonych przez marki na decyzje zakupowe studentéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z analizy (rys. 8) wynika, ze formaty tresci najlepiej budujace zaangazowanie
studentow to przede wszystkim: krotkie wideo, takie jak reelsy czy tiktoki, ktore
zdobyly az 87,3% wskazan. Na drugim miejscu znajduja si¢ posty z grafikami, wska-
zane przez 68,4% respondentow. Znacznie mniej popularne okazaty si¢ blogi i arty-
kuty oraz podcasty, ktore wskazato odpowiednio 17,7% i 13,9% respondentow.
Mniej angazujacym formatem sg webinary i transmisje na zywo, ktore wskazato je-
dynie 7% osob. Najmniejszy procent respondentow (3,2%) wskazal inne formaty jak
filmiki instruktazowe, recenzje produktow/testy czy newsletter mailowy.
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Posty z grafikami N 68,4%
Blogiiartykuty I 17,7%
Podcasty N 13,9%
Webinary i transmisje na zywo [l 7,0%
Inne M 3,2%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Rys. 8. Formaty tresci najlepiej budujgce zaangazowanie studentéw w publikacje marek

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wigkszo$¢ respondentéw wyrazita przekonanie, ze content marketing ma zna-
czacy wplyw na budowanie dtugotrwatych relacji z odbiorcami. 53,2% badanych
wskazato, ze content marketing pomaga budowac relacje w duzym stopniu, a 27,2%
uznato, ze wptywa on w bardzo duzym stopniu. Jedynie 15,8% respondentow stwier-
dzito, ze wptyw ten jest sredni, a niewielka grupa, bo 3,8%, uznata, ze content mar-
keting pomaga w budowaniu relacji w niewielkim stopniu. Zaden z respondentow
nie wskazal zerowego oddziatywania content marketingu w tym aspekcie.

15,8% 3,8%

53,2%
= W bardzo duzym stopniu = W duzym stopniu = W $rednim stopniu W niewielkim stopniu Wocale
Rys. 9. Wptyw content marketingu na budowanie dtugotrwatych relacji z odbiorcami wedtug studen-
tow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wedlug studentdow  humorystyczne podejscie marki jest jednym
z najwazniejszych czynnikow wplywajacych na poczucie wigzi z markg — taka
odpowiedz wskazato 39,2% respondentow. Na drugim miejscu znalazto sig
dzielenie si¢ wiedzg i poradami, ktore zadeklarowato 32,3% uczestnikow badania.
Interakcja z odbiorcami, obejmujaca dziatania takie jak konkursy czy odpowiedzi na
komentarze, zostata doceniona przez 26,6% osob. Rownie istotne okazato sie¢
pokazywanie warto$ci i misji marki, ktore wybrato 24,7% badanych. Natomiast
opowiadanie historii (storytelling), cho¢ cenione, wskazato 22,8% respondentow.

Humorystyczne podejécie | RN 39,2%
Dzielenie sie wiedza i poradami _ 32,3%
Interakcja z odbiorcami (np.konkursy,
: P Y I 25 5%

komentarze)

Pokazywanie wartosci i misjimarki || | SN 2:.7%
opowiadanie historii (storytelling) | N kNRNHNH ENGEINGEGI :2.3%

0,0% 5,0%10,0%15,0920,09%25,0%30,0%35,0%40,0945,0%

Rys. 10. Cechy tresci wptywajgce na poczucie wiezi z marka

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najczesciej wskazywanym dziataniem, ktore zachgca respondentéw do
polecania marki znajomym, jest tworzenie warto$ciowych tresci — takg odpowiedz
wybralo 43,7% badanych. Na drugim miejscu znalazto si¢ angazowanie
spotecznosci, ktore docenito 27,2% respondentow. Odpowiadanie na komentarze
i wiadomosci rowniez odgrywa istotng role, wskazane przez 20,3% osob, a dziatania
w ramach real-time marketingu (RTM) zostaly docenione przez 18,4% uczestnikow
badania. Dziatania CSR, czyli dzialania zwigzane z odpowiedzialnoscig spoteczng
marki, wskazato 17,1% respondentéw. Mniej znaczace dla badanych okazaly si¢
wspotprace z influencerami, ktore wybrato jedynie 7,6% osob, oraz odpowiedz inne,
wskazana przez 3,2% uczestnikow.

Akademia Zarzadzania — 9(1)/2025 197



Content marketing jako narzedzie budowania relacji z mtodymi konsumentami w mediach ...

Tworzenie wartosciowych tresci GGG 43,7%
Angazowanie spotecznosci IS 27,2%

Odpowiadanie na komentarze i... I 20,3%

RTM N 18,4%

Dziatania CSR NN 17,1%
Wspdtpraca z influencerami I 7,6%
Inne WM 3,2%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Rys. 11. Dziatania marek skfaniajgce studentéw do polecania ich znajomym
Zrédto: opracowanie wiasne.

Dziataniem marki, ktore najczesciej powoduje utrat¢ zainteresowania tresciami
przez respondentow, jest nadmierna liczba reklam — wskazato je az 44,3% badanych.
Nachalne promowanie rowniez jest istotnym czynnikiem zniech¢cajacym, wskaza-
nym przez 43% osob. Brak autentyczno$ci w komunikacji marki zajmuje trzecie
miejsce, wptywajac negatywnie na zainteresowanie 31,6% respondentéw, a niska
jakos$¢ tresci zniechgca 29,1% uczestnikow badania. Kolejnym istotnym czynnikiem

jest powtarzalnos$¢ tresci, ktora demotywuje 21,5% badanych, a brak interakcji z od-
biorcami wskazato 6,3% 0sob.

Nadmierna liczba reklam [ 44,3%
Nachalne promowanie I 13,0%
Brak autentycznosci NS 31,6%
Niska jako$¢ tresci NN 29,1%
Powtarzalnos¢ tresci  IIIIIIINGNGNGNGNGNGNGN 21,5%
Brak interakcji z odbiorcami I 6,3%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Rys. 12. Dziatania marek prowadzgce do utraty zainteresowania ich tresciami przez studentéw

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Jedynie 7,6% respondentow regularnie $ledzi treSci publikowane przez
konkretne marki, natomiast 30,4% badanych robi to czasami, a 46,8% respondentow
$ledzi marki rzadko (rys. 13). Nalezy podkresli¢, iz 15,2% uczestnikow badania
przyznato, ze nigdy nie $ledzito tresci publikowanych przez marki.

15,2% - 7,6%

\ 30,4%

46,8%
= Tak, regularnie = Tak, czasami = Rzadko Nigdy

Rys. 13. Regularnosc $ledzenia tresci publikowanych przez konkretne marki przez studentéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

W tabeli 4 pokazano konkretne marki, ktore sg $ledzone przez studentow
W réznym stopniu regularno$ci. Do marek, ktére sa regularnie $ledzone przez
respondentow, naleza m.in.: Zabka i Allegro (po 2,5% wskazan) oraz Zalando,
Apple 1 McDonald’s (po 1,7%). Pojedyncze wskazania w tej kategorii otrzymaty
takie marki jak: Hermes, Dior, Kodak, Ikea, L’Oréal, Bershka i inne. W kategorii
$ledzenia tresci ,,czasami” dominujg takie marki jak: InPost i McDonald’s (po 5%
wskazan), Twinkle Candle (3,3%), Apple, Zalando, Zara, Red Bull i inne (po 2,5%
wskazan). W tej grupie znalazly sie takze popularne marki odziezowe i lifestylowe,
takie jak Adidas, Nike, oraz sklepy spozywcze jak Lidl. W grupie respondentow
$ledzacych marki rzadko, najczesciej pojawiaty si¢ Apple, Duolingo i Rossmann (po
4,1% wskazan) oraz Coca-Cola, H&M i Pepco (po 3,3% wskazan). W tej kategorii
dominuja réznorodne marki, od platform edukacyjnych po marki kosmetyczne
i odziezowe, takie jak 4Szpaki, czy Onlybio.

Tab. 4. Marki regularnie sledzone przez studentéw

Marka Liczba Marka Liczba Marka Liczba
wskazan wskazan wskazan

Tak, regulanie Tak, czasami Rzadko

Zabka 2,5% InPost 5% Apple 4,1%

Allegro 2,5% McDonald’s 5% Duolingo 4,1%

Zalando 1,7% Twinkle Candle 3,3% Rossmann 4,1%
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Marka Liczba Marka Liczba Marka Liczba
wskazan wskazan wskazan
Tak, regulanie Tak, czasami Rzadko
Apple 1,7% Apple 2,5% Coca-cola 3,3%
McDonald’s 1,7% Red bull 2,5% H&M 3,3%
Hermes, Dior,
Kodak, lkea, Lo- 0,8% 2,5% 3,3%
real, Bershka Zalando Pepco
Zara 2,5% 4Szpaki 2,5%
Adidas 1,7% Adidas 2,5%
Lidl 1,7% Allegro 2,5%
Nike 1,7% Audi 2,5%
Pandora 1,7% InPost 2,5%
Rossmann 1,7% Lidl 2,5%
Temu 1,7% Nike 2,5%
Inne (19 marek) 0,8% Onlybio 2,5%
Twinkle
Candle 2,5%
Cropp 1,7%
House 1,7%
Lego 1,7%
Meta 1,7%
Your KAYA 1,7%
Zara 1,7%
Inne (.24 0,8%
marki)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najczesciej wybierang platforma do obserwowania marek przez studentow jest
Instagram, ktory wskazato 58,2% respondentow. Facebook zajmuje drugie miejsce
z wynikiem 28,5%, a nast¢pnie TikTok, na ktorym marki $ledzi 24,7% studentow.
Kolejne miejsca zajmujg YouTube (11,4%), Twitter/X (9,5%) oraz LinkedIn (3,2%).
Niewielki odsetek, bo 3,2%, wskazat takze inne platformy takie jak wlasna strona
internetowa czy dedykowane aplikacje.
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80,0%
58,2%
60,0%
40,0% 28,5% 24,7%
20,0% I I 11,4% 9,5% 399 329
o o " m L =
Instagram Facebook TikTok YouTubne Twitter/X Linedik Inne

Rys. 14. Platformy na ktdrych studenci obserwujg marki

Zrédto: opracowanie wiasne.

Studenci zostali rowniez poproszeni o wskazanie powodow zapamigtywalnosci
konkretnych kampanii lub marek. W tabeli 5 ukazano réznorodne powody, dla
ktorych konkretne kampanie reklamowe i dzialania marketingowe wyrdznialy sie
w oczach mtodych konsumentow (tab. 5).

Tabela 5. Tresci i kampanie marek, ktére najbardziej zapadty studentom w pamieé

Marka Powdd zapamietywalnosci wedtug studentéw
Lego —,,Rebuild the world” ,Zabawne i kreatywne.”
Duolingo Wykorzystanie ,mema” w komunikacji marki.

Wykorzystanie RTM (premiera filmu ,Barbie”),
humorystyczna komunikacja

Rossmann —,, Rossmann run” ,Angazowanie widzéw”.

Adidas ,Kontrowersyjna kampania z piersiami”.

Duolingo Zabawna komunikacja na tiktoku.

ADRIAN ,reklama rajstop byta kontrowersyjna i uderzajgca w

negatywny sposéb w grupy mniejszosciowe”
Netflix — kampania promujgca drugi | ,Interesujace tresci oraz jej intensywnos¢”.
sezon serialu ,,Squid game”
Allegro »Wartosciowy przekaz reklamy swigtecznej”.

,Bardzo przyjemny storytelling”.

,Swiateczne kampanie allegro, s bardzo wzruszajace”.
»,Zawsze sg dla mnie bardzo wzruszajace, podobnie jak
kampania spoteczna FDDS”.

,Przez historie jakie sg przedstawiane”.

,lo$¢ reklam”.

,Wzruszajace reklamy”.

,Reklamy swigteczne Allegro, wywotujg pozytywne
emocje”.
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Marka

Powdd zapamietywalnosci wedtug studentow

,Reklamy swigteczne. Byty wzruszajace”.

,»Co roku kampania na Swieta”.

,Swiateczne kampanie Allegro - wartosciowy przekaz”.

Dove

»Przekazywanie wartosciowej tresci”.

OLS — Kampania ,,Nakarm Psa”

»Pomoc zwierzetom”.

Yes — Kampania ,Jestem kobietg”

,»Autentycznosc¢ i zaangazowanie osob publicznych, ktére
cenie.”

Avon/Dove

,Pozytywnie wptywaja na odbior wizualny. Czesto s one
bogate w kolory, tekstur i mite tto muzyczne”.

McDonald’s

,Promowanie zestawow influencerow”.

Kampania Rhode

»Rstetyczne zdjecia i kreatywne podejscie do produkow”

InPost

,Nawigzywanie do wpadek innnych marek, albo
komentujacy bitwe miedzy Biedronka, a Lidlem”

»W sposdb humorystyczny pokazata kto naprawde
przywozi prezenty na swieta”.

Nawigzanie do RTM ,,Jak InPost pisat ze paczkomat ich
(byto zdjecie mini paczkomatu) rowniez kolejkuje przed
koncertem Taylor Swift. Byto to z humorem i na czasie”.

»posty na fb nawigzujace do Kapitana Bomby lub
biezacych wydarzen”.

RedBull

,Jako staty partner wydarzen i sponsor na scenie e-sportu.
Jest to potgczenie dwdch grup, trwate i widoczne.”

Apart

,Dtuga swiagtenczna reklama, zapadta mi w pamie¢, ale
raczej w negatywny sposéb”.

Your KAYA

Pokazywanie realnego obrazu miesigczki u kobiet, walka z
wygdérowanymi oczekiwaniami”.

T-mobile

,Byta ciekawa i zachecata do ogladania, bo nie wiedzato
sie jak potoczy sie historia”.

Biedronka/Lidl

»Wojna reklamowa, ktdra sprawita duzy rozgtos w
mediach spotecznosciowych, przez co powstato duzych
rozrywkowych tresci na temat catej sytuacji”.

Zrédto: opracowanie wtasne.

4. Dyskusja wynikéw i podsumowanie

Media spoteczno$ciowe staty si¢ nieodtgcznym elementem komunikacji migdzy
marka a jej odbiorcg, stanowigc jedng z najskuteczniejszych form dwukierunkowej
interakcji, umozliwiajgcych bezposrednia wymiane informacji i zaangazowania
konsumentéw w dialog z markg. Dzicki nim marki mogg dostosowac swoje strategie
marketingowe, przektadajac inwestycje z tradycyjnych form reklam na rzecz sku-
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teczniejszych dziatan w przestrzeni cyfrowej [Gedik, 2020]. Z tego globalnego me-
dium korzysta prawie 5,2 miliarda osob, co stanowi blisko 64% §wiatowej populacji
[https://greenparrot.pl/blog/trendy-2025-szczyt-social-media/, 11.01.2025].

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ studentow ko-
rzysta z medidow spolecznosciowych kilka razy dziennie. Podkre$la to ogromna role,
jaka platformy odgrywaja w ich codziennym zyciu. Wsrod najpopularniejszych plat-
form, Instagram okazatl si¢ najczesciej wykorzystywana przez studentéw, Co spra-
wia, ze to wlasnie na tej platformie najczgsciej Sledzg oni tresci publikowane przez
obserwowane przez nich marki (58,2%). Jak wskazuja badania Digital Poland 2024,
Instagram zajat 3 miejsce, zaraz po Messengerze i Facebooku [https://empeme-
dia.pl/digital-poland-2024-raport-social-media-w-polsce/, 11.01.2025]. Zaskaku-
jaco, Facebook, ktory od lat dominuje w polskim Internecie, zajmuje nizsza pozycje
wsrod odpowiedzi respondentdw. Jego wyzsza pozycja w rankingu Digital Poland
2024 wynika w duzej mierze z jego popularnos$ci wsrod starszych uzytkownikow,
zwlaszcza 0s6b w wieku 55+, ktorzy stanowig najwigkszg grupe wiekowa na tej
platformie [https://gemius.com/pl/news/druga-edycja-raportu-social-media-juz-do-
stepna/, 11.01.2024].

Sktaniajac si¢ ku preferencjom studenckim, jednym z najistotniejszych wyni-
kow badan jest fakt, ze az 84,3% respondentow wskazuje, ze najchetniej przeglada-
nymi tresciami sg filmiki wideo. Jest to znaczacy wskaznik, ktory potwierdza domi-
nacje tego formatu wsréd mtodych odbiorcéw. Zgodnie z badaniami przeprowadzo-
nymi przez Wyzowl w 2024 roku, treSci wideo generujg ponad 1200% wiecej udo-
stepnien niz tradycyjne obrazy i teksty razem wzigte, co jednoznacznie wskazuje na
ich wigkszg sit¢ przyciggania uwagi i interakcji. Dodatkowo, az 73% badanych
wskazuje, ze preferuja zapoznanie si¢ z produktem za pomoca wideo, zamiast tra-
dycyjnego artykutu [https:/imww.wyzowl.com/video-marketing-statistics/,
11.01.2025]. Jednak mimo takiej dominacji wideo w przeprowadzonych badaniach
webinary, ktore rowniez stanowia forme szkolen wideo online, okazujg si¢ mnigj
preferowanym sposobem przyswajania tresci. Moze to wynikac¢ z faktu, ze webinary,
mimo ze atrakcyjne w formacie, czgsto wymagajg dluzszego zaangazowania czaso-
wego, co moze nie odpowiada¢ studentom preferujacym szybkie i tatwe formy po-
zyskiwania informacji.

Dodatkowo, badania wykazujg, ze content marketing jest rozumiany przez
53,9% studentow, co wskazuje, ze jest to pojecie znane w tej grupie. Niemniej jed-
nak, 32,4% studentow wyraza watpliwosci co do pelnego znaczenia tego terminu.

Warto rowniez zwroci¢ uwage na wyniki dotyczace wskazan marek, ktore przy-
ciggaja uwage studentéw swoja dziatalno$cig w mediach spotecznosciowych. Bada-
nia wskazujg, ze InPost i Allegro sg liderami w tworzeniu angazujacych tresci, ktore
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sa najbardziej zapamigtywane przez studentdw. InPost wyrdznia si¢ swoim humo-
rystycznym podej$ciem oraz nawigzywaniem do aktualnych wydarzen, co sprawia,
ze marka ta jest postrzegana jako bardziej przystepna i bliska uzytkownikowi. Z ko-
lei Allegro wyrdznia si¢ swoimi kampaniami $wigtecznymi, ktore zostaty ocenione
przez studentow jako ,,wzruszajace” i wywotujace ,,pozytywne emocje”’. Budowanie
emocjonalnego potaczenia z marka jest niezwykle istotne, poniewaz emocje moga
wzmocni¢ wigz pomiedzy marka a konsumentem, zwigkszajac lojalno$¢ i zaangazo-
wanie odbiorcy [https://pg-branding.pl/blog/emocjonalny-marketing-w-brandingu-
i-reklamie/, 11.01.2025]. Chociaz storytelling w reklamach zostat oceniony na $red-
nim poziomie, wyniki wskazuja, ze emocjonalne kampanie, ktore angazuja uczucia
przez zawarte w treSciach historie, sa wcigz bardzo efektywne.

Humor, szczegdlnie w konteks$cie marketingu, okazat si¢ kluczowym czynni-
kiem w budowaniu wiezi z marka, az 60,8% studentow wskazato, ze humorystyczne
podejscie jest dla nich bardzo wazne. Nawigzywanie do biezacych wydarzen, cho-
ciaz takze pozytywnie oceniane, nie zostalo uznane za rownie efektywne w zakresie
rekomendacji marki wérdéd znajomych (28,4%). Z kolei wyniki badan wskazuja, ze
studenci najbardziej polecaja marki, ktore oferuja wartosciowe tresci (67,6%).

Wigkszos¢ studentow (52,9%) uwaza, ze content marketing ma kluczowe zna-
czenie w budowaniu dtugotrwatych relacji z odbiorcami. Cenig oni dzielenie si¢ wie-
dza i aktywng interakcj¢ z marka, np. poprzez konkursy czy mozliwos¢ interakcji
przez odpowiadanie na komentarze. Jednak tracg oni zainteresowanie marka, gdy jej
tresci koncentruja si¢ wylgcznie na nachalnym promowaniu produktow lub zbyt du-
zej liczbie reklam. Zatem kluczem do sukcesu jest umiejetno$¢ balansowania mig-
dzy promowaniem, a dostarczaniem wartosciowych tresci, ktoére odpowiadaja na po-
trzeby konsumentow.

Dodatkowo, nalezy zauwazy¢, ze regularno$¢ w sledzeniu tresci publikowanych
przez marki jest stosunkowo niska. Zaledwie 7,8% badanych studentéw regularnie
$ledzi aktywno$é okreslonych marek. Najczesciej obserwowane marki to Zabka Al-
legro, InPost oraz McDonald's. Rzadziej obserwowane sg marki takie jak Apple,
Duolingo i Rossmann. Warto zauwazy¢, ze Allegro, Inpost, Apple, Rossman, zostaty
wybrane w 2024 roku jako jedne z najsilniejszych brandow w swoich branzach
[https://www.imm.com.pl/znamy-500-najsilniejszych-brandow-w-polsce-badanie-
top-marka-2024/, 11.01.2024].

Reasumujac poziom zaawansowania technologicznego i powszechnosci dostepu
do Internetu udostgpnia markom przestrzen do bezposredniego dotarcia do szerokiej
grupy odbiorcow, w tym rowniez mtodszych konsumentow. Wyniki badan wska-
zujg, ze studenci najchetniej przegladajg formaty wideo dostarczajace rozrywke.
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W kontekscie przeprowadzonych badan, marki targetujace si¢ na mlodych odbior-
cOw, w szczegolnosci studentow, powinny i§¢ w kierunku tworzenia tresci, ktore
bedg angazujace, ale rowniez zgodne z ich preferencjami. Jak wynika z analizy, stu-
denci szczegdlnie doceniajg marki, ktore dzielg si¢ wartosciowymi tresciami, wcho-
dza w interakcje z odbiorcami i unikajg nachalnego promowania produktéw. Po-
nadto, wyniki badan wskazuja, ze content marketing odgrywa kluczowg role w bu-
dowaniu dlugotrwatych relacji z odbiorcami. Marki, ktore konsekwentnie dostar-
czaja wartosciowe 1 angazujace tresci, maja wicksze szanse na zdobycie lojalnosci
i zaufania swoich odbiorcéw. Regularne monitorowanie preferencji mtodszych kon-
sumentow oraz dostosowywanie strategii marketingowych do ich zmieniajgcych si¢
potrzeb i zachowan pozostaje kluczowe dla sukcesu marki w si¢ srodowisku cyfro-

wym.
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Content marketing as a tool for building relationships with
young consumers in social media

Abstract

The article analyzes the role of content marketing in brand communication on social media,
with a particular focus on its impact on building long-term relationships with young consum-
ers and identifying content elements that effectively engage this group, thus forming the
study's objective. The research was conducted using a quantitative method with the CAWI
technique. The survey questionnaire, prepared in Google Forms, enabled easy distribution
and real-time data collection. A total of 158 students participated in the study. The results
indicated that social media allow brands to directly interact with young consumers, strength-
ening relationships through engaging content. Instagram emerged as a key communication
channel, while message authenticity and valuable content significantly increased the likeli-
hood of brand recommendations. At the same time, the study identified the risk of declining
audience interest in cases of excessive product promotion and overly frequent publication of
advertising content. Based on the research findings, conclusions were formulated regarding
the necessity of precisely defining the target audience and adapting communication strategies
to the specific needs and expectations of young consumers, which can contribute to building
lasting relationships and enhancing the effectiveness of content marketing on social media.
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