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Streszczenie. Celem artyku!u jest analiza, na podstawie krytycznego przegl"du literatury, 

najwa#niejszych zagadnie$ zwi"zanych z content marketingiem, który odpowiada za bu-

dowanie oryginalnych tre%ci dotycz"cych dzia!a$ firmy, jej towarów czy us!ug. Cech" 

charakterystyczn" content marketingu jest to, #e nie zawiera bezpo%redniej oferty sprze-

da#y. Jego zadaniem jest budowanie wizerunku firmy jako eksperta w danej dziedzinie, 

a co za tym idzie � dostarczanie argumentów i eksponowanie korzy%ci zwi"zanych z jej 

ofert". Dla dzia!a$ tego typu zatem kluczowe jest poznanie potrzeb klientów docelowych. 

Z punktu widzenia dzia!a$ przedsi�biorstw wa#ne jest poznanie istoty dzia!a$ contento-

wych, które cho& nie zawieraj" bezpo%redniej oferty sprzeda#y maj" zdolno%& wp!ywania 

na decyzje zakupowe konsumentów. 

Wprowadzenie 

W!a%ciwa komunikacja z klientami jest bardzo istotnym elementem dzia!a$ 

przedsi�biorstwa na rynku. W sposób naturalny komunikacja kojarzy si� z dzia-

!aniami marketingowymi, które odpowiadaj" m.in. za takie obszary dzia!a$ 

przedsi�biorstwa, jak pozyskiwanie nowych klientów, budowanie relacji, budo-

wanie pozytywnych opinii na temat przedsi�biorstwa i jego rozwój. Pozornie 
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w!a%ciwe komunikowanie si� jest proste, ka#dy cz!owiek, ka#dego dnia komuni-

kuje si� z innymi � przekazuje informacje, otrzymuje informacje, dzieli si� opi-

niami, komunikuje potrzeby i oczekiwania.  

Z komunikacj" zwi"zan" z klientami problem jest zdecydowanie bardziej 

z!o#ony. W wielu przypadkach nie ma w niej miejsca na dialog, nie mo#na tym 

samym niczego obja%ni&, dopowiedzie&. Zatem, aby odbiorca zrozumia! komu-

nikat w sposób w!a%ciwy, a tym samym zgodny z zamierzeniami nadawcy musi 

on by& przemy%lany i dobrze skonstruowany. Ponadto spójny dla wszystkich no-

%ników. Kluczowa jest tu zatem tre%& komunikatu. Tre%& s!u#y przede wszystkim 

przekazaniu klientowi rzetelnej i warto%ciowej dla niego informacji, która nast�p-

nie, zgodnie z zamierzeniem przedsi�biorstwa, b�dzie przes!ank" do podj�cia de-

cyzji o zakupie.  

Celem artyku!u jest przedstawienie, na bazie krytycznego przegl"du litera-

tury, g!ównych za!o#e$ content marketingu, a tak#e wskazanie jego miejsca  

w polityce komunikacji.  

Komunikacja w dzia�aniach marketingowych przedsi!biorstw 

Przedsi�biorstwo komunikuje si� z rynkiem w celu wywo!ania zamierzonych re-

akcji ze strony kupuj"cych. Nabywcy komunikuj" si� z przedsi�biorstwem przez 

akceptacj� lub negacj� (odrzucenie) jego polityki marketingowej. W dzia!aniach 

marketingowych za stref� zwi"zan" z komunikacj" odpowiada promocja mix 

zwana równie# polityk" komunikacji. Dzi�ki promocji mix mo#liwe jest dotarcie 

do potencjalnego nabywcy i poinformowanie go o walorach oferowanego pro-

duktu, a tak#e o skali korzy%ci, jakie odniesie, przedk!adaj"c dany produkt nad 

ofert� konkurencji. Promocja mix jest narz�dziem realizacji strategii marketingo-

wej, dlatego jej kszta!t, zasady, formy i tre%ci powinny wynika& w!a%nie ze stra-

tegii (Bielski, 2006, s. 124).  

Do podstawowych funkcji polityki komunikacji nale#" (Pabian, 2008,  

s. 154): 

� informacyjna � dostarcza nabywcom wiadomo!ci maj�cych zaznajomi# 

ich z rynkiem; pe$ni wa�n� rol& w sferze edukacji rynkowej konsumen-

tów,  

� pobudzaj�ca � wywo$uje zamierzone postawy i zachowania nabywców, 

� konkurencyjna � to zestaw pozacenowych instrumentów rywalizacji.  

Ogólnie przyj&ta strategia marketingowa przedsi&biorstwa stanowi pod-

staw& dla formu$owania celów promocyjnych, które rozpatruje si& na dwóch 

p$aszczyznach � ekonomicznej i psychograficznej (spo$ecznej) (Michalski, 2007, 

s. 232). 

Przedsi&biorstwa funkcjonuj�ce wspó$cze!nie na rynku musz� komuniko-

wa# si& ze swoim otoczeniem. Problem nie le�y zatem w kwestii, czy si& komu-

nikowa#, ale w tym ' jak, kiedy, z kim i jak cz&sto. Ponadto nabywcy s� aktywni, 
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cz&sto sami decyduj�, jakie informacje chc� otrzymywa#. Pojawia si& wi&c pyta-

nie, jak powinna by# skomponowana mieszanka promocyjna, aby skutecznie do-

trze# do docelowych nabywców (Kotler, Keller, 2012, s. 509). Dobór strategii, 

instrumentów i form promocji powinien by# dostosowany do ogólnych celów  

i strategii przedsi&biorstwa. Z uwagi na to, �e jest to aktywny proces, powinien 

równie� dostosowywa# si& do regu$ komunikowania � mówi# do tego, do kogo 

nale�y (poprawna segmentacja rynku); mówi# to, co nale�y; mówi# tyle, ile na-

le�y; mówi# wtedy i gdzie nale�y; mówi# tak, jak nale�y (Bielski, 2006, s. 379). 

Zasady te mo�na prze$o�y# równie� na poprawne budowanie strategii promocji, 

czyli warunki, jakie powinna spe$nia# mieszanka promocyjna. Strategia promocji 

mo�e by# budowana na sze!ciu nast&puj�cych etapach (Bielski, 2006, s. 381�

386): 

1. Identyfikacja odbiorców � powinna bra# pod uwag& profil docelowego na-

bywcy i jego zachowania konsumpcyjne. 

2. Okre!lenie celów promocji (ekonomicznych i/lub informacyjno-nak$aniaj�-

cych). 

3. Opracowanie projektu przekazu. 

4. Dobór form promocji i kana$u przekazu. 

5. Okre!lenie bud�etu promocji. 

6. Pomiar i ocena skuteczno!ci promocji. 

Bez promocji i zwi�zanej z ni� informacji przedsi&biorstwo nie mog$oby 

funkcjonowa# na rynku. Wspó$cze!nie osoby odpowiedzialne za dzia$ania zwi�-

zane z komunikacj� marketingow� przede wszystkim zastanawiaj� si&, co zrobi#, 

jakie aktywno!ci wybra#, aby komunikat skutecznie dotar$ do wybranej grupy 

odbiorców. Je�eli konsument nie ma informacji o firmie i jej produktach oznacza 

to, �e nie wie o jej istnieniu i nie kupuje jej produktów. Przedsi&biorstwa wyko-

rzystuj�ce w swojej dzia$alno!ci promocj& przekazuj� na rynek informacje o swo-

ich dzia$aniach, kszta$tuj� swój wizerunek oraz pobudzaj� sprzeda� swoich pro-

duktów. Informacja i wiedza s� obecnie specyficzn� kategori� produktu. Na-

bywcy aktywnie szukaj� i selekcjonuj� wiadomo!ci na temat przedsi&biorstw 

oraz ich produktów i marek. Ponadto potrafi� sami tworzy# komunikaty zwi�zane 

z produktami czy ich markami i skutecznie przekazywa# je innym konsumentom. 

Zatem osoby odpowiedzialne za marketing nie tylko borykaj� si& z wyzwaniami 

zwi�zanymi ze skutecznym dotarciem do odbiorcy, ale równie� z problemem 

skutecznego unikania z$ych opinii lub neutralizowania ich skutków w odniesieniu 

do dzia$alno!ci rynkowej.  

Istota content marketingu  

Rozwa�aj�c temat content marketingu (marketingu tre!ci) nale�y w pierwszej ko-

lejno!ci umiejscowi" go na mapie komunikacji przedsi#biorstwa z rynkiem. Za 

komunikacj# marketingow� przedsi#biorstwa z otoczeniem odpowiadaj� przede 
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wszystkim elementy promocji mix (reklama, PR, promocja sprzeda�y, sprzeda� 

osobista, marketing bezpo!redni); za dzia$ania online odpowiada marketing bez-

po!redni, a tu w$a!nie g$ówne zastosowanie znajduj� dzia$ania contentowe. Bez 

w�tpienia marketing bezpo!redni nabiera$ znaczenia wraz ze wzrostem zaintere-

sowania firm internetem jako miejscem, w którym/poprzez które komunikuj� si# 

z docelowymi nabywcami. Prze$omem z pewno!ci� by$o pojawienie si# i rozwój 

mediów spo$eczno!ciowych. Wzrost znaczenia sieci internetowej jako miejsca 

kontaktu z klientami przyczyni$ si# nie tyle do powstania poj#cia content marke-

tingu, co do jego reaktywacji i/lub rozszerzenia zastosowania1. Bardzo cz#sto 

mo�na spotka" opinie ekspertów, którzy twierdz�, �e content marketing nie jest 

ju� �adn� nowo!ci�. Nie jest to jednak, w opinii autorki, równoznaczne z tym, �e 

przedsi#biorstwa nauczy$y si# go skutecznie u�ywa".  

Content marketing to obecnie ju� bez w�tpienia odr#bna dyscyplina dzia$a% 

marketingowych. Z bada% Econsultancy/Outbrain Content Marketing Survey 

2013 wynika, �e 64& marketerów postrzega content marketing jako jedno z naj-

wa�niejszych zada% aktywno!ci w internecie. Jednocze!nie 38& firm wypraco-

wa$o strategi# z nim zwi�zan�, 34& przeznaczy$o cz#!" bud�etu na t# form# ak-

tywno!ci, a 46& wyznaczy$o pracowników odpowiedzialnych za marketing tre-

!ci (Bzdyra-Maciorowska, 2014). Content marketing jest elastyczny, dzi#ki 

czemu z powodzeniem dopasowuje si# do obowi�zuj�cej rzeczywisto!ci, w któ-

rej social media maj� bardzo siln� pozycj#, je!li bra" pod uwag# komunikacj#  

z docelowymi nabywcami. Samo poj#cie mo�e by" zdefiniowane jako strategia 

marketingowa przedsi#biorstwa, której cel oparty jest na tworzeniu i dystrybuo-

waniu cennych, istotnych oraz spójnych tre!ci maj�cych przyci�gn�" uwag# 

przejrzy!cie zdefiniowanych grup docelowych (Soczka, 2016).   

Cech� charakterystyczn� content marketingu jest to, �e nie jest oparty na 

dzia$aniu perswazyjnym, ale na dostarczaniu argumentów i eksponowaniu korzy-

!ci; tym samym musi wykorzystywa" wnikliw� analiz# potrzeb klienta2. Do naj-

popularniejszych form content marketingu zalicza si#: artyku$y i wypowiedzi 

eksperckie w mediach, blogi firmowe, publikacje w mediach spo$eczno!ciowych, 

newslettery, infografiki, studium przypadku, prezentacje, e-booki, filmy informa-

cyjne, zak$adk# najcz#!ciej zadawane pytania (FAQ), webinaria (Soczka, 2016). 

Jednym z najwa�niejszych zada% marketingu tre!ci jest budowanie orygi-

nalnego i wyj�tkowego przekazu, który ma zaciekawi" konsumenta i zatrzyma" 

go pod danym adresem. W$a!ciwe budowanie strategii content marketingu jest 

oparte na umocnieniu pozycji przedsi#biorstwa w sieci. Niepowtarzalna tre!", 

zrozumia$a i przejrzysta, a przy tym taka, która przykuje uwag# czytelnika 

                                                 
1 Pierwszy raz sformu�owanie content marketing u!y� John F. Oppedahl w 1996 r. podczas spo-

tkania American Socjety for Newspaper Editors. 
2 Sama tre�# nie jest równa marketingowi tre�ci, dzia�anie w tym zakresie musi by# oparte na 

strategii. 
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(klienta) mo!e by# bezcenna, bior$c pod uwag% szerok$ ofert% konkurencji. Praca 
nad marketingiem contentu powinna przebiega# w nast%puj$cych po sobie eta-
pach (Stawarz, 2014): 

1. Okre�lenie celu i kluczowych wska&ników. Cele powinny by# zwi$zane  
z to!samo�ci$ firmy, jej misj$ i tym, jaki komunikat chce przekaza# klien-
towi.  

2. Okre�lenie grupy docelowej. Ustalenie, z kim firma chce si% komunikowa#: 
kim s$ kluczowi nabywcy, co lubi$, gdzie bywaj$, czym mog$ si% intereso-
wa#, a przede wszystkim, jakie korzy�ci chc$ osi$gn$# i jakie potrzeby za-
spokoi# nabywaj$c produkt.  

3. Zdefiniowanie procesu zakupowego � ma pomóc firmie uzyska# odpowied& 
na pytanie, w jaki sposób klienci wchodz$ w relacje z mark$ i jak podejmuj$ 
decyzje o zakupie.  

4. Okre�lenie �Zerowego Momentu Prawdy� ' to opis wspó�czesnego modelu 
zakupowego. Wi%kszo�# konsumentów zanim  podejmie decyzje o zakupie 
przegl$da sie# w celu znalezienia ró!nego rodzaju informacji na temat pro-
duktu. Pokazanie si% konsumentowi na tym etapie i przyci$gni%cie jego 

uwagi przez intryguj$c$, ciekaw$ czy przejrzyst$ tre�# to cz%sto klucz do 
pó&niejszego sukcesu sprzeda!owego.  

5. Tworzenie kalendarza redakcyjnego, na który sk�adaj$ si%: plan tre�ci plus 
narz%dzia content marketingu, wybrane kana�y, w jakich tre�ci zostan$ opu-
blikowane oraz sposoby promocji tre�ci.  

6. Realizacja i pomiar.  

Internet daje olbrzymie mo!liwo�ci zarówno u!ytkownikom, jak i firmom. 
W sieci strefy firm i konsumenta maj$ szans% si% przenika# i uczy# od siebie 
nawzajem. W�ród korzy�ci wynikaj$cych z zastosowania strategii contentowej 

najcz%�ciej wymienia si%: zwi%kszenie sprzeda!y, wsparcie dla SEO, generowa-
nie leadów, budow% wizerunku firmy jako eksperta w danej dziedzinie, zwi%k-
szenie rozpoznawalno�ci marki (Soczka, 2016). 

W literaturze zwi$zanej przede wszystkim z praktyk$ marketingu mo!na 
znale&# wiele nawi$za* do tego, w jaki sposób s�owa mog$ sprzedawa#, a zatem 
jak$ warto�# mog$ mie# dla przedsi%biorstwa. Odnosi si% to m.in. do siedmiu 

s�ów, które mog$ skutecznie zach%ci# do kupna dobra/us�ugi (Skowerski, 2017): 
1. Ty/ja � w znaczeniu klient jest najwa!niejszy dla marki, a marka dla niego 

(jeste�my dla siebie najwa!niejsi). 
2. Liczby � to co jest komunikowane i zapami%tywane ma warto�#. 

3. Odkryj (w miejsce sprawd&/zobacz) � klienci chc$ by# odkrywcami. 

4. Udowodniony � klienci nie chc$, aby na nich testowano dobro/us�ug%. 
5. Bezpieczny, np. komunikacji produktów aptecznych i motoryzacyjnych. 
6. Nowy/innowacyjny � w sensie wyj$tkowy. 
7. Seks/mi�o�#, bo to (podobno) sprzedaje wszystko. 
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Budowa tre�ci to te! umiej%tno�# snucia ciekawej opowie�ci. Przyk�adem 
jest eksperyment o nazwie �Znacz$ce przedmioty� zorganizowany przez Roba 
Walkera oraz Josha Glenna. Eksperyment ten mia� charakter pseudonaukowy 
(mierzalny), a jego celem by�o okre�lenie warto�ci opowie�ci. Obaj panowie na 

tzw. pchlich targach kupili dwie�cie przypadkowych i pozbawionych jakiegokol-
wiek znaczenia przedmiotów. +rednia cena zakupu to 1,25 dolara. W grupie za-
kupionych produktów znalaz�y si% takie przedmioty jak: �winka � skarbonka, fi-

gurka z lodowych patyków, popielniczka z wizerunkiem jastrz%bia czy pi�ka do 
golfa. Nast%pnie poproszono ludzi, którzy zawodowo zajmuj$ si% pisaniem  
o stworzenie krótkich historii do ka!dego przedmiotu. 3adna z nich nie mia�a by# 
prawdziwa. Dzi%ki temu zabiegowi pi�ka do golfa by�a t$, któr$ kiedy� rzucono 
w twarz pewnemu senatorowi podczas konferencji prasowej. Dalej historia na-

wi$zywa�a do tego, !e przepisy mówi$ce o tym, !e dziennikarzom nie wolno na 
konferencje prasowe w ameryka*skim Senacie wnosi# golfowych pi�ek, wzi%�y 
pocz$tek w�a�nie od tej konkretnej. Popielniczka z jastrz%biem natomiast by�a 
prezentem od kolegów z NASA po zako*czeniu prac nad nowym rodzajem broni. 
W ten sposób �przygotowane� produkty twórcy eksperymentu wystawili na au-
kcj% e-bay. Jaki osi$gni%to efekt? Na inwestycji wynosz$cej ok. 250 dolarów za-
robili 8 tys. dolarów � 42009 ROI. To pokazuje jak wa!na jest historia o pro-
dukcie, która czyni z niego co� wyj$tkowego (Tkaczyk, 201;).  

Content marketing a konsumenci 

Jak zosta�o wcze�niej wspomniano content marketing �ci�le zwi!zany jest z za-
rz!dzaniem dzia�alno�ci! promocyjn! przedsi"biorstwa w internecie. #rodowisko 
internetowe jako miejsce prowadzenia dzia�a$ zwi!zanych z komunikacj! pod 
wzgl"dem ogólnych za�o%e$ i zada$ jest do�& podobne do mediów tradycyjnych, 

okre�la si" tu takie zmienne jak ('opaci$ski, 2015, s. 14): 
� adresaci dzia�a$, 
� cel dzia�a$, 
� tre�& komunikatu,  
� termin dzia�a$, 
� sposób dotarcia do odbiorców, 
� bud%et dzia�a$, 
� sposób oceny rezultatów. 
Je�li przyjmie si", %e content marketing odnosi si" przede wszystkim do 

dzia�a$ przedsi"biorstw w sieci internetowej, to warto zastanowi& si" nad syl-
wetk! wspó�czesnego konsumenta i jego aktywno�ci! w sieci. Wiek XXI uzna-

wany jest bowiem za czas narodzin e-konsumenta. Zmiany zwi!zane z rewolucj! 

informatyczn!, rozwojem telefonii komórkowej i internetu dokona�y si" w�a�ci-
wie b�yskawicznie, bo w czasie %ycia zaledwie jednego pokolenia (Jaciow, 

Wolny, 2011, s. 9).  
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Do cech charakterystycznych dla e-konsumenta zalicza si� (Jaciow, Wolny, 

2011, s. 12�13): 

a) cenienie wygody: dokonywanie zakupów, p!acenie rachunków itp.  

o ka"dej porze dnia; równie" otrzymywanie zamówionych produktów  
w oznaczonym miejscu i oznaczonym czasie; 

b) brak anonimowo#ci: przek!ada si� to na indywidualne traktowanie i od-
czucie bycia wa"nym (w sieci odbywa si� to przez przywitanie u"yt-
kownika, zwracanie si� do niego po imieniu przy kolejnych zakupach, 
pytaniach); 

c) cenienie czasu: pe!na samoobs!uga przy zakupach internetowych po-
zwala kontrolowa$ takie czynno#ci, jak: poszukiwanie informacji, z!o-
"enie zamówienia, #ledzenie przesy!ki, sprawdzanie konta, zadawanie 
pyta% 24 h na dob�; 

d) cenienie warto#ci: szuka lepszej oferty, oczywi#cie identycznie jak kon-
sument �tradycyjny� tyle, "e e-konsument jednym �klikni�ciem�  
w u!amku sekundy przenosi si� do konkurencji; 

e) zgoda na wy"sz& cen�: za bezpiecze%stwo transakcji, pewno#$ dostar-
czenia przesy!ki, skrócenie czasu dostarczenia przesy!ki; 

f) modyfikacja oferty: dostosowanie dobra/us!ugi do w!asnych preferencji. 
W kontek#cie tematyki przedmiotowego artyku!u szczególnie istotna wy-

daje si� charakterystyka zachowa% e-konsumenta zwi&zana z poszukiwaniem in-

formacji na temat produktów. W odró"nieniu od konsumentów, którzy nie doko-
nuj& zakupów w sieci, a dla których 'ród!a informacji stanowi&: rodzina, znajomi, 
sprzedawcy czy reklamy, e-konsumenci kieruj& si� informacjami pochodz&cymi 
z oficjalnych stron internetowych sprzedawców, forów internetowych, blogów, 
porównywarek cenowych czy sklepów i aukcji internetowych (Jaciow, Wolny, 

2011, s. 16). Tu dopiero wida$ rzeczywiste znaczenie content marketingu. Kon-

sument pozostaje niejako sam na sam z tre#ci&, do raz opublikowanej nie mo"na 
ju" nic doda$, nic dopowiedzie$. Z tego te" powodu tak wiele mówi si� o jako#ci 
tre#ci i o tym, "e budowa strategii contentowej jest bardzo trudnym i odpowie-

dzialnym zadaniem. Wymaga zaanga"owania, eksperckiej pracy i, co z tego wy-
nika, czasu. Odchodzi si� od przekonania, "e tre#ci w sieci powinny by$ krótkie, 

poniewa" konsument ceni sobie przede wszystkim czas. Powinny by$ ciekawe  
i rzeczywi#cie warto#ciowe. Je#li klient szuka w sieci informacji to jest naturalne, 

"e szuka tej najbardziej rzetelnej i naturalne jest, i" po#wi�ci na to odpowiedni& 
ilo#$ czasu. Warto#$ tre#ci ocenia si� tu g!ównie po tym, jak cz�sto odbiorcy 

dziel& si� ni& ze znajomymi ()wi�ciaszek, 2016). Wzbogacenie produktu w in-

formacje uznawane jest za form� innowacji jego warto#ci, charakterystyczn& dla 
dzia!a% firmy w internecie (Doligalski, 2013, s. 81). 
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Podsumowanie 

Szacunkowo codziennie w internecie pojawia si� 27 mln nowych tre!ci (Bucki, 

2016). Content marketing, aby by" skuteczny musi by# zatem bardzo dobrze prze-

my!lany. Obszary tematyczne powinny by# tu precyzyjnie okre!lone, z jednej 

strony pod k$tem mo%liwo!ci redakcyjnych, z drugiej oczekiwa& klientów. Po-
winna by# równie% tworzona dokumentacja strategii, zawieraj$ca m.in. cele stra-
tegiczne oraz mierzalne wska'niki sukcesu.  

Tre!#, a co za tym idzie poprawne u%ywanie j�zyka, przechodzi swego ro-

dzaju renesans. Odchodzi si� bowiem od przekonania, %e w sieci im krócej tym 
lepiej. Najwa%niejsze jest, aby tekst niós" z sob$ warto!#, a warto!ci$ jest w tym 
wypadku rzetelna informacja. Temu bowiem przede wszystkim s"u%y content 

marketing � budowaniu rzetelnej informacji. To z kolei wp"ywa na postrzeganie 

firmy jako eksperta w danej dziedzinie; im cz�!ciej konsument szuka informacji 

w danym miejscu i cz�!ciej poleca stron�/tre!# znajomym, tym lepiej dla firmy.  
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Content Marketing as a Modern Tool of Market Communication 

Keywords: communication, content marketing, enterprise 

Summary. The objective of the paper is analysis, on the basis of critical literature review, 

of the most important issues related to content marketing, which is responsible for build-

ing original content concerning the actions of companies, their products or services. The 

characteristic feature of content marketing is the fact that it doesn�t present direct sale 
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offer. The purpose of the content marketing is building the company's image as an expert 

in the concrete field. It involves giving convincing arguments and exposing benefits of 

the company offer. The starting point in content marketing activity is precise recognition 

of target customer needs. From the enterprises' point of view it is important to recognize 

the essence of content actions, which, although do not contain the direct sales offer, have 

the ability of influence the purchasing decisions of consumers. 
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