UNIWERSYTET LODZKI
SZKOLA DOKTORSKA NAUK SPOLECZNYCH

DYSCYPLINA: NAUKI O ZARZADZANIU I JAKOSCI

Michal Moneta

Rozprawa doktorska

Bledy poznawcze
a skutecznos¢ marketingu tresci

Promotor: dr hab. Robert Kozielski, prof. UL

£.ODZ 2023






Spis tresci

WSTEP 4
ROZDZIAL 1. MARKETING CYFROWY A EWOLUCJA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 10
1.1. GENEZA 1 EWNOLUCJA MARKETINGU W KONTEKSCIE ROZWOJU NAUK O ZARZADZANIU........cc0evvreerennene. 10
1.2. ROLA TEWOLUCJA KOMUNIKACII MARKETINGOWEJ .....oeottetimiieiinieetenieenieetenieerenieesenseesesieensesmeensennes 17
1.3. WSPOLCZESNY KLIENT — CHARAKTERYSTYKA, POTRZEBY, WYMAGANIA WOBEC ORGANIZACII ........... 27
1.4. ZNACZENIE MARKETINGU CYFROWEGO DLA WSPOLCZESNEJ KOMUNIKACII MARKETINGOWET ............. 34
ROZDZIAL II. MARKETING TRESCI JAKO ISTOTNY OBSZAR WSPOLCZESNEJ
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 45
2.1. MARKETING TRESCI — GENEZA TROZWOU ..c.cutiiiiiiiiiiinieiiteiteiesie sttt st seet ettt ettt eue bbb sae e aen 45
2.2. ROLA MARKETINGU TRESCI W KOMUNIKACIT MARKETINGOWEY ......vevuieeieniieieneeeeesressessessessessensensenns 50
2.3. UWARUNKOWANIA SKUTECZNOSCI STOSOWANIA MARKETINGU TRESCI ....ccvvevieieeeieieeienienresieeneneens 55
ROZDZIAL 1I1. BLEDY POZNAWCZE A MARKETING 67
3.1. PSYCHOLOGIA POZNAWCZA —ISTOTA I GENEZA ROZWOIU.....c..coruiritinirrenieeienieerenieerenieesenseensesseenseenes 67
3.2. ROLA PSYCHOLOGII POZNAWCZEJ W NAUKACH O ZARZADZANIU .......eovemuieienieeienieerenieereneenesneenneenns 71
3.3. BLEDY POZNAWCZE I HEURYSTYKI A MARKETING .....eetiruieutinieetinieeneeeenteerenieennesseesnesseensesseensesseensennes 78
3.4. ROLA WYKORZYSTYWANIA BLEDOW POZNAWCZYCH KLIENTOW W PODNOSZENIU SKUTECZNOSCI
DZIAEAN MARKETINGOWY CH ..c.veutititiietenteteteateiteit it etteteste st sbessesae st e be st et esteste e entententeneebeebesbeebeebesaeseennen 84
ROZDZIAL 1V. LIST{& BLED()W POZNAWCZYCH POPELNIANYCH PRZEZ ODBIORCOW
MARKETINGU TRESCI 95
4.1. METODYKA BADANIA ...cc.oiittitiniietenttettettenttestenteestesteessesueessesssentesssenseessenseensesseensesueensesmsensesnsensessenseses 95
4.2. MARKETING TRESCI A BLEDY POZNAWCZE — LISTA ROZBUDOWANA ....ccueeevieiieeireeteeereeereeeereenseeeenens 106
4.3. OCENA STOPNIA WYKORZYSTANIA BLEDOW POZNAWCZYCH ODBIORCOW PRZEZ POLSKIE FIRMY ...... 122
ROZDZIAL V., ZWIAZEK MIEDZY ADRESOWANIEM BLEDOW POZNAWCZYCH A
SKUTECZNOSCIA MARKETINGU TRESCI 155
5. 1. METODYKA BADANIA ..c..oeotiiutintieitenteententeetesteentesueessesueensesteentesssenseeueenseesaenseemeesstensesseensesseensenseensenseens 155
5.1.1. Zakres i Metody DAAAWCZE. ...............c.cccooceiiiiieiiieiiee et 155
5.1.2. PPODA DAAAWCZA.............c.ccooeeeeeeeeeeeee ettt 157
5.1.3. Organizacja BAAQRIQ.......................ccoooveveiiiiieiieeeieee ettt ettt 162
5.2. OCENA ZWIAZKU MIEDZY ADRESOWANIEM BLEDOW POZNAWCZYCH A SKUTECZNOSCIA CONTENT
MARKETINGU ...oueiutiiteienitetenitenteetenteeesesteeesesteessesseesteeseessesueensesateseemseseeasebeeasenteensenteensesseensesneensesmeensesneen 163
5.3. EKSPLORACJA PRZYCZYN ZWIAZKU WYKORZYSTYWANIA BLEDOW POZNAWCZYCH ODBIORCOW I
SKUTECZNOSCI MARKETINGU TRESCLL.....cutetititenteteiteiteiteitettetteieeteet st sttt b st ettt et et et et eneebeebesaeebesbe e 174
5.4. WNIOSKI 1 REKOMENDACIJE W OBSZARZE WYKORZYSTYWANIA BLEDOW POZNAWCZYCH W
MARKETINGU TRESCI ...covtttititiiteniestetente ettt et et et et eteebeebesbeebesbesae st b st e st et e b et entensenteneebeebeebeebesbesbenaens 185
ZAKONCZENIE 191
BIBLIOGRAFIA 197
SPIS TABEL I ILUSTRACJI 222




Wstep

Wspotczesny klient jest wymagajacy nie tylko w obrgbie oczekiwan wobec samego
produktu, ale takze wobec sposobu komunikacji ze strony organizacji (Stephen, 2015).
Narodziny Internetu, dostep do zupetnie nowych narzgdzi czy tez ogromna konkurencja
miedzy firmami wzmocnily ,,wtadz¢” i wymagania odbiorcy, ktory nierzadko przedstawiany
jest jako ,,nowy, cyfrowy konsument” lub ,,nowy, cyfrowy klient” (Tarczydto, 2016). To
nabywca, ktérego w coraz mniejszym stopniu interesujg tradycyjne formy reklamowe i
ktéry, m.in. wobec mozliwosci tatwego poroéwnania ofert wielu firm, dyktuje poniekad

warunki w cyfrowym biznesie (Tkaczyk, 2018).

W $wiecie, w ktorym rzeczywisto§¢ cyfrowa stale przenika si¢ z ta fizyczna, aktywnosci
digital marketingowe stanowig zatem niezwykle istotny element praktyk komunikacyjnych
firm (Kotler 1 Armstrong, 2016; Mazurek, 2018; Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Jedna z
wazniejszych koncepcji w obrebie marketingu cyfrowego jest marketing tresci (ang. content
marketing) (Jarnfors, 2018; Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Koncepcja ta zaktada, ze poza
mowieniem o produkcie i jego funkcjonalno$ciach, marka stara si¢ dostarczy¢
potencjalnemu lub obecnemu klientowi informacje, ktére poszerzaja jego wiedze¢ badz tez
utatwiaja jego codzienne funkcjonowanie (Content Marketing Institute, 2011), np. poprzez
wskazanie sposobu uzycia danego produktu, czy tez stworzenia poradnika odnoszacego si¢

w szerszym stopniu do tematyki zwigzanej z produktem.

Warto jednak zauwazy¢, ze pomimo rosnace;j sily klienta i faktu, iz jest on w stanie znaczaco
wptywaé na rodzaj aktywno$ci marketingowych, ktoére proponuje organizacja (Tkaczyk,
2018; Stephen, 2015), wciaz popetnia on szereg btgdow poznawczych podczas odbierania,
przetwarzania czy zapamig¢tywania elementéw komunikacji marketingowej (Kovic i
Laissue, 2016; Guhl i inni, 2017; Vanhuele, 1994; Philips, 2000). Bledy te sa definiowane
jako wzorce nieracjonalnego postrzegania rzeczywistosci (Kahneman, 2013), ktére
sprawiaja, ze odbieramy wszelkie zjawiska w sposodb znacznie mniej rozumny niz
wskazywalyby na to koncepcje ekonomiczne bazujace na teorii oczekiwanej uzytecznosci.
Bledy poznawcze i traktujace o nich obszary psychologii poznawczej 1 ekonomii
behawioralnej podaja w watpliwos¢ istnienie ,,homo oeconomicus”, czyli cztowieka
racjonalnego, kierujacego si¢ dazeniem do maksymalizacji uzyteczno$ci (Thaler, 1980). W
zamian akcentujg irracjonalno$¢ ludzi i budowanie uproszczonych schematéw myslowych

(heurystyk), z ktorych wynikajg rzeczone btedy (Kahneman, 2013; Thaler, 1980; Ariely,



2018). Maja one szczegodlne znaczenie w konteks$cie podejmowania decyzji o charakterze
ekonomicznym, wplywajac zar6wno na odbior komunikacji marketingowych firm, jak i
faktyczne akty zakupu konkretnych produktéw czy korzystania z ustug (Guhl i inni, 2017;
Romanik, 2020). Efektem tego, organizacje w sposéb $wiadomy lub nieswiadomy
wykorzystuja btedy poznawcze odbiorcow, dazac do podniesienia skuteczno$ci dziatan
marketingowych, a co za tym idzie, realizacji strategii biznesowej (Philips, 2000; Kovic 1
Laissue, 2016; Guhl i inni, 2017). Jednocze$nie ich dziatania nie muszg by¢ postrzegane za
manipulacyjne i przez to nieetyczne. Jak wskazuja Thaler i Sunstein, istnieje mozliwo$¢
adresowania bledéw poznawczych w sposdb pozbawiony znamion nieuczciwosci i naduzyc,

funkcjonujac w duchu tzw. ,libertarianskiego paternalizmu” (2003).

W literaturze z obszaru zarzadzania i marketingu mamy jednak do czynienia z istotng luka
badawcza w omawianym temacie. Jak dotychczas nie prowadzono wyczerpujacej
eksploracji tematyki bledow poznawczych w obszarze komunikacji digital marketingowej,
ograniczajac si¢ jedynie do aspektow projektowania witryny. Bledy te nie zostaty takze
sklasyfikowane, jak rowniez nie odnoszono ich do problematyki skutecznos$ci dziatan digital
marketingowych firm. Wiedza z obszaru wykorzystywania btedow poznawczych bazuje w
chwili obecnej niemal wylacznie na badaniach zwigzanych z marketingiem ,,tradycyjnym”
i nie-cyfrowym. Bioragc pod uwage niezwykle znaczace rdznice migdzy klientami
funkcjonujacymi poza przestrzenig cyfrowg i tymi, ktérzy dokonuja zakupoéw zaréwno
online, jak i1 offline (Tkaczyk, 2016; Tarczydto, 2016; Dejnaka, 2013; Chaffey i Smith,
2017), istnieje silna potrzeba odniesienia tej sfery do dzialan wirtualnych. Co wigcej,
bazowanie w tym obszarze niemal wytacznie na wynikach zwigzanych z marketingiem nie-
cyfrowym, w duzej mierze sprzyja nieoszacowywaniu potencjalnego zwigzku miedzy
adresowaniem zludzen poznawczych odbiorcow a skutecznoscig digital marketingu, w tym

takze content marketingu (Yun Yoo, 2008).

Uzupehnienie tej luki badawczej pozwoli z jednej strony wzbogaci¢ dotychczasowe prace z
obszaru marketingu i psychologii poznawczej, a z drugiej strony, przedstawi¢ t¢ tematyke z
perspektywy dzialan w obrebie marketingu cyfrowego, pelnigcego obecnie absolutnie
kluczowa role w strategii marketingowej organizacji (Chaffey i Smith, 2017).
Zaadresowanie brakéw w literaturze naukowej umozliwi takze firmom bardziej $wiadome
planowanie aktywno$ci w obszarze content marketingu, tj. z uwzglednieniem potencjalnych
btedow poznawczych popelianych przez odbiorcéw tresci. Dzi§ organizacje podejmuja

bowiem tego rodzaju dziatania w sposob nieswiadomy lub nieuporzadkowany, co znaczaco



obniza ich skuteczno$¢, jak réwniez prowadzi do aktywnos$ci watpliwych etycznie. ROwniez
tematyka samej skutecznos$ci powinna zosta¢ nalezycie poglebiona — w celu wskazania
potencjalnego zwiazku miedzy adresowaniem bledow poznawczych odbiorcow a
skuteczno$cig marketingu tresci. O ile zwigzek ten zostat bowiem potwierdzony przez szereg
badan prowadzonych na gruncie marketingu offline’owego, istnieje silna potrzeba jego

oceny na gruncie marketingu cyfrowego.

Jako problem badawczy niniejszej pracy przyjeto zatem role biedow poznawczych w
dzialaniach organizacji w zakresie marketingu tresci. Na jego potrzeby sformutowano cel
glowny pracy, czyli ocen¢ zwigzku miedzy wykorzystywaniem btedow poznawczych a
skuteczno$cig dziatan content marketingowych firm. W ramach rozprawy realizowane sa

takze cele szczegdtowe:

1. W zakresie celow poznawczo-naukowych:

a. Identyfikacja sposoboéw, w jakie organizacje wykorzystuja bledy poznawcze
odbiorcow w celu podniesienia skuteczno$ci dziatan marketingowych.

b. Uporzadkowanie podejscia do roli btedow poznawczych i1 ekonomii
behawioralnej w marketingu i w content marketingu.

c. Uporzadkowanie stanu wiedzy w zakresie zwigzku bledéw poznawczych ze
skuteczno$cig marketingu tresci.

2. W zakresie celow badawczych:

a. Budowa listy btedow poznawczych najczesciej wykorzystywanych przez
polskie organizacje w dzialaniach content marketingowych.

b. Budowa listy btedow poznawczych popetnianych przez odbiorcow tresci
content marketingowych.

c. Identyfikacja i oszacowanie sity zwigzku miedzy wykorzystywaniem btedoéw
poznawczych odbiorcow a wzrostem skuteczno$ci dziatan content
marketingowych.

3. W zakresie celow aplikacyjnych:

a. Sformutowanie rekomendacji dla praktyki zarzadzania marketingiem

nakierowanych na podniesienie skutecznos$ci dziatan ze sfery komunikacji

marketingowej dzigki wykorzystaniu marketingu tresci.

Analiza literatury z obszaru marketingu treéci, psychologii poznawczej i ekonomii
behawioralnej zaowocowata postawieniem hipotezy gtéwnej, ktora glosi, iz ,, Istnieje

Statystycznie istotny zwiqzek miedzy wykorzystywaniem w marketingu tresci bledow



poznawczych a wzrostem jego skutecznosci”. Weryfikacji w ramach rozprawy podlegaly
takze hipotezy szczegdtowe, Scisle powigzane z poszczegdlnymi kanatami, w ktdrych

organizacje najczgsciej prowadza swoje aktywnos$ci content marketingowe:

o HIl: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na
profilach firm na Facebooku.

o H2: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na
blogach firmowych.

o H3: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na

kanatach firm na YouTube.

Realizacja celow badawczych oraz weryfikacja hipotez byly mozliwe dzigki
przeprowadzeniu 4-etapowych badan. Ich skrécony opis znajduje si¢ w tabeli 1., za$

pogtebiony opis metodyki zostal zamieszczony w rozdziale 4.1 niniejszej rozprawy.

Tabela 1. Proces badawczy realizowany w ramach pracy

Etap Cel Metoda

Budowa listy bledow poznawczych
wykorzystywanych lub mozliwych do
wykorzystania w zakresie dziatan content
marketingowych.

Analiza danych zastanych

Wybdr 20 btedéw poznawczych najczgscie]
II wykorzystywanych przez firmy w dziataniach
content marketingowych.

Ilo$ciowa analiza tresci
(3189 publikacji)




Dwutorowa analiza
publikacji firm — w
obszarze skuteczno$ci

(badanie CAWI) oraz
Weryfikacja hipotezy HO: ,,Istnieje stopnia wykorzystania
statystycznie istotny zwiqzek miedzy btedow poznawczych
I wykorzystywaniem w marketingu tresci btedow | (analiza tresci; 2880
poznawczych a wzrostem jego skutecznosci” publikacji). Analiza
oraz hipotez szczegotowych H1, H2 i H3. statystyczna przy uzyciu
wspotczynnika phi,

wspotczynnika eta oraz
wspotczynnika rang
Spearmana.

Pogtebiony wywiad
indywidualny (ID]) z
ekspertami z obszaru
marketingu, ekonomii
behawioralnej 1 psychologii
poznawcze;j.

Poglebienie, interpretacja wynikow badan i
v konfrontacja punktéw widzenia.
Sformulowanie rekomendacji praktycznych.

zrédlo: opracowanie wtasne

Wstep do czes$ci empirycznej stanowig rozdzialy teoretyczne niniejszej rozprawy. Prace
otwiera rozdzial I poswigcony ewolucji komunikacji marketingowej ze szczegdlnym
uwzglednieniem wzrostu i znaczenia marketingu cyfrowego. W czesci tej omawiana jest
zardwno geneza marketingu, jak i poszczegolne etapy wzrostu istotnosci tego obszaru — tak
dla aktywnosci akademickiej, jak i praktyki biznesowej. Wskazane sa takze etapy rozwoju
komunikacji marketingowej wraz z uwzglednieniem zmieniajacych si¢ preferencji i
zachowan konsumenckich jako najistotniejszych przyczyn zmiany podejscia do tego
obszaru. Rozdzial zamykaja rozwazania na temat marketingu cyfrowego — jako obszaru
bedacego z jednej strony naturalng konsekwencja rozwoju technologicznego, a z drugie;j,

stanowigcego pewnego rodzaju odpowiedz na wspomniane zmiany zachowan klientow.

Rozdzial 11 pracy jest poswiecony poglebionej analizie marketingu tresci (ang. content
marketing) jako jednej z najistotniejszych technik i koncepcji digital marketingowych.
Wskazane s3 zardwno przyczyny wzrostu znaczenia content marketingu, jak i

uwarunkowania skuteczno$ci jego stosowania. W rozdziale tym znajduja si¢ takze



przypuszczenia na temat adresowania btedow poznawczych jako jednego z determinantow
skuteczno$ci marketingu tre$ci. Prowadzg one do rozdziatu III, w ktorym tematyka
znieksztalcen poznawczych jest omowiona w sposob przekrojowy — rozpoczynajac od
narodzin i wzrostu psychologii poznawczej jako takiej. W kolejnej czgsci omoéwiony zostaje
jej zwiagzek z naukami o zarzadzaniu, a takze ekonomia behawioralna jako dyscyplina
zrodzona niejako na kanwie obu tych obszaréw. Rozwazania na ten temat stajg si¢
przyczynkiem do wskazania roli ekonomii behawioralnej we wspolczesnych dziataniach
marketingowych, co byto mozliwe dzigki oméwieniu heurystyk oraz btedéw poznawczych
odbiorcoéw, a nastepnie wskazaniu zwigzku miedzy adresowaniem ich a skutecznoscia nie-
cyfrowego marketingu — zalezno$ci, ktora jak dotad nie zostata udowodniona na gruncie
marketingu typowo digitalowego. Rozdziat III stanowi zatem kluczowa czg$¢ pracy z punktu
widzenia wskazania luki badawczej zaobserwowanej w obszarze badawczym rozprawy, tj.
problematyce marketingu tresci, ale z uwzglgdnieniem btedéw poznawczych. Luka ta jest
nastepnie adresowana w rozdziatach IV i V, a zatem w empirycznej czgsci pracy. Rozdziat
IV jest poswiecony etapom I i II badan wskazanych w tabeli 1, tj. budowie rozbudowanej
listy btedow poznawczych mozliwych do zaadresowania w ramach marketingu tresci (etap
I) oraz budowie listy bledow poznawczych wykorzystywanych najczesciej przez polskie
organizacje (etap II). Zbudowane w rozdziale IV narzedzia z jednej strony realizujg cele
poznawczo-naukowe la i lb, a z drugiej strony, stanowig fundament etapu III badan
(zawartego w rozdziale V), ktory nalezy uznaé za zasadnicza cz¢$¢ procesu badawczego. W
fazie tej oceniany jest bowiem faktyczny zwigzek miedzy adresowaniem btedow
poznawczych odbiorcow a skutecznoscig marketingu tresci oraz weryfikowane sg hipotezy
postawione w ramach pracy. Realizowany jest takze cel glowny rozprawy. Dane oraz
wnioski zgromadzone w tej czesci badan sg nastepnie poddane weryfikacji i dodatkowe;j
analizie przez ekspertdw, co stanowi ostatnig czg$¢ rozdziatu V i jednoczesnie calej
rozprawy. W tej czgéci finalizowana jest takze realizacja celu poznawczo-naukowego 1c.
Finalnym fragmentem pracy jest lista rekomendacji dalszych badan w ramach omawianego
obszaru oraz rekomendacji dla praktyki zarzadzania marketingiem 1 podnoszenia

skutecznos$ci dziatan w ramach marketingu treéci, co realizuje cel aplikacyjny 2a.



Rozdzial 1. Marketing cyfrowy a ewolucja komunikacji
marketingowej

1.1. Geneza i ewolucja marketingu w kontekscie rozwoju nauk o

zarzadzaniu

Podobnie jak nauki o organizacji i zarzadzaniu, tak rowniez marketing ma swoje zrodla w
ekonomii. Fakt ten wynika w duzej mierze z ksztalcenia pierwszych marketerow na
kierunkach ekonomicznych i przygotowywania ich do roli ekspertow w tym wilasnie
obszarze (Bartels, 1988). Zrédta tej dyscypliny wskazuje si¢ zarowno w klasycznej', jak i
neoklasycznej teorii ekonomii’, a takze niemieckiej szkole historycznej® oraz w
amerykanskim instytucjonalizmie* (Shaw i Jones, 2005). Istniejg takze opracowania
przedstawiajace inspiracj¢ poczatkowego rozwoju marketingu przez filozofi¢ Platona i
Arystotelesa (Shaw, 1995) oraz artykuly wskazujace, iz elementy marketingu byly obecne
juz literaturze $sredniowiecznej — np. w postaci traktatow o etycznych aspektach dziatalno$ci
rynkowej (Jones i Shaw, 2002). Zrodta te sa okreslane jako okres ,,preakademickiej mysli
marketingowej”, ktory obejmuje rozwdj tej dziedziny do 1900 roku (Shaw i Jones, 2005;
Wilkie i Moore, 2003).

Dynamiczny rozwoj akademickich podstaw marketingu to jednak przede wszystkim wiek
XX. Wraz z postepujaca urbanizacja spoteczenstw (glownie Stanow Zjednoczonych),
powstawaniem coraz wigkszej liczby prywatnych przedsiebiorstw i kanaléw dotarcia do
potencjalnych klientow, wzrastata potrzeba usystematyzowania dziatan marketingowych 1

osadzenia ich w bardziej naukowym kontekscie. W 1902 roku uruchomiono pierwsze kursy

!'Nurt w ekonomii powstaty w XVII wieku, ktorego prekursorem byt Adam Smith. Byt skupiony glownie na
aspektach zwiazanych z produkcja i1 pracg, wprowadzal takze pojecie niewidzialnej rgki wolnego rynku czy
tez teori¢ kosztow komparatywnych.

2 Nurt w ekonomii, ktéry dominowat w tej dyscyplinie od lat 70. XIX wieku do lat 30. XX wieku. Uzupetniat
on zatozenia szkoly klasycznej, a u jej podstaw funkcjonowato zalozenie, ze wszyscy cztonkowie rynku
zachowujg si¢ w sposob racjonalny.

3 Nurt w ekonomii funkcjonujgcy w Prusach od kofica XIX wieku do potowy XX wieku. Sprzeciwiat sig¢ w
duzej mierze zatozeniom austriackiej szkoly ekonomii, a u jego podstaw lezalo zatozenie, iz ludzkie dziatania
stanowig cze$¢ ponadindywidualnego bytu. Szkota historyczna zaktadata réwniez funkcjonowanie instytucji
panstwowych w gospodarce.

4 Kierunek opozycyjny wobec neoklasycznej szkoly ekonomii, powstaly w latach 90. XIX wieku. Jego
kluczowym zatozeniem bylto wyjasnianie procesoOw gospodarczych poprzez instytucje, ktore ksztattuje samo
spoteczenstwo. To za$ kierowane jest w duzej mierze przez rozmaite instynkty i nie zawsze postepuje
racjonalnie.
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z obszaru marketingu na amerykanskich uniwersytetach, cho¢ — jak zostato wskazane — byty
one osadzone w funkcjonujacych woéwczas nurtach teorii ekonomicznych i wyktadane przez
akademikow z tego wiasnie obszaru (Bartels, 1988). Okres ten jest okreslany jako czas
tradycyjnego podejscia do mysli marketingowej, a dziatalno§¢ akademicka byla w nim
skoncentrowana gtownie wokot kategoryzowania funkcji marketingu, klasyfikowania dobr
1 uczestnikéw rynku oraz szeroko pojetej aktywnosci dystrybucyjnej firm i instytucji (Shaw
i Jones, 2005). Marketing byt takze traktowany jako narz¢dzie mozliwe do wykorzystania
w dgzeniu do tzw. rownowagi ekonomicznej’ (ang. economic equilibrium) (Walras, 1874),
ktora byta jednym z pryncypiow dominujacej wowczas ekonomii neoklasycznej (Creedy,
1990). Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze pierwsza potowa XX wieku to rozw6j marketingu
glownie w sferze operacji marketingowych, budowania profesjonalnej infrastruktury
marketingowej czy wstepnego okreslania zasad funkcjonowania rynku (Wilkie i Moore,
2003). Obszarami dominujacymi byty wowczas kwestie zwigzane z produkcja i dystrybucja,
podejmowano takze proby syntezy dotychczasowego myslenia o marketingu i wskazania
jego roli takze w sferze akademickiej. Trudno jednak wskaza¢ w tym okresie opracowania,
ktére podejmowaly tematyke marketingu w kontekscie probleméw zarzadczych (Kozielski,
2013), co — biorac pod uwage wciaz niezwykle dynamiczny wzrost 6wczesnych biznesow i
zapotrzebowanie na efektywny i skuteczny marketing — wskazywato na potrzebe zmiany

sposobu myslenia o tej dyscyplinie.

Dla rozwoju marketingu oraz wzrostu roli tej dyscypliny w naukach o zarzadzaniu kluczowy
byl okres nazywany ,,zmiang paradygmatu” datowany na lata 1955-1975 (Wilkie i Moore,
2003) lub okres dynamicznego rozwoju i redefinicji w latach 1950-1980 (Vargo i Lusch,
2004). Za najbardziej istotng posta¢ w tym etapie rozwoju obszaru uwazany jest Wroe
Alderson, ktérego opracowania skoncentrowane na zarzadzaniu marketingowym,
makromarketingu, wymianie i zachowaniach konsumenckich byty przyczynkiem do zmiany
paradygmatu catej dyscypliny (Shaw i Jones, 2005). Mysl marketingowa zaczeta bowiem
by¢ skoncentrowana nie tyle na operacjach w tym obszarze, a na procesach zarzadczych i
podejmowaniu decyzji o charakterze strategicznym. Klasyczne opracowanie Andersona
,Marketing Behavior and Executive Action” (1957) jest postrzegane jako moment

przetomowy miedzy tradycyjnym a wspétczesnym marketingiem (Bartels, 1988; Jones i

5 Sytuacja, w ktdrej sity popytu i podazy sa zbalansowane i pozostang takie w przypadku braku zewnetrznych
czynnikéw, ktoére moglyby naruszyé rownowagg.
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Shaw, 2002). Alderson zbudowat zunifikowane, syntetyczne podejscie do zarzadzania
marketingowego bazujac na dotychczasowych pracach z obszaru marketingu i dorobku nauk
o zarzadzaniu. Wskazat takze powigzania miedzy procesami zachodzacymi w organizacji a
zachowaniami pojedynczych konsumentow, ktore to aktywnos$ci marketing powinien
adresowa¢. Na kanwie jego prac wyksztalcity si¢ jednocze$nie dwa podejscia do tej

dyscypliny w okresie po 1957 roku:

e Podejscie mikro, skoncentrowane stricte na zarzagdzaniu marketingowym w obrebie
organizacji;
e Podejscie makro, ujmujace marketing w kontekscie czynnikéw spotecznych,

gospodarczych czy kulturowych.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze to pierwszy z tych nurtow byl uznawany za wiodacy
gléwnie w latach nastgpujacych bezposrednio po publikacji Aldersona, co zaowocowato
powstaniem fundamentalnych dla jego poglebienia pracami ,,Marketing Management —
Analysis and Decision” (Howard, 1957), ,,Basic Marketing — A Managerial Approach”
(McCarthy, 1960) oraz ,,Managerial Marketing: Perspectives and Viewpoints” (Kelley i
Lazer, 1958).

Zaréwno dekada 1950-1960 okreslana jako ,,okres rekoncepcji”, jak i nastepujace po niej
lata 1960-1970 nazywane ,,okresem dyferencjacji” s3 postrzegane za niezwykle istotny
moment w kontek§cie wzrostu roli marketingu w procesach zarzadczych (Bartels, 1988;
Wilkie i Moore, 2003). Sprzyjaly temu zar6wno wspomniane publikacje Aldersona (1957),
Howarda (1957), McCarthy’ego (1960) czy Kelleya i Lazera (1958), ale takze bardziej
powszechne wykorzystywanie statystyki w badaniach marketingowych, z naciskiem na
analize ilosciowa (Shaw i Jones, 2005; Ratchford, 2020). Do palety metod badawczych w
marketingu wlaczono wowczas m.in. analize regresji, skalowanie wielowymiarowe czy
modelowanie stochastyczne (Morrison, 1966). Rowniez prestizowy Journal of Marketing
Research zaczal publikowaé¢ znacznie wigcej opracowan bazujacych na badaniach
ilosciowych, stopniowo marginalizujagc dominujace wczesniej podejsécia jakosciowe (Shaw
i Jones, 2005). Tendencja ta moze mie¢ zrodla zardwno w dominujagcym wowczas
paradygmacie, jak i probie laczenia marketingu akademickiego z praktyka biznesu, w ktore;j
to coraz czesciej wykorzystywano analityke bazujaca na metodach ilosciowych (Kozielski,

2013).
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Fundamentalne dla wzrostu roli marketingu w naukach o zarzadzaniu byto niewatpliwie
réwniez wypracowanie elementow marketingu mix, zamknigtych przez E .J. McCarthy’ego
w akronimie 4P (1960) — produkcie (product), cenie (price), miejscu (place) i promocji
(promotion). Model ten zdominowal myslenie o dyscyplinie, wskazujac czytelnie obszary,
na jakich powinien skupi¢ si¢ tak praktyk, jak i akademik marketingu. Stuzyl takze jako
wyznacznik dla manageréw marketingu — ich rolg bylo od tego momentu znalezienie
optymalnego marketingu mix w odniesieniu do konkurencji oraz wybranego segmentu
klientow (Jones i Shaw, 2002). Cundiff i Still wskazali takze, ze to wlasnie dzigki temu

modelowi marketing zaczat by¢ uznawany za integralny element §wiata biznesu (1972).

Na model 4P nalezy spojrze¢ z jeszcze jednej perspektywy, takze zwigzanej z rozwojem
mysli marketingowej i wzrostem roli tej dyscypliny w naukach o zarzadzaniu. Byta to
bowiem jedna z istotniejszych koncepcji, ktora stawiata w centrum zainteresowania nie tylko
samg firme 1 procesy w niej zachodzace, ale takze klienta i czynniki wptywajace na jego
wybory (Wilkie i Moore, 2003). Wywodzaca si¢ z tego podejscia ,,szkola zachowan
konsumenckich” rozwijala si¢ niemal réwnolegle do zarzadzania marketingowego i w
sposob wyrazny wskazata jeszcze jeden element $wiata biznesu, ktory w skuteczny sposob
moze zaadresowaé wlasnie marketing — analize potrzeb, motywacji i procesu decyzyjnego
klienta (Jones i Shaw, 2002). Do wzmocnienia gruntu akademickiego tego nurtu
zaangazowano akademikow z innych dyscyplin, wigzac marketing z psychologia (takze
poznawcza, omoOwiong szerzej w rozdziale III), socjologia, czy — poniekad w ramach

odwotania do korzeni dyscypliny — z ekonomig (Bartels, 1988).

Rozwazajac czynniki i etapy wzrostu roli marketingu w zarzadzaniu nie sposob pomina¢ roli
Philipa Kotlera, ktéry zwlaszcza w poczatkowym okresie swojej dziatalno$ci akademickiej
staral si¢ taczy¢ teori¢ marketingu z teorig zarzadzania. Za fundamentalne nalezy uznaé
wypracowanie ,,Fundamental Theorem of Market Share” — modelu, ktéry w jasny sposob
wskazywal zwigzek miedzy wielkoScig sprzedazy organizacji a poziomem wysitkow
marketingowych, rozumianych jako podnoszenie skuteczno$ci poszczegdlnych elementow
marketingu mix (1964). Innymi stowy, praca dzialu marketingu nad produktem, jego
dystrybucja czy aspektami promocyjnymi miata skutkowac lepszymi wynikami rynkowymi
1 finansowymi organizacji. Model ten w duzej mierze gruntowal istotno§¢ marketingu w
praktyce zarzadzania firma (Shaw i Jones, 2005). Wktad Kotlera we wzrost roli marketingu
w zarzadzaniu przejawia si¢ takze w probie poszerzenia dominujacego w latach 60. 1 70.

paradygmatu w marketingu, ktéry w duzej mierze zrownywat zarzadzanie marketingowe z
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marketingiem stosowanym wytacznie w firmach, kierowanym do konsumentow. Kotler
wskazat jednak, iz marketing polega na ,probie zrozumienia ludzkich potrzeb i
postrzeganych wartosci, a takze czynnikow, ktore sprawiajq, iz podejmuje on dziatanie”
(1972). Rozszerzyt w ten sposob zakres dyscypliny takze o dziatalno$¢ non-profit czy kazda
inng aktywnos$¢ bazujacg na wptywie lub perswazji (Shaw i Jones, 2005; Merriam-Webster,
1994). Efektem byto postrzeganie marketingu jako procesu typowo zarzadczego, a nie jako
jedynie elementu funkcjonowania firmy czy wrecz pojedynczego dziatlu komercyjnych
organizacji. Warto jednocze$nie zauwazyé, ze potrzebe poszerzenia paradygmatu
dyscypliny wskazal juz Lazer (1969), jednak jego podejscie bylo skoncentrowane w
wigkszym stopniu na potencjalnym wptywie zarzadzania marketingowego na otoczenie
,pozabiznesowe”. Podejscie to przypisuje si¢ zatem gltownie szkole mysli

makromarketingowej, a nie zarzadczej (Shaw i Jones, 2005).

Analizujagc wptyw Kotlera na wzrost roli marketingu w latach 60. i 70. nalezy wspomnie¢
jeszcze o czterech elementach procesu planowania marketingowego, ktére jego zdaniem w
jasny sposob wigzaty t¢ dyscypling z teorig zarzadzania. Ponizszy model (APIC — analysis,
planning, implementation, and control) jest egzemplifikacja procesowego, zarzadczego

podejscia do marketingu (Bartels, 1988):

1. Analiza mozliwosci marketingowych (zwigzana z orientacja marketingowa,
segmentacjg rynku, analiza zachowan klienta).

2. Planowanie dzialan strategicznych (zwigzane z wyznaczaniem celow, planowaniem
1, co niezwykle istotne, podejmowaniem decyzji o charakterze zarzadczym).

3. Planowanie aktywnosci operacyjnych (zwigzane z poszczegdlnymi elementami
marketingu mix).

4. Kontrola aktywnos$ci marketingowych (zwigzana z ewaluacjg dziatan i audytem

marketingowym).

Kolejne lata rozwoju mys$li marketingowej zaowocowaty wypracowaniem m. in. podej$cia
systemowego (Boddewyn, 1966; Fisk, 1967; Dixon, 1967), podej$cia skoncentrowanego na
procesach wymiany (Alderson, 1965; Bagozzi, 1975; Houston i Gassenheimer, 1987) czy
tez dalszym poglebianiem teorii makromarketingu (Alderson, 1965; Dixon, 1967; Bartels 1
Jenkins, Macromarketing, 1977) i zdefiniowanego wyzej zarzadzania marketingowego.
Nalezy takze zauwazy¢ wzrost roli marketingu spotecznego (Kotler P. , 1972; Luck, 1974)
oraz podej$¢ skoncentrowanych na marketingu ustug (Gronroos, 1984; Zeithaml,

Parasuraman i Berr, 1985), co wynika w duzej mierze z rosngcej roli tego sektora gospodarki
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w krajach rozwinigtych. Wpltyw czynnikow zewnetrznych na wzrost roli marketingu w
drugiej potowie XX. wieku byt takze zauwazalny w postaci dynamicznie rosnacego
zapotrzebowania na specjalistow z tego obszaru. To w duzej mierze konsekwencja
bogacenia si¢ spoteczenstw, a co za tym idzie, konieczno$ci produkowania coraz wigkszej
liczy innowacyjnych dobr. Wzrost zainteresowania ustugami specjalistow ds. marketingu
byt takze efektem rozwoju telewizji, ktora umozliwita budowanie nowego rodzaju relacji z
odbiorcami (Brady i Davis, 1993). Z punktu widzenia wzrostu roli marketingu w naukach
o zarzadzaniu nalezy wspomnie¢ jednak przede wszystkim o rozwoju orientacji
marketingowej (ang. marketing concept), ktéra podlegata cigglemu ksztaltowaniu az do
przetomu lat 80. i 90. (Bartels, 1988; Day, 1994). Pierwszym badaczem, ktory wskazat na
istnienie tego rodzaju koncepcji byt Peter Drucker (1954), byta ona jednak w kolejnych
latach stopniowo poglebiana, m.in. w publikacjach Feltona (Making the Marketing Concept
Work, 1959), Kotlera (From Sales Obsession to Marketing Effectiveness, 1977), Petersa 1
Watermana (In Search of Excellence: Lessons from America’s Best-Run Companies, 1982)
oraz Shapiro (What the Hell is 'Market Orientated, 1988). Orientacja marketingowa,
podobnie jak rozwijana w latach 60. i 70. szkota mys$li marketingowej oparta na
zachowaniach konsumenckich, zaktadata przede wszystkim koncentracje na kliencie i jego
potrzebach. Tym, co jednak odroznialo ja od szkoty mysli marketingowej, byto
uwzglednienie roli marketingu w pozyskiwaniu i wykorzystywaniu informacji o kliencie i
rynkowych konkurentach, jak rdwniez — co ma szczegdlne znaczenie z punktu widzenia
nauk o zarzadzaniu — integrowania i koordynacji zasoboéw oraz aktywnosci w celu
wytworzenia jak najwigkszej warto$ci dla klienta (Day, 1994). Bartels wskazywat wrecz, ze
orientacja marketingowa implikuje, iz wszystkie menedzerskie decyzje w organizacji musza

by¢ osadzane w kontekscie potrzeb i zachowan klientow (1988).

Konceptem, ktory poglebial orientacj¢ marketingowa i stanowit wstep do kolejnego etapu
ewolucji marketingu byla natomiast orientacja rynkowa. Po tzw. okresie stabilizacji
datowanym na lata 70. i 80. rozpoczat si¢ okres poszukiwania nowej roli dla marketingu w
organizacji i redefinicji tego pojecia (Kozielski, 2013). Wspomniana ,,orientacja rynkowa”
(ang. market orientation, market-driven organization) w duzej mierze poszerzata zakres
odpowiedzialno$ci marketingu w organizacji, uwzgledniajac nie tylko potrzebg rozeznania
w zakresie potrzeb i pozyskiwanie innych informacji o kliencie, ale takze wspomniane
dotychczas szczatkowo badanie dziatan rynkowych do konkurentéw (Day, 1994). Orientacja

rynkowa miata ponadto charakter bardziej strategiczny, wskazujac na rolg marketingu w
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ksztaltowaniu strategicznych aliansow rynkowych czy budowanie specyficznej,
wspierajacej aktywno$¢ rynkowa kultury organizacyjnej (Webster, 1994). Z konceptem tym
silnie powigzana jest takze idea ,,market-driven capabilities”, ktéra wskazywata, jakie
zdolnosci (ang. capabilities) 1 kompetencje o charakterze rynkowym sg wymagane w kazdej
organizacji funkcjonujacej na wspdlczesnym rynku. W opinii Daya tzw. wyczucie rynku
(ang. market sensing) oraz zdolno$¢ utrzymywania i podtrzymywania relacji z klientem
(ang. customer linking) to nieodzowne w konkurencyjnym biznesie umiej¢tnosci, ktore
muszg by¢ obecne w firmie (1994). Wskazywano takze czynniki o charakterze zarzadczym,
ktore miaty sprzyja¢ przyjmowaniu orientacji rynkowej oraz implikowano kluczowa role
top managementu w zwigkszaniu efektywnosci dziatan rynkowych — m.in. dzigki otwarto$ci
na zmiang, tolerancji na ryzyko oraz dbaniu o ciagla komunikacj¢ i wymiang informacji
miedzy komorkami firmy (Kohli i Jaworski, 1990). Popularyzacji orientacji rynkowej 1
wzmocnieniu roli marketingu w naukach o zarzadzaniu pomdgt takze fundamentalny artykut
»The Effect of a Market Orientation on Business Profitability” autorstwa Narvera i Slatera
(1990). Autorzy w jasny sposob wylozyli w nim bowiem nie tylko zatozenia orientacji
rynkowej jako potaczenia procesOw zarzadczych, wiedzy o kliencie, wiedzy o rynku i
strategicznego spojrzenia, ale takze udokumentowali wpltyw przyjecia tej orientacji na
efektywnos$¢ biznesowa organizacji. Istotnym wkladem we wzrost istotnosci dziedziny byt
takze postulat traktowania marketingu jako sposobu realizacji celow finansowych
przedsiebiorstwa. Byt on szczegolnie widoczny w koncepcji marketingu wartosci (Doyle,
2005; Srivastava, Shevrani i1 Fahey, 1999), ktora réwniez obecnie jest jednym z
dominujacych nurtéw zaréwno w praktyce, jak i w literaturze naukowej z obszaru

marketingu (Garbarski, 2011).

Biezacy okres rozwoju marketingu jest etapem poszukiwania nowej roli dla dyscypliny.
Rzeczona orientacja rynkowa w polaczeniu z rozwazaniami na temat kulturotworczej i
prospotecznej funkcji marketingu (Sheth i Sisodia, 2006) jest jednym z dwoch nurtéw, ktore
starajg si¢ odpowiedzie¢ na pytanie o przyszios¢ i istotnos¢ tego obszaru. Drugie podejscie
jest zwigzane z rozwojem mozliwos$ci pomiaru aktywnosci rynkowych i mocniejszego
ugruntowania ich znaczenia w twardych, ilosciowych danych (Shaw R. , 1998). Oba
kierunki $cisle wigza si¢ z nowymi warunkami funkcjonowania marketingu — epoka
informacji cyfrowej, przyspieszajaca globalizacja, konwergencja branz czy tez bardzo
dynamicznym wzrostem mozliwosci nabywczych i komunikacyjnych samych klientow

(Kotler 1 Keller, 2014). Z jednej strony istnieje silny nacisk na dziatania non-profit i
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aktywno$ci w obszarze zrownowazonego rozwoju (Kotler i Armstrong, 2016), z drugiej za$
rozwijane sg mozliwosci precyzyjnego pomiaru dzialan marketingowych i akcentowany jest
wktad marketingu w tworzenie warto$ci przedsigbiorstwa (Srivastava, Shevrani i Fahey,
1999). Efektem tego w XXI wieku dwie pozornie sprzeczne sfery marketingu — migkka,
spoteczna oraz twarda, analityczna — krzyzuja si¢ i oddziatuja na przyszto§¢ dyscypliny
(Kozielski, 2013). Nalezy uwzgledni¢ takze podejscie skoncentrowane na budowaniu
warto$ci firmy poprzez kreowanie zaangazowania klientéw (Kumar, 2015). Sam marketing
traktowany jest natomiast jako absolutnie integralna cze$¢ organizacji, cho¢ nalezy
zauwazy¢, ze rola ta jest poddawana stalemu sprawdzeniu, jako ze pomiar skutecznos$ci i
efektywnos$ci aktywnosci marketingowych jest tatwiejszy niz kiedykolwiek wcze$niej
(Kumar, 2015). Tendencje te maja szczegdlne znaczenie w kontek$cie komunikacji
marketingowej, zarowno w obszarze klasycznego miksu komunikacyjnego, jak i1
prowadzenia faktycznego dialogu z docelowym klientem (Kumar, 2015). Tematyka zostanie

pogtebiona w kolejnym podrozdziale pracy.

1.2. Rola i ewolucja komunikacji marketingowej

Ewolucja mysli marketingowej i wzrost roli tej dyscypliny w naukach o zarzadzaniu to takze
rozwoj jej integralnej czg¢sci — komunikacji marketingowej. W literaturze naukowej zwykto

si¢ postrzegaé ten obszar w dwoch gtownych wymiarach (Wiktor, 2008):

e W wymiarze zwigzanym S$cisle z teorig komunikowania spotecznego. Zaktada on
uwzglednienie trzech gtownych koncepcji w procesie ksztattowania komunikacji
marketingowej — komunikacji masowej, komunikacji interpersonalnej oraz
komunikacji w §rodowisku komputerowym.

e W wymiarze procesowym, w ramach ktérego komunikacja stanowi zaplanowany

proces oddzialywania organizacji na zdefiniowany rynek.

Istnieje takze podejscie organizacyjne, w ramach ktorego obszar ten jest definiowany jako
»CZeSC funkcji marketingowej organizacji” (Szymoniuk, 2006) oraz ujecie operacyjne, w
ktérym komunikacja jest tozsama ze ,,sposobami, na jakie firmy probujq informowac i
przekonywac konsumentow oraz przypominac im o produktach i markach, ktore majg w
ofercie” (Kotler i Keller, 2014). Warto jednak zauwazy¢, ze rola i znaczenie komunikacji
marketingowej sa znacznie szersze, a jej charakter nalezy okre$li¢ jako strategiczny

(Szymoniuk, 2006). U jej podstaw lezy bowiem plan, przygotowany na podstawie badan
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marketingowych, analiz nabywcow i sytuacji konkurencyjnej. Zaktadane sa rowniez cele, a
takze optymalny promotion-mix, czyli zestaw instrumentdw, ktore maja stanowié
najbardziej efektywne no$niki okreslonego przekazu i w konsekwencji pozwoli¢
zrealizowa¢ zalozenia planu (Blythe, 2002). Komunikacja uwzglgdnia réwniez
oddzialywanie na odbiorcow poprzez cala dziatalno$¢ organizacji — takze w obszarze
produktu, ceny czy dystrybucji, czym rézni si¢ od czesto utozsamianej z nig ,,promocji”.
Drugi z terminéw oznacza bowiem jednokierunkowe oddziatywanie organizacji na rynek,
podczas gdy komunikacja uwzglednia takze informacj¢ zwrotng i reagowanie na nig w
sposob reaktywny lub proaktywny (Wiktor, 2002). Efektem tego komunikacja
marketingowa jest postrzegana jako odzwierciedlenie catosciowe;j filozofii danej organizacji
— ktérej egzemplifikacja jest m.in. przekaz, konkretny wizerunek marki, okreslone kanaty
komunikacji czy tez identyfikacja wizualna firmy (Szymoniuk, 2006). W literaturze
wskazuje si¢ takze na role komunikacji marketingowej w biezagcym angazowaniu klientow
(Fill i Jamieson, 2006), cho¢ w tradycyjnym ujeciu komunikacji marketingowej byli oni
postrzegani w duzej mierze jako jednostki pasywne i wytacznie odbiorcéw przekazu (Finne
i Gronroos, 2009; Percy i Elliott, 2005). Koncept ten na przestrzeni lat tracil jednak na
znaczeniu — gltownie w zwigzku ze wzrostem marketingu relacyjnego oraz rozwojem
mozliwosci klientéw w nawigzywaniu faktycznego kontaktu z organizacja — np. poprzez

narzg¢dzia marketingu cyfrowego (Lindberg-Repo i Gronroos, 1999; Fill i Jamieson, 2006).

Obecnie komunikacja marketingowa spetnia wiele istotnych z punktu widzenia strategii
marketingowej firmy funkcji, wérod ktorych badacze wskazujg przede wszystkim (Kotler 1

Armstrong, 2016; Fill i Jamieson, 2006; Bowersox i Morash, 1989):

e Informowanie potencjalnych klientow o ofercie organizacji, budowanie
swiadomos$ci marki oraz produktow.

e Przekonywanie biezacych oraz potencjalnych klientow o wartosci plynacej z
nawigzanie relacji z markg — zar6wno w obszarze samego zainteresowania zakupem,
jak i1 faktycznych czynnosci nabywczych.

e Przypominanie klientom zar6wno o ofercie organizacji, jak i potrzebach, ktore moze
ona zaspokaja¢. Funkcja ta odwotuje si¢ takze do wywotywania konkretnych
wspomnien klientow zwigzanych z poprzednimi do§wiadczeniami z marka.

e QOdréznianie oferty rynkowej, jak i samej marki na tle klientow i wskazywanie
czytelnej przewagi nadawcy przekazu nad alternatywami, ktére ma do dyspozycji

potencjalny nabywca.
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Jednak zarowno funkcja, jak i rola obszaru komunikacji w praktyce i teorii marketingu oraz
zarzadzania zdecydowanie ewoluowaly na przestrzeni lat. Szukajac poczatkéw rozwoju
obszaru komunikacji marketingowej nalezy zauwazy¢, ze aspekty komunikacyjne byly
uwzglednione juz we wspomnianych w rozdziale 1.1 kursach marketingowych, ktore na
poczatku XX wieku prowadzono na amerykanskich uczelniach. Przedmiot ,.komunikacja
biznesowa” obok m.in. ,,probleméw marketingu”, ,,handlu detalicznego” czy ,,zdolnosci
sprzedazowych” stanowit rdzen wczesnych szkolen prowadzonych m.in. na Uniwersytecie
w Ohio (Bartels, 1988). Rowniez reklama, stanowigca na poczatku ubiegtego stulecia niemal
synonim komunikacji marketingowej byla uwzgledniana w pracach badawczych oraz w
aktywno$ci dydaktycznej. Wraz z zakupami, sprzedaza, transportem czy przechowywaniem
stanowita kluczowe procesy marketingowe z perspektywy szkoty funkcjonalnej — jednego z
trzech gtownych podejs¢ od marketingu w XX wieku, okreslanych mianem ,,tradycyjne;j
mysli marketingowej” (Jones i Shaw, 2002). Nie ulega zatem watpliwosci, ze tematyka
komunikacji z docelowym odbiorcg, nawet jesli jednostronnej, pelnita istotng rolg¢ od

samego poczatku rozwoju dyscypliny.

Warto jednak zauwazy¢, ze elementy komunikacji marketingowej byty obecne w przestrzeni
biznesowej na dlugo przed uksztaltowaniem marketingu jako dyscypliny naukowej.
Objawiaty si¢ gldwnie w postaci reklamy, cho¢ niemozliwym jest wskazanie konkretnego
momentu w historii, w ktérym miala miejsce pierwsza proba zareklamowania dobra lub
ustugi potencjalnemu kupcowi. Dziatania te pojawity si¢ prawdopodobnie niemal
réwnoczesnie z jakakolwiek aktywnos$cia rynkowa — najpierw w formie bezposredniego
kontaktu migdzy dwiema stronami transakcji, a wraz z rozwojem umieje¢tnosci pisania, takze
w postaci reklamy przekazywanej przez posrednikow (Sampson, 1874). Pierwsze zapisane
fragmenty reklam pochodza prawdopodobnie sprzed 3 tysiecy lat i zostaty odkryte na terenie
Egiptu oraz greckich Tebow. Dalszy rozwdj tej techniki komunikacji takze jest
przypisywany Grekom, ktérzy réwnolegle ksztaltowali réwniez wczesne formy public
relations® oraz tworzyli znaki towarowe i hasta reklamowe, aby odrézni¢ swoje towary od
tych oferowanych przez konkurentow (Beard, 2017). W kolejnych stuleciach reklama
rozwijala si¢ natomiast w Starozytnym Rzymie, w ktorym powstawaly pierwsze formy
ogloszen i szyldow. W Rzymie ksztaltowaly si¢ zreszta nie tylko nosniki reklamy, ale

réwniez sama tres¢ komunikatow. Przyktadem sg krétkie ogloszenia, w ktorych wiasciciele

¢ Dzialania organizacji, majgce na celu ksztattowanie wzajemnie korzystnych relacji z otoczeniem.
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tamtejszych domow noclegowych reklamowali je jako ,,rezydencje godne pozadania”, a
wlasciciele lokali uzytkowych akcentowali ,,0bszerno$¢” oferowanych przestrzeni w
kazdym komunikacie reklamowym (Sampson, 1874). Dynamiczny rozwoj reklamy jako
takiej nastgpit jednak tak naprawde dopiero wraz z wynalezieniem ruchomej czcionki przez
Johannesa Gutenberga, a zatem pod koniec $redniowiecza. Innowacja ta data poczatek
dwom niezwykle istotnym formom reklamy — ulotki lub broszury oraz reklamy prasowe;.
Stanowily one gtowne nosniki komunikacji marketingowej od przetomu XVI i XVII az do

XX wieku (Berg i Clifford, 2007).

W XX wieku, wraz z rozwojem marketingu jako dyscypliny naukowej i wzrostem jego roli
w organizacji, ksztaltowaly si¢ takze teoretyczne podstawy samej komunikacji
marketingowej. Funkcja ta, kojarzona dotychczas gtownie z rozmaitymi formami reklamy,
zostata wzbogacona o kilka niezwykle istotnych konceptow, ktére znaczaco zmienity jej
charakter i1 stanowily podwaliny pod jej obecny ksztalt. Za najistotniejsze nalezy uznaé
(Naik, 2007; Herrera, 2008; Jones J. P., 2002) idee naukowej reklamy (ang. scientific
advertising) (Hopkins, 1923), unikalnej propozycji sprzedazy (ang. unique selling
proposition) (Reeves, 1960), wizerunku marki (ang. brand image) (Ogilvy, 1985),
pozycjonowania (Ries 1 Trout, 1981) oraz bedacy dzi$ dominujagcym podej$ciem (Naik,
2007) — koncept zintegrowanej komunikacji marketingowej (ang. integrated marketing

communication) (Schultz D. E., 1989).

Pierwszy z wymienionych konceptow — naukowa reklama — zaklada budowanie
komunikatéw marketingowych z czytelnym wskazaniem celu, ktory maja realizowaé —
zaréwno dla nadawcy, jak i odbiorcy. W mysl tej idei, przed stworzeniem przekazu nalezy
okresli¢ powod, dla ktorego jest on budowany, jak réwniez czynnik, ktory ma sklonié
potencjalnego klienta do pozadanej aktywnos$ci (Naik, 2007). Tworzac koncept naukowe;j
reklamy, Hopkins (1923) wskazal takze na istotno$¢ takich elementéw komunikatu, jak
adresowanie potrzeb klienta, wykorzystywanie dorobku psychologii, czy — co niezwykle
istotne z punktu widzenia wzrostu roli komunikacji marketingowej — konieczno$¢ pomiaru
skutecznosci 1 efektywnosci prowadzonych dziatan, np. poprzez stosunek odpowiedzi na
kupony reklamowe w czasopismach wzgledem ich nakladu. Idea naukowej reklamy
stanowila zatem niezwykle istotny wktad w ewolucj¢ komunikacji marketingowej w dwoch
obszarach — dostosowania przekazu i tresci do potrzeb i preferencji klienta oraz stopniowego
przeksztalcania komunikacji w proces zarzadczy, oparty na mozliwosciach pomiaru

aktywnos$ci (Jones J. P., 2002). Elementy tej koncepcji stanowig takze kluczowe cechy
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wspotczesnej zintegrowanej komunikacji marketingowej — zwlaszcza rzeczone aspekty
zwigzane z potrzeba pomiaru reklamy. Nalezy takze wskaza¢ aktualno$¢ wypracowanego
przez Hopkinsa podej$cia do ustalania budzetu promocyjnego — wskazywal on, iz nalezy
budowa¢ go wzgledem efektow dotychczasowych dziatan. Nacisk na mierzalnosé
marketingu stanowi réwniez, jak zostato wskazane w rozdziale 1.1, jeden z dominujacych
czynnikow ksztattujacych cata dyscypling oraz jej role¢ w naukach o zarzadzaniu (Kumar,

2015).

Na kanwie naukowej reklamy rozwinigty zostal drugi z wymienionych konceptow —
unikalna propozycja sprzedazy. W mys$l tego konceptu efektywna komunikacja miala
polega¢ na ztozeniu tytutowej ,,propozycji” potencjalnemu klientowi i oparciu przekazu o
pojedyncza, konkretng i wyrdzniajacg na tle innych informacje (Reeves, 1960). Reeves
zaktadal, iz klient nie jest w stanie zapamigtaé wigcej niz pojedynczego elementu
komunikatu, dlatego nalezy go konsekwentnie powtarzaé. Przekaz ten moze naleze¢ do
jednej z czterech kategorii: poznawczej, afektywnej, konatywnej oraz brandowej (Clow i
Baack, 2005). W kazdej z nich przyjmuje inng posta¢, koncentrujac si¢ na jednym z
wymienionych obszaréw. Jednocze$nie tym, co spaja kazdg z form informacji, jest potrzeba

zaakcentowania wyjatkowosci komunikowanego elementu.

Reklamy i inne przekazy budowane w zgodzie z koncepcja unikalnej propozycji sprzedazy
koncentrowaly si¢ jednak w duzej mierze na tre$ci komunikatu, a niekoniecznie na jego
formie. Efektem tego, jak zauwazaja badacze, tracily na kreatywnosci, jako ze kluczowa
kwestig byto zakomunikowanie istotnych, odrézniajacych zalet, a niekoniecznie budowanie
zaangazowania odbiorcoOw i ich pozytywnego stosunku do produktu lub marki (Keller,
2011). Podejscie to znalazto zastosowanie w praktyce marketingowej wielu firm na
przestrzeni ostatnich 60 lat. Nalezy jednak zauwazy¢, iz wypracowanie oryginalnego i
odréznialnego przekazu badz tez wskazanie funkcjonalnosci czy elementu produktu o tego
rodzaju charakterystyce jest z roku na rok trudniejsze niz w okresie powstawania koncepcji
unikalnej propozycji sprzedazy (Kippenberger, 2000). Wspotczesnie ,,0dréznialnos¢” w
komunikacji jest zatem czgsto zastgpowana idea ,,wyrdznialno$ci”, ktéra zaktada
akcentowanie cech, ktore nie tyle pozwalaja odrézni¢ produkt lub marke od
konkurencyjnych, co stanowig element tatwy do zapami¢tania przez potencjalnego odbiorce

(Sharp i Romaniuk, 2010).

Zaréwno unikalna propozycja wartosci, jak i nacisk na wyroznialno§¢ komunikatu nie

adresuja jednak potencjalnego problemu zwigzanego z tatwo$cia imitacji przekazu przez
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konkurentow. Na przestrzeni lat zaczeto zatem wskazywaé na potrzebg oparcia informacji
marketingowych nie tyle o aspekty funkcjonalne dobra lub ustugi, a o elementy mniej
fizyczne i namacalne (Naik, 2007). W zatozeniu sg one znacznie trudniejsze do powielenia.
Skojarzenia, jakie dana marka czy jej oferta budza w umysle konsumenta, sg zwigzane ze
znacznie wigkszg paleta aktywnosci umystowych i procesOw poznawczych anizeli proste
postrzeganie pojedynczej cechy towaru. W latach 70. XX wieku zaréwno badacze, jak i
praktycy marketingu zaczeli rozwija¢ zatem koncept wizerunku marki. U jego podstaw
lezato przekonanie, iz dzicki wtasciwej komunikacji marketingowej, organizacja jest w
stanie zbudowaé okre§long percepcje i osobowos¢ marki w umys$le potencjalnego lub
obecnego klienta (Ogilvy, 1985). Wskazywano takze na mozliwo$¢ utozsamienia si¢ z
markg i jej produktami oraz kreowanie okre$lonego wizerunku wlasnej osoby dzigki
korzystaniu z produktow opatrzonych konkretnym logotypem, budzacych takze specyficzne
skojarzenia u innych osob (Biel, 1992). Akcentowano takze, iz wlasciwa narracja moze
prowadzi¢ do odczuwania konkretnych emocji takze podczas faktycznych doswiadczen
zwigzanych z dobrem lub ustugg (Padgett i Allen, 1997). Co jednak szczegdlnie istotne z
punktu widzenia wzrostu roli marketingu i komunikacji marketingowej w praktyce
zarzadzania, strategiczne budowanie okreslonego wizerunku marki ma wplyw na wzrost
kapitatu tejze marki, co zostalo wykazane m.in. poprzez symulacje pilota/lokalizatora (Biel,
1992; Morgan, 1990). Wskazano takze wptyw komunikacji marketingowej na budowanie
swiadomos$ci marki, wywotywanie pozytywnych odczu¢ wobec marki oraz wzmacnianie

lojalnosci klientow (Kotler 1 Keller, 2014).

Do lat 80 XX. wieku komunikacja marketingowa byta jednak wciaz kojarzona gtownie z
reklamg — rozrézniang w duzej mierze wzgledem kanatu, tj. telewizyjna, radiowa czy
prasowa (Herrera, 2008). Co wigcej, az do potowy lat 90. wigkszo$¢ kursow i studiow z
zakresu komunikacji koncentrowato si¢ glownie wlasnie wokot reklamy, marketingu
bezposredniego, promocji sprzedazy oraz public relations (Desai i Shah, 2019). Cho¢
elementy te zostaly wskazane takze przez Kotlera w klasycznym modelu marketingu 4P, na
przestrzeni lat ksztaltowala si¢ silna potrzeba wskazania szerszej roli i funkcji komunikacji
w palecie aktywno$ci marketingowych organizacji. W duzej mierze sprzyjalo temu
powstanie ww. konceptow wizerunku marki, unikalnej propozycji sprzedazy czy naukowe;j
reklamy, jak réwniez wzrost znaczenia psychologii poznawczej w nauce 1 praktyce
marketingu (Ho, Lim i Camerer, 2006). Warto uwzgledni¢ jednak takze idee

pozycjonowania, stanowiagca dominujacy trend w komunikacji marketingowej w latach 80.
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XX wieku (Herrera, 2008; Ries i Trout, 1981). Zaktadata ona jasne zdefiniowanie wyrdznika
danej marki lub produktu na tle konkurentow i jego konsekwentne komunikowanie — w celu
uzyskania okre§lonego przekonania lub pogladu przez zdefiniowana grupe odbiorcow
(Aaker 1 Shansby, 1982). Koncepcja ta czerpala w duzej mierze ze wspomnianej wczesniej
metody unikalnej propozycji sprzedazy (Reeves, 1960), cho¢ poglebiata ja znaczaco od
strony strategicznej — pozycjonowanie zaktada bowiem bardzo staranne zaplanowanie

czterech elementéw procesu, ktory sklada si¢ na t¢ metode (Keller, 2011):

e okreslenia rynku docelowego,
e okreslenia gtownych konkurentow,
e okreslenia punktow wspolnych z ofertg konkurentow,

e okreslenia punktow odrozniajacych od oferty konkurentow.

Dzigki zdefiniowaniu ostatniego z elementéw — okreslenia punktéw odrézniajacych (ang.
POD, Points of Differentiation) organizacja jest w stanie wskaza¢ te unikalne elementy
oferty, ktore potencjalnie moga przyczyni¢ ja do zrealizowania celu strategii
pozycjonowania, tj. zajecia okre§lonego miejsca w swiadomosci klientéw (Keller, Sternthal
i Tybout, 2002). Istnieje takze podejs$cie zakltadajace pozostanie przy punktach wspolnych
(np. w sytuacji braku charakterystycznych, wiarygodnych i zrozumiatych dla odbiorcy
wyrdznikow), jednak wowczas musi istnie¢ silne przekonanie, ze organizacja posiada w
danym elemencie znaczaca przewage konkurencyjng nad rywalami, np. w obszarze jakosci
lub nizszej ceny. W obu przypadkach kluczowym czynnikiem sukcesu jest, jak zauwazaja
badacze, konsekwentna i silnie zdefiniowana komunikacja do docelowego odbiorcy (Keller,
2011; Aaker i Shansby, 1982). Efektem tego komunikacja marketingowa zostata w latach
80. XX wieku skoncentrowana wokot uproszczonych, wzglednie minimalistycznych
przekaz60w, stanowigcych w duzej mierze odpowiedz na szum informacyjny, z ktérym na
co dzien borykali si¢ klienci. Pochodng tego kierunku byt takze wigkszy nacisk na aspekty
wizualne w komunikacji — zamiast rozbudowanych tresci czy przekazu bazujacego w duzej
mierze na tek$cie (Herrera, 2008). Pozycjonowanie zaktadato takze, jak zostato wskazane,
znacznie bardziej strategiczne podejscie do komunikacji marketingowej, jako ze decyzja o
konkretnym rodzaju lub przedmiocie pozycjonowania — cecha, wizerunek, cena, jakos¢,
odbiorca, aplikacja produktu, kategoria produktowa, relacja wobec konkurentéw (Aaker i
Shansby, 1982) — miala nast¢pnie kluczowe znaczenie w kontek$cie postrzegania marki
przez klientow 1 podejmowania decyzji zakupowych. Badacze wskazuja takze, ze

pozycjonowanie pozwalalo na wigksze odniesienie aktywnos$ci marketingowych organizacji
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do rynku, a nie tylko do samego docelowego klienta, co bylo zbiezne z ksztaltujaca si¢ w

latach 80. 1 90. orientacja rynkowa w marketingu (Narver i Slater, 1990; Day, 1994).

Z czasem zaistniata jednak potrzeba zintegrowania wielu komunikatoéw marketingowych,

ktére marka wysytata do swoich odbiorcow. O ile funkcje i cele komunikacji marketingowej

na przestrzeni lat pozostawaty wzglednie niezmienne, o tyle formy prowadzenia dziatan

komunikacyjnych stanowczo wyewoluowaty. Przekaz bazujacy gléwnie na marketingu

masowym z czasem ustapit pola koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej, czyli

bardzo starannego i strategicznego integrowania wielu kanalow komunikacji w celu dotarcia

do odbiorcy ze spdjnym i przekonujacym przekazem (Schultz i Schultz, 1998). Zmianie tej

sprzyjaty trzy gléwne czynniki (Kotler i Armstrong, 2016):

Modyfikacje zachowan konsumenckich, ktorych fundamentem jest lepszy dostep do
informacji i wigksza sktonno$¢ do wchodzenia w faktyczng interakcje z organizacja.
To takze efekt uzyskania mozliwosci szybkiego i1 tatwego kontaktu z innymi

klientami w celu zasiggnigcia lub wymiany opinii.

Rozwdj strategii marketingowej, zwlaszcza spowodowany powstaniem i wzrostem
koncepcji marketingu STP, bazujacego na segmentacji bazy potencjalnych klientow
i konieczno$ci formutowania do nich specyficznego komunikatu. Efektem tego
marketerzy na przestrzeni lat przestali skupia¢ si¢ na komunikacji do mas odbiorcow,
a w zamian kierowali konkretny przekaz do precyzyjnie zdefiniowanych segmentow
swojej grupy docelowej. Koncepcja ta, cho¢ bardzo popularna i stosowana
powszechnie w kilku ostatnich dekadach, obecnie jest czgsto przedmiotem krytyki,

zwlaszcza zwolennikow evidence-based marketingu’ (Sharp i Romaniuk, 2010).

Wzrost nowych technologii i narzedzi analitycznych, ktore pozwolity mierzy¢
faktyczny zwrot z inwestycji na dzialania promocyjne. To takze nowoczesne metody
komunikacji, pozwalajace na nawigzanie glgbszej relacji z docelowym odbiorca.
Rozszerzaja one ponadto palete mozliwosci interakcji zar6wno po stronie marki (np.
dzigki wigkszej kontroli nad komunikatem, wigkszym mozliwo$ciom w zakresie

jego precyzyjnego kierowania), jak i klienta (np. poprzez szybki dostgp do

7 Marketing oparty na dowodach (glownie w postaci badan iloSciowych), stanowigcy w duzej mierze
przeciwienstwo marketingu relacji oraz konceptu marketingu STP.
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informacji, mozliwo$§¢ wejScia w bardziej bezposrednig interakcje, tatwosé

filtrowania przekazow).

Inne wskazywane przed badaczy czynniki zmian w podejsciu do komunikacji
marketingowej to spadajaca wiarygodno$¢ przekazéw, spadajace koszty uzywania baz
danych o klientach, wzrost kosztow komunikacji masowej, postepujaca fragmentacja
kanatow przekazu, postepujaca fragmentacja samych grup odbiorcoOw oraz globalizacja
(Duncan i Caywood, 2013). Efektem tego, jak zostalo wskazane, komunikacja typowo
masowa ustgpila miejsca modelowi zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktory
adresuje wspomniane problemy. Wedlug definicji American Marketing Association,
zintegrowana komunikacja marketingowa (ang. IMC, Integrated Marketing
Communication) to ,proces planowania, ktorego celem jest sprawienie, Ze wszystkie
kontakty z markq towaru, ustugi lub organizacyji, jakie sq udziatem klienta lub potencjalnego
klienta, majq dla niego znaczenie i sq spojne w czasie” (Schultz i Schultz, 2003). Aspekt
spdjnosci jest takze akcentowany w definicji Duncana, ktory okreslit IMC jako ,,strategiczng
koordynacje wszystkich komunikatow i kanatow uzywanych przez organizacje w celu
zintegrowanego oddziatywania na postrzegang wartos¢ marki” (Keegan, Moriarty i Duncan,
1992) oraz w definicji samego autora konceptu, Schultza: ,,IMC to proces zarzgdzania
wszystkimi zrodlami informacji o produkcie lub ustudze, do ktorych ma dostep klient lub
potencjalny klient — w celu zwigkszenia prawdopodobienstwa sprzedazy lub podtrzymania
lojalnosci” (Schultz, Tannenbaum i Lauterborn, 1996). W postrzeganej za obowiazujaca
(Kliatchko, 2005) wersji definicji Shultza z 1998 roku akcentowany jest takze fakt, iz IMC
jest ,,strategicznym procesem biznesowym”, uwzgledniana jest takze zasadno$¢ stosowania
konceptu zardowno w marketingu kierowanym do biezacych i potencjalnych klientoéw, jak 1

w marketingu wewnetrznym (Schultz i Schultz, 1998).

Fundamentem komunikacji w mys$l idei IMC jest zatem strategiczne okreslenie roli
poszczegolnych kanatéw przekazu oraz form reklamy juz na etapie projektowania strategii
marketingowej. Nalezy takze podkresli¢ fundamentalng role odbiorcy komunikatu — to jego
preferencje, potrzeby i zachowania stanowig bowiem punkt odniesienia dla calego procesu
projektowania przekazu (Szymoniuk, 2006). Celem jest uspdjnienie komunikacji i dotarcie
do odbiorcy z jednoznaczng i czytelng informacja poprzez rézne kanaly (Kotler i Keller,
2014). Kluczowymi dzialaniami sg natomiast: identyfikacja punktéw styku odbiorcy z
markga, sformutowanie czytelnego przekazu, a nastgpnie jego konsekwentne komunikowanie

poprzez wybrane instrumenty komunikacji (Kotler i Armstrong, 2016). W$rdod najczesciej
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wskazywanych przez badaczy instrumentéw nalezy wymieni¢ (Blythe, 2002; Szymoniuk,
2006): reklam¢ zewnetrzng, reklame telewizyjng, reklame prasowa, reklame radiowa,
reklam¢ w $rodkach transportu, artykuty prasowe, public relations, sponsoring, promocje
sprzedazy, sprzedaz osobista, telemarketing, wystawy i targi, materialy merchandisingowe
czy marketing bezposredni. Wraz z rozwojem Internetu i urzadzen mobilnych paleta
instrumentdw komunikacji zostata ponadto wzbogacona o reklame displayowa, reklame w
mediach spotecznosciowych, marketing w wyszukiwarkach internetowych, e-mail
marketing, content marketing, e-PR czy marketing afiliacyjny (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2019).

Zintegrowana komunikacja marketingowa we wspolczesnym rozumieniu zaklada zatem
takze potrzebe integracji kanatow i narzedzi offline oraz online (Payne, Peltier i Barger,
2017). Podej$cie to, okreslane jako omnichannel akcentuje istotno$¢ punktow styku® tak w
fizycznej przestrzeni (np. podczas doswiadczenia zakupowego w sklepie), jak i w §wiecie
wirtualnym (np. podczas interakcji odbiorcy z mediami spoteczno$ciowymi organizacji)
oraz wskazuje na potrzebe ich stalej integracji (Juaneda-Ayensa, Mosquera i Murillo, 2016;
Brynjolfsson, Hu i Rahman, 2015). Omnichannel marketing jest zatem czesto wskazywany
przez badaczy jako rozwinigcie lub uzupetnienie koncepcji IMC (Payne, Peltier i Barger,

2017; Verhoef, Kannan i Inman, 2015; Cummins, Peltier i Dixon, 2016).

Poza potrzebg uspdjnienia przekazu, zintegrowana komunikacja marketingowa adresuje
takze problem zwigzany z duzym podobienstwem mi¢dzy markami i produktami na
wspotczesnych rynkach. Rolg przekazu marki jest w tym przypadku wskazanie kluczowych
réznic badz tez przewag nad oferta konkurentow (Fill i Jamieson, 2006). Istnieje jednak
takze wspomniane wyzej podejscie, ktoére wskazuje te funkcje komunikacji jako mniej
istotng wzgledem tzw. ,,wyrdznialnosci” (Sharp i Romaniuk, 2010). Wskazuje si¢ takze, ze
zintegrowana komunikacja marketingowa, dzigki konsekwentnemu 1 wlasciwie
sprecyzowanemu przekazowi pozwala wykorzysta¢ potencjal wspomnianej koncepcji
pozycjonowania (Ries i Trout, 1981) nawet na rynkach, na ktérych mozliwos$ci odréznienia
sg bardzo ograniczone (Fill i Jamieson, 2006). Jest ponadto w wigkszym stopniu
skoncentrowana na odbiorcy i rynku anizeli perspektywie wewnetrznej organizacji, przez co

znajduje zastosowanie we wspotczesnym miksie marketingowym — bazujagcym w wigkszym

8 Momenty, w ktorych odbiorca wchodzi w interakcje z marka, np. na stronie internetowej, podczas ogladania
reklamy w telewizji czy tez w ramach aktywnosci w mediach spotecznosciowych.
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stopniu na koncepcjach zorientowanych wokot klienta, tj. 4C (Lauterborn, 1990) i 7C
(Bowman, 2012) niz klasycznym 4P, skoncentrowanym na procesach wewnetrznych
(Schultz i Schultz, 1998). Efektem tego koncepcja IMC jest postrzegana za efektywng i
skuteczng forme prowadzenia aktywnosci w obszarze komunikacji marketingowej (Batra 1
Keller, 2016). Dowodzi tego przede wszystkim duzy wptyw zastosowania tej metody na
sprzedaz — w krotkim okresie — oraz budowanie marki — w perspektywie dtugoterminowej
(Luo 1 Donthu, 2006; Osinga, Leeflang, Srinivasan i Wieringa, 2011; Reid, Luxton i
Mavondo, 2005). Biezacg oceng efektywnosci tej metody, jak rowniez jej aktualno$¢ nalezy
jednak podda¢ ocenie w kontekscie obecnych, bardzo dynamicznych zmian zachowan
konsumenckich, jak i rewolucji technologicznej i informacyjnej, z jakg mamy do czynienia
przez ostatnich 30 lat (Desai i Shah, 2019). Jako ze korzenie tej koncepcji siggaja lat 90. XX
wieku, powstawata ona w duzej mierze przed najbardziej dynamicznym okresem rozwoju i
popularyzacji Internetu. Nie uwzglednia takze zwigzanych z powstaniem mediow
spoteczno$ciowych zmian przyzwyczajen klientow i wzrostu ich mozliwosci w relacji z
nadawca komunikatu. Zagadnienie to be¢dzie przedmiotem rozwazan w dwdch kolejnych

podrozdziatach pracy.

1.3. Wspolczesny klient — charakterystyka, potrzeby, wymagania wobec

organizacji

Jak zostato wskazane w poprzednim podrozdziale, odbiorca oraz jego potrzeby, motywacje
1 sposoby postgpowania s3 kluczowym punktem odniesienia w procesie planowania
zintegrowanej komunikacji marketingowej (McArthur i Griffin, 1997). To wzgledem jego
preferencji definiowane sg zaré6wno cele komunikacji, jak i idea przekazu, wybierane sa
kanaty komunikacji oraz konkretne instrumenty. Zatozenie to lezy takze u podstaw
koncepcji omnichannel, w ramach ktorej, jak wskazujg badacze, stata analiza punktow styku
klienta z marka oraz dzialanie na rzecz zwigkszania $wiadomosci, satysfakeji,
zaangazowania lub lojalnosci stanowig podstawe aktywno$ci komunikacyjnych (Verhoef,
Kannan i1 Inman, 2015; Swoboda, Weindel i Schramm-Klein, 2016; Fulgoni, 2014).
Tematyke wspolczesnej komunikacji marketingowej nalezy zatem poruszy¢ takze z punktu

widzenia samego odbiorcy przekazu.
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Co niezwykle wazne, odbiorca ten stanowczo rozni si¢ od klienta, z ktorym marketerzy mieli
do czynienia przed nastaniem ery Internetu, co wymusza na badaczach 1 praktykach tej
dziedziny ponowng analiz¢ jego zachowan w rdéznych kontekstach. Zmiana ta ma w duzej
mierze zwigzek z rozwojem Internetu, jego zwickszajaca si¢ dostepnoscia oraz ewolucja
narzg¢dzi umozliwiajacych zardwno sprzedaz, jak i komunikacj¢ z klientem w $§wiecie online
(Parsons, Zeisser i Waitman, 1998; Kannan i Li, 2017). Rozw6j narzedzi czysto
internetowych wptynat takze na tych klientow, ktorzy dokonuja zakupdéw wylacznie w
swiecie fizycznym, nie korzystajac np. ze sklepow internetowych. Przyktadem jest chocby
wyszukiwanie informacji o produktach w sieci, aby nastepnie naby¢ je w placowce
stacjonarnej, badz tez czytanie opinii zamieszczonych w serwisach internetowych przed
podjeciem decyzji o zakupie w fizycznym sklepie. Zjawisko to nazywane jest jako efekt

ROPO (ang. research online, purchase offline) (Szymanski i Stanislawski, 2018).

Sciezki zakupowe klientow sktadaja si¢ zatem obecnie nie tylko z wielu kanatow, ale takze
tacza przestrzen wirtualng z rzeczywista, co kreuje zupelnie nowe obszary badawcze
zarowno w sferze doswiadczen zakupowych, jak i komunikacji z odbiorcg o zupeinie
nowych preferencjach i przyzwyczajeniach. W literaturze odbiorca ten jest okreslany

mianem klienta cyfrowego, e-konsumenta lub prosumenta (Tkaczyk, 2018).

Pierwszy z termindw jest pojeciem najszerszym i obejmuje zardwno osoby, ktore
zaspokajaja swoje potrzeby konsumpcyjne przez Internet, jak i tych, ktorzy ograniczaja
swoja aktywno$¢ w sieci do celow prywatnych lub pozyskiwania biezacych informacji
(Persaud 1 Azhar, 2012). To internauci, ktérych dzialania maja charakter zarowno aktywny
(wspomniane zakupy, zamieszczanie komentarzy, wyrazanie opinii), jak i czysto pasywny
(wylacznie odbieranie komunikatow). E-konsument to z kolei termin o wezszym znaczeniu,
ktéry definiuje osoby indywidualne, ktore ,przejawiajq i zaspokajajg swoje potrzeby
konsumpcyjne za pomocq produktow kupionych w Internecie” (Wolny, 2012). ,,Prosument”
zas$ to pojecie wprowadzone do nomenklatury nauk o zarzadzaniu przez Tofflera jeszcze w
latach 80. XX wieku, ktorym definiowatl on konsumentow przejawiajacych aktywna postawe
wobec oferentow (np. wilaczajac si¢ w proces projektowania produktu czy $§wiadczenia
ustugi), a takze samodzielnie podejmuja dzialania, ktére dotychczas byly wykonywane
wylacznie przez sprzedawcoéw (np. serwis czy montowanie nabytych dobr) (Toffler, 1997).
W odniesieniu do wspdiczesnego konsumenta, mianem prosumentow okreslane sa osoby,
ktére formutuja jasne wymagania wobec sprzedawcoéw 1 wykazuja wyzsza od przecigtnej

Swiadomo$¢ zaro6wno na temat samych produktow, jak i praw oraz mozliwo$ci, ktore
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obecnie im przystuguja (Domanska, 2009). To takze odbiorcy, ktorzy chetnie wechodzg w
interakcje z marka np. w mediach spotecznosciowych — w duzej mierze pod wptywem tresci,
ktore zarowno odbieraja, jak i tworza lub wspottworza (Shahbaznezhad, Dolan i Rashidirad,
2021). W niniejszej pracy jako punkt odniesienia zostanie przyjety ,.klient cyfrowy” jako
pojecie najbardziej uniwersalne i pozwalajace na analiz¢ nie tylko pod katem zachowan
stricte nabywczych, ale odbioru komunikacji marketingowej w ogole. Jednocze$nie nalezy
zaznaczy¢, ze termin ,klient cyfrowy” jest zawezony w pracy do rynku konsumenckiego i

klientéw indywidualnych.

Na $wiecie liczbe klientow cyfrowych szacuje si¢ obecnie (2023 rok) na ok. 5,13 mld, a
zatem 64,4% populacji; w Polsce jest to ok. 88% obywateli (We Are Social, 2023).
Najczesciej korzystaja oni z Internetu poprzez urzadzenia mobilne — 60,3%, natomiast dla
38,96% dominujacym urzadzeniem sg laptopy i komputery stacjonarne. Najwigkszg grupa
wiekowa jest przedziat 25-34 lata (ok. 24,5%), istotne sa takze grupy wiekowe 18-24 (ok.
22,9%) oraz 35-44 (ok. 20,9%). O istotnosci przestrzeni wirtualnej dla tej grupy $wiadczy
fakt, iz poSwigca na aktywno$ci zwigzane z Internetem ok. 6,75 godziny kazdego dnia,
podczas gdy na telewizj¢ — 3,5 godziny, a media drukowane — ok. 1,5 godziny. Wysoki jest
takze czas korzystania stricte z mediow spoteczno$ciowych — ok. 2 godziny dziennie (We
Are Social, 2023). Biorac pod uwage fakt, iz jeszcze w 2005 liczba ,,cyfrowych
konsumentéw” stanowila 27% populacji, w 2010 50%, a obecnie — 84,5%, nie ulega
watpliwosci, ze marketing funkcjonuje dzi§ w zupelnie nowym $rodowisku. Punktem
centralnym jest jednak wcigz klient, ktorego jednak charakterystyka, preferencje i, przede

wszystkim, zachowania konsumenckie ulegly znaczacej przemianie.

Rzeczone zachowania konsumenckie Engel, Blackwell i Miniard definiuja jako ,,0g0/
dziatan zwigzanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem produktami oraz
ustugami, wraz z decyzjami poprzedzajgcymi i warunkujgcymi te dziatania” (2005). Jest to
zatem niezwykle szeroki obszar badan nad marketingiem, ktory adresuje zarowno tematyke
pozyskiwania lub biernego odbierania informacji o marce i produkcie, jak rowniez proces
przetwarzania informacji, podejmowania faktycznej decyzji czy tez uzytkowania nabytego
dobra lub korzystania ze §wiadczonej ustugi. W celu uprzadkowania tej sfery i wskazania
najistotniejszych wzorcow zachowan, badacze opracowali szereg modeli decyzji
konsumenckich, stanowigcych punkt odniesienia dla analizy zachowan nabywczych
(O'Shaughnessy, 1994; Engel, Kollat i Blackwell, 1968; Nicosia, 1966; Howard i Sheth,

1969; Antonides i van Raaij, 2003). Cho¢ modele te sa przez wielu badaczy postrzegane za
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nadmiernie upraszczajace (East, Wright i Vanhuele, 2008) i zarzuca si¢ im przesadnie
racjonalne ujgcie problemu (Ehrenberg, 1988), wcigz stanowig jeden z dominujacych
sposobOdw wyjasniania takich, a nie innych aktywnos$ci zakupowych klientéw — rowniez w
sferze online (Tkaczyk, 2018). Jak wskazuje Garbarski (2011), do$¢ duze podobienstwo
poszczegolnych modeli pozwala wyr6zni¢ 4 etapy, ktére stanowig element wspolny dla

wigkszosci z nich:

e Faza uswiadomienia potrzeby, zwigzana z zauwazeniem réznicy miedzy obecnym a
pozadanym stanem rzeczy i rozpoczg¢ciem procesu podejmowania decyzji o zakupie;

e Faza identyfikacji sposobow, w jakie mozna zaspokoi¢ u§wiadomiong potrzebe;

e Faza oceny alternatyw wyboru, w ramach ktorej zachodza procesy ksztattowania
opinii, formowania postaw i powstawania faktycznego zamiaru zakupu;

e Faza zakupu wraz z jego poOzniejszag ewaluacja i ewentualnym redukowaniem

powstatego dysonansu poznawczego.

Podejscie to pokrywa si¢ takze z analiza typowej $ciezki zakupowej dla klientow
wirtualnych zaproponowang przez Yadav i in. (2013). W tym modelu uwzgledniona jest
jednak takze faza pozakupowa, a etap identyfikacji sposobow zaspokojenia potrzeb oraz
ewaluacji alternatyw zostal zastgpiony przez zbiorcza faze ,,przedzakupowa”. Rudnicki
zaproponowat natomiast (2012) uporzadkowanie modeli zachowan konsumenckich poprzez
podziat na dwie kategorie — modele sekwencyjne oraz modele strukturalne. Pierwsza grupa
zawiera modele zorientowane na wyjasnianie samego procesu podejmowania decyzji
zakupowej. Mozemy wsrdd nich wyrdzni¢ (Rudnicki, 2012; Skorek, 2015) modele Nicosii
(1966), Howarda-Shetha (1969), model bazujacy na teorii planowanego zachowania, model
akceptacji technologii oraz postrzegany za najbardziej uniwersalny (Schiffman i Kanuk,
2007) — model EKB, czyli Engela-Kolatta-Blackwella (1968). Do grupy modeli
strukturalnych, skupionych bardziej na czynnikach wptywajacych na decyzje zakupowe (i
wspotzaleznosciach miedzy nimi) naleza natomiast modele van Raaija (2003) oraz

O’Shaughnessy’ego (1994).

Poniewaz jednak, jak zostalo wskazane, obecnie wiele decyzji konsumenckich jest
podejmowanych obecnie w cyfrowej rzeczywistosci lub wspieranych przez aktywnosci w
sieci, istnieje potrzeba odniesienia wyzej wymienionych, tradycyjnych modeli do nowego
srodowiska 1 zaproponowania nowych schematéw (Skorek, 2015). W kontek$cie zachowan
typowo wirtualnych najczesciej stosuje sie modele utatwiajace planowanie komunikacji

marketingowej oraz modele z nurtu podej$cia decyzyjnego (Tkaczyk, 2018). Powszechnie
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uzywany model EKB (wpisujacy si¢ w podejScie decyzyjne) nie przystaje jednak do
charakterystyki cyfrowego konsumenta. Zaktada on bowiem, iz podstawowym zrddlem
informacji o dobrach lub ustugach jest sprzedawca w sklepie, podczas gdy proces decyzyjny
klienta zaczyna si¢ obecnie jeszcze w przestrzeni wirtualnej — czyli w tzw. zerowym
momencie prawdy (ZMOT, ang. Zero Moment of Truth) (Lecinski, 2011). We
wspotczesnym marketingu znacznie wigkszg rolg na poczatku $ciezki zakupowej odgrywaja
takze aspekty w duzej mierze abstrakcyjne, takie jak symbolika, skojarzenia na temat marki
i produktu, poprzednie dos§wiadczenia czy nastawienie do konkretnej organizacji (Dingee,
2019). Nie oznacza to, ze przed rozwojem Internetu i sprzedazy online aspekty te nie miaty
znaczenia dla decyzji zakupowej — ich udziat byt jednak mniejszy. Model EKB jest takze
krytykowany za nadmierne eksponowanie fazy oceny alternatyw, ktora czesto nie wystepuje
w rzeczywistych zachowaniach klientow (East, Wright i Vanhuele, 2008). Pokrywa si¢ to

zatem z zaproponowanym wyzej podejsciem Yadav i in. (2013).

Na potrzeby analizy zachowan cyfrowych klientow nalezy zatem zastosowa¢ modele
skoncentrowane na ich aktywnosci w przestrzeni wirtualnej. W ramach podejscia
decyzyjnego nalezy wskaza¢ model AISAS, ktory jest skoncentrowany w duzej mierze na
aktywnosciach uzytkownikow w mediach spoteczno$ciowych. Uwzglednia on fazg
dzielenia si¢ informacjami w social mediach, ktora moze wystapi¢ niezaleznie od decyzji
zakupowej — zaktada on, iz obecnie klienci sg gotowi wyraza¢ opini¢ o produkcie lub marce
wylacznie na podstawie pojedynczych punktow styku, nierzadko wptywajac na faktyczne
zachowania nabywcze innych oséb (Sugiyama i Andree, 2010). Wspodtczesny odbiorca
pozostaje bowiem w statej interakcji z innymi klientami, wymieniajac si¢ z nimi opiniami i
formutujac wspdlne sady (Dejnaka, 2013). Wysuwa takze jasne wymagania wobec
nadawcoOw komunikatéw marketingowych, traktujac ich czgsto w sposodb podobny do
wydawcow czy pojedynczych osob, a nie — jak dotychczas — jako w duzej mierze obce,
pozostajace w duzym dystansie organizacje (Tkaczyk, 2016). W definiowaniu cyfrowego
klienta nalezy uwzgledni¢ takze aspekty zwigzane z lepszym dostgpem do informacji i

wickszg §wiadomos$cig na temat tego, jak takowych nalezy poszukiwaé (Tarczydto, 2016).

Zachowania cyfrowego nabywcy sa jednak coraz czgsciej charakteryzowane w konteks$cie
interakcji z marka w rzeczonych punktach styku (Chaffey i Smith, 2017; Muzellec i
O'Raghallaigh, 2018). Interakcje te sg okres$lane jako ,,momenty prawdy” (ang. Moments Of
Truth), jako ze decyduja one o tym, czy odbiorca wchodzi w dalszy kontakt z nadawca

komunikatu lub oferentem (mogacy prowadzi¢ zarowno do pierwszego, jak i powtérzonego
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zakupu), czy tez przerywa aktywnosci zakupowe lub catkowita relacj¢ z marka. Koncepcja
momentoéw prawdy zostala poczatkowo opracowana przez Procter & Gamble w odniesieniu
do srodowiska pozawirtualnego, jednak z biegiem czasu stala si¢ jednym z najistotniejszych
sposobow opisywania zachowan zakupowych w §wiecie online (Muzellec 1 O'Raghallaigh,
2018). Zostata jednak rozwini¢ta — o ile model P&G definiowat wylacznie dwa momenty
prawdy, tj. interakcje ze sprzedawca w sklepie, a nastepnie do§wiadczenie z kupionym

produktem lub wyswiadczang ustuga, o tyle w literaturze funkcjonuja obecnie takze:

e Wspomniany wyzej ,,zerowy moment prawdy” (Lecinski, 2011), ktory uzupeinia
model zachowania zakupowego o etap poszukiwania informacji na temat produktu
lub marki w sieci 1 analizy opinii innych klientow;

e Trzeci moment prawdy, bedacy etapem dzielenia si¢ opinig na temat produktu z
innymi Internautami (Moran, Muzellec i Nolan, 2014) — odpowiadajacy ostatniej

fazie zdefiniowanego wczesniej modelu AISAS.

Potaczenie poszczegdlnych ,,momentéw prawdy” jest okreslane jako koncepcja ,,Sciezki
zakupowej klienta” (ang. customer journey), ktéra stanowi obecnie jeden z dominujacych
sposob opisu zachowan zakupowych cyfrowego klienta (Chaffey i Smith, 2017; Lee, 2010;
Quaish, 2018). Cho¢ koncepcja ta zostata opracowana przez Bella i Zemke (1989) na dtugo
przed powstaniem i popularyzacja Internetu, jest obecnie stosowana do wyja$niania
zachowan zakupowych klientow w miejsce klasycznych modeli, takich jak EKB, taczac
jednoczesnie cechy modeli strukturalnych i sekwencyjnych. Jest takze fundamentem
wspotczesnych modeli zwigzanych z zachowaniami nabywczymi w §rodowisku cyfrowym,
jak np. model RACE (Sestino, Prete, Piper i Guido, 2021). Pozwala przeanalizowac
zachowania odbiorcow przede wszystkim pod katem doswiadczen w konkretnym punkcie
styku z marka — ich jako$¢ ma bowiem decydujace znaczenie w konteks$cie dalszych
zachowan zakupowych. Adresuje ponadto mozliwo$¢ przechodzenia klientdw przez rdzne
kanaty — zaro6wno offline, jak i online, co pozwala wykorzystywaé ja w przypadku
powszechnie stosowanej we wspotczesnej komunikacji strategii omnichannel (Payne,
Peltier 1 Barger, 2017). Koncepcja $ciezki zakupowej wyjasnia zatem m.in. przyczyny
niezwykle popularnego wérdd wspotczesnych konsumentow zjawiska ROPO (ang. research
online, purchase offline), polegajacego na wyszukiwaniu produktu w sieci, a nastgpnie

zakupu w fizycznej placéwce (Tkaczyk, 2018).

Wskazujac specyficzne dla cyfrowego klienta aktywnosci, ktore rowniez nalezy uwzglednié¢

w modelach zachowan, warto wymieni¢ takze zwigkszone mozliwosci tworzenia
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wirtualnych spoteczno$ci (np. wokdét samej marki lub produktu), a takze zdecydowanie
tatwiejsze opcje porownywania ofert roznych firm, co rowniez wptywa na kontynuacje lub
porzucenie $ciezki zakupowej. Cyfrowy klient prowadzi takze aktywna komunikacje
nieformalng (ang. Word of Mouth) z innymi Internautami, ksztaltujac ich opinie na temat
firmy 1 jej produktow (Tarczydlo, 2016). Efektem tego wspolczesny nabywca — zwlaszcza
w porownaniu z ,tradycyjnym” odbiorcg — jawi si¢ jako jednostka o zdecydowanie
wigkszych mozliwosciach wobec organizacji (Falls i Deckers, 2013). To takze klient
znacznie mniej cierpliwy i duzo bardziej wymagajacy — nie tylko w obszarze jakoS$ci
produktu czy adekwatnej ceny, ale takze sposobu, w jaki firma stara si¢ budowa¢ z nim
relacje¢ (Chaffey i Smith, 2017). Coraz czg$ciej przyjmuje takze wskazang wczes$niej
postawe prosumencka (Maciaszczyk i Kocot, 2021), a na jego zachowania nabywcze
szczegblny wpltyw maja trzy ,,waluty”, jak okre$laja to Chaffey i Smith (2017) — czas,
pieniadze oraz dane, jakie udostgpnia organizacji na swoj temat. Poréwnanie tradycyjnego i

cyfrowego nabywcy znajduje si¢ w tabeli 2.

Tabela 2. Poré6wnanie tradycyjnego i cyfrowego nabywcy

Nabywca tradycyjny Nabywca cyfrowy

Kluczowy moment $ciezki zakupowej
nastepuje w fizycznym miejscu (First
Moment of Truth)

Kluczowym momentem $ciezki zakupowe;j
jest moment poszukiwania informacji o
produkcie lub marce (Zero Moment of
Truth)

Ograniczony dostep do informacji Nieograniczony dostep do informacji

Brak mozliwo$ci szybkiego i
bezposredniego kontaktu z organizacja

Posiada mozliwo$¢ szybkiego kontaktu z
organizacja dzigki mediom
spoteczno$ciowym

Najczesciej jest biernym konsumentem Wociela si¢ w role prosumenta

W duzej mierze indywidualny odbiorca,
ma ograniczone mozliwo$ci rekomendacji
1 pozyskiwania opinii o produkcie
(gtownie przez fizyczng rozmowe)

Tworzy spotecznosci, na biezaco
wymienia opinie z innymi konsumentami,
ma mozliwo$¢ fatwego wyrazenia opinii na
forum

Posiada wymagania wobec marki 1
produktow, ale nie ma mozliwos$ci ich
tatwego wyartykutowania

Formutuje swoje wymagania i oczekiwania
wobec marki 1 produktow w sposob
otwarty i publiczny
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Przyzwyczajony do tradycyjnych Oczekuje od firm komunikacji opartej na
komunikatéw reklamowych (reklama w oferowaniu wartosci
telewizji, radiu, prasie)

zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Tkaczyk, 2016; Tarczydto, 2016; Dejnaka,

2013; Chaftey i Smith, 2017)

Zaadresowanie ww. potrzeb, pragnien i specyficznych zachowan wymaga zatem od
organizacji innego podejscia — przede wszystkim w obszarze komunikacji marketingowe;.
Zaro6wno przyzwyczajenia, jak 1 wymagania klienta w tej sferze ulegly bowiem bardzo
powaznej transformacji wzglgdem okresu ,,przedinternetowego”, wymuszajac zarOwno na
praktykach, jak 1 badaczach konieczno$§¢ poglebionych analiz (Tkaczyk, 2018).
Jednoczes$nie istotno$¢ analizy zachowan i preferencji klienta dla obowigzujacej obecnie
orientacji marketingowej dodatkowo wptyneta na wzrost istotno$ci marketingu w naukach
o zarzadzaniu. Kluczowe znaczenie w tym obszarze ma zwlaszcza wspotczesna
komunikacja marketingowa oparta na marketingu cyfrowym, ktora dla wielu organizacji

stanowi obecnie kluczowy obszar dziatan marketingowych w ogole (Kannan i Li, 2017).

1.4. Znaczenie marketingu cyfrowego dla wspolczesnej komunikacji

marketingowej

Wspotczesny klient z racji wigkszych mozliwosci ma konkretne wymagania zwigzane z
obszarem komunikacji marketingowej. Pozbawiony powszechnych dzi$ narzedzi, takich jak
media spotecznosciowe czy wirtualne spotecznosci skupione wokédt marek, odbiorca przed
erg Internetu byt bowiem w duzej mierze zmuszony do odbierania masowych komunikatow.
Przekaz ze strony organizacji byt formutowany w mysl relacji ,,jeden-do-wielu” (Wiktor,
2002) i byt wylacznie jednostronny. Nie funkcjonowato w nim tzw. sprz¢zenie zwrotne, miat
rowniez charakter jednoznacznie asymetryczny. Obok komunikacji typowo masowej
stosowano takze model, w ktérym komunikat nie byt kierowany bezposrednio ze strony
nadawcy do potencjalnego klienta, a przekazywany przez lidera opinii. Schemat ten wcigz
zaktadal jednak wylacznie monolog ze strony organizacji, bez mozliwosci uzyskania

informacji zwrotnej od odbiorcy. Obrazuje go rys. 1.
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Rysunek 1. Model masowej komunikacji marketingowej

ODBIORCA

ODBIORCA

NADAWCA PRZEKAZ

ODBIORCA

ODBIORCA

ODBIORCA

J

zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Wiktor, 2002; Hoffman i Novak, 1996; Chaffey
i Ellis-Chadwick, 2019)

Jednoczesnie wraz z rozwojem technologii, z siecia www na czele, dominujaca role wsrod
narzgdzi komunikacyjnych zaczat odgrywac Internet, zmieniajac charakter i symetryczno$é
przekazu (Wiktor, 2002; Kotler, Armstrong i Opersnik, 2018). Komunikacja przy uzyciu
tego medium pozwala bowiem zar6wno na uwzglednienie dwustronnego dialogu migdzy
organizacja a klientem, jak i aspektow precyzyjnego targetowania przekazu i skrupulatnego
pomiaru prowadzonych dziatan. Fakt ten byt sygnalizowany przez badaczy jeszcze na dtugo
przed masowa popularyzacja Internetu — przykladem jest choc¢by klasyczne opracowanie
,,Organizing Today for the Digital Marketing of Tomorrow” autorstwa Parsonsa, Zeissera i
Waitmana (1998). Model dwustronnego przekazu w Internecie zostat przedstawiony na rys.

2.
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Rysunek 2. Model dwustronnego przekazu w Internecie

N s ™
PRZEKAZ < > ODBIORCA
J \. J
A e “
PRZEKAZ < > ODBIORCA
J - J
A e A
NADAWCA PRZEKAZ < > ODBIORCA
J \. J
A e ~
PRZEKAZ < > ODBIORCA
J - J
A e 2
PRZEKAZ < > ODBIORCA
J \ J

zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019)

Co wigcej, przekaz w Internecie przyjmuje forme ,,wielu-do-wielu”, zmienia si¢ takze
charakter samego medium komunikacji (Wiktor, 2002) — ktére to nie jest elementem
zupetnie zewnetrznym i niezaleznym, jak w przypadku komunikacji masowej, ale moze by¢
wykorzystywane i1 kreowane przez obie strony przekazu, np. formie wlasnych stron www
czy kanaldow w mediach spoleczno$ciowych. Nie petni ono takze roli facznika obu stron
procesu, a kreuje nowe $rodowisko komunikowania, w ramach ktérego nie zachodzi
potrzeba formutowania konkretnego przekazu. Komunikacja realizuje wowczas tzw.
strategie pull, w ramach ktoérej to uczestnicy procesu samodzielnie wybieraja niezbedne
informacje, co jest immanentng cechg marketingu w kanalach internetowych. Model ten

przedstawia rys. 3.
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Rysunek 3. Model komunikacji ,,wielu-do-wielu” w Internecie

NADAWCA

TRESC
ODBIORCA
PRZEKAZ \ [ TRESC

ODBIORCA

MEDIUM
INTERNETOWE
PRZEKAZ
TRESC
ODBIORCA
NADAWCA
PRZEKAZ

NADAWCA

zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Wiktor, 2002; Hoffman i Novak, 1996; Chaffey
i Ellis-Chadwick, 2019)

Nowy model komunikacji w Internecie adresowat zatem dwa istotne czynniki — zmiang
zachowan 1 przyzwyczajen odbiorcéw, o ktorej traktowal poprzedni podrozdzial, oraz
rozwoj technologii 1 narzedzi, ktory utatwit proces dwustronnego przekazu i znaczaco
poszerzyt mozliwosci komunikacyjne tak nadawcow, jak i odbiorcow informacji (Fernando

1 Cheng-Xi Aw, 2023).

Aktywnosci w tym obszarze zostaty poczatkowo zdefiniowane jako tzw. ,,marketing
internetowy”, czyli wykorzystywanie Internetu do realizacji celow komunikacyjnych,
sprzedazowych 1 dystrybucyjnych (Kiang, Raghu i Huei-Min Shang, 2000). Potrzeba
integracji komunikacji marketingowej wymusita jednak na organizacjach dazenie do
przekazu wielokanalowego, zamiast stosowania osobnych strategii promocji w kanalach
tradycyjnych (reklamie w radiu, telewizji, prasie, billboardach, reklamie outdoor itd.) i

internetowych (strony www, wyszukiwarki internetowe itd.). Obecnie w literaturze nie
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funkcjonuje juz zatem poje¢cie ,,marketingu internetowego”, a zamiast niego stosowany jest
termin ,,marketing cyfrowy” (ang. digital marketing), zakladajacy wykorzystywanie
Internetu i innych narzgdzi cyfrowych w polaczeniu z narzgdziami tradycyjnej komunikacji
marketingowej do osiggania zatozonych celow marketingowych i strategicznych (Chaffey i
Ellis-Chadwick, 2019). Ponadto, co niezwykle istotne, zwtaszcza w kontek$cie rozwazan na
temat rozwoju i istoty komunikacji marketingowej, marketing cyfrowy — w przeciwienstwie
do marketingu internetowego — zaktada nie tylko informowanie o produktach i firmie, ale
takze angazowanie odbiorcy oraz jego edukowanie. Pozwala rowniez na budowg relacji z
potencjalnym lub obecnym nabywca, a jego fundamentem jest rzeczona dwustronna
komunikacja (Szymanski 1 Tobiasz, 2019) oraz mozliwo$¢ wspoltworzenia przekazu
(Mazurek 1 Nosalska, 2018) i wykorzystywania jego zaangazowania (Kucia, 2019).

Podejscie zwigzane z marketingiem cyfrowym bgdzie dominujagcym w niniejszej pracy.

Marketing cyfrowy adresuje wymagania i potrzeby wspotczesnego klienta, ktére zostaty
zdefiniowane w poprzednim podrozdziale. Podstawowa jest mozliwo$¢ prowadzenia
dwustronnego dialogu z nabywca, ktérego ten absolutnie pozada (Labrecque, Von Dem
Esche, Mathwick, Novak i Hofacker, 2013). Dzigki mediom spoteczno$ciowym, takim jak
Facebook, Instagram, Twitter czy YouTube organizacja moze zarowno formutowaé wtasny
komunikat, jak 1 zbiera¢ informacj¢ zwrotng od odbiorcéw. Ta za$§ moze zostaé
wykorzystana zaréwno jako inspiracja lub wktad do kolejnych przekazéw, jak i cenna
wskazowka do poprawy jako$ci oferowanych produktéw czy w kontek$cie innych aspektow
doswiadczenia zakupowego (Fernando i Cheng-Xi Aw, 2023). Sami klienci dzielg si¢
natomiast swoimi opiniami i przemyS$leniami z innymi Internautami, co w duzej mierze
prowokuje sama organizacja — budujac wirtualng spoleczno$¢ wokot danej marki (De
Almeida, Scaraboto, Dos Santos Fleck i Dalmoro, 2018) i udostepniajac przestrzen, w ktorej
moze ona ze sobg dyskutowac, np. w ramach grup na Facebooku, komentarzy na blogach i
stronach www czy tez na dedykowanych platformach. Klienci podejmuja takze aktywnosci
zwigzane z komunikacjg nieformalng online (ang. eWOM, e-Word-Of-Mouth), ktora firma
réwniez moze stymulowac i traktowac jako element swojej strategii komunikacyjnej
(Czarnecki, 2011). W konteks$cie odbioru przekazu ze strony samej firmy, nabywcy cyfrowi
preferuja natomiast komunikat oparty na wartosciowej tresci, wyrazajac postgpujace
zniechgcenie wobec reklamy internetowej (Chaffey 1 Smith, 2017; Szymanski i Tobiasz,
2019; Stawarz-Garcia, 2018). Sama publikacja tresci (w ramach koncepcji takich jak np.

content marketing) pozwala natomiast organizacji budowa¢ zaréwno §wiadomos$¢ marki, jak
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i ksztaltowaé relacje na wyzszym poziomie emocjonalnym — budujac zaangazowanie,

zaufanie i kreujac faktyczng warto$¢ dla odbiorcy (Hollebeek i Macky, 2019).

Marketing cyfrowy jest jednak preferowany nie tylko przez odbiorcéw przekazu, ale takze
organizacje. Latwos$¢ nawigzania kontaktu z klientem pozwala bowiem na btyskawiczne
docieranie z danym przekazem i umozliwia pozyskanie szybkiej informacji zwrotne;j. Jest to
wykorzystywane zardwno w biezacej obstudze klienta, jak i w aktywnosciach o charakterze
typowo komunikacyjnym, np. w ramach koncepcji Real-Time Marketingu, ktora zaktada
reakcje marki (np. w postaci publikacji postu w mediach spotecznosciowych) na biezace
wydarzenia, istotne dla potencjalnego nabywcy (Lieb i Szymansky, 2017). Marketing
cyfrowy poszerza takze mozliwos$ci docierania do precyzyjnie okre§lonej grupy odbiorcéw
— dzigki bazujagcym na uczeniu maszynowym algorytmom systemow reklamowych, takim
jak Google Ads, Facebook Ads czy Twitter Ads (Wang, Sirianni, Tang, Zheng i Fu, 2020).
Srodowisko wirtualne pozwala marketerom réwniez na tatwiejsze wywoltywanie tzw. efektu
wirusowego, czyli sytuacji, w ktorej dana tres¢ dociera do kolejnych odbiorcéw bez
dodatkowej ingerencji ze strony nadawcy przekazu (Holiday, 2014). Umozliwia to wrecz
wyktadnicza poprawe efektywnosci dzialan komunikacyjnych, dzigki zwigkszeniu
skuteczno$ci bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych kosztow. Aspekt oszczednosci i
podnoszenia efektywnosci marketingu cyfrowego przejawia si¢ takze w mozliwo$ci
stosowania tzw. marketingu efektywno$ciowego (ang. performance marketing), ktory
zakltada ,prowadzenie aktywnosci marketingowych, majgcych na celu podjecie przez
odbiorce wylqcznie pozgdanej przez nadawce przekazu akcji” (Kotlinski, 2015) oraz
rozliczanie ich wylacznie w momencie, w ktorym zostaje osiggniety zalozony cel, co
pozwala unikng¢ wydatkoéw na nieskuteczng reklam¢ (Moneta, 2020). Rowniez rzeczona
mozliwo$¢ publikowania — preferowanych wzgledem reklamy — wartosciowych tresci
umozliwia skuteczniejsza realizacj¢ celow komunikacyjnych i marketingowych organizacji,
zwlaszcza w obszarze budowania $wiadomos$ci marki oraz realizowania konwersji
zakupowych (Szymanski i Tobiasz, 2019). Opieranie przekazu na tresci, ktorej potrzebuje 1
oczekuje odbiorca umozliwia tez budowanie zaufania i silniejszej relacji migdzy nadawcg a
potencjalnym lub obecnym nabywca. Marketing cyfrowy, adresujacy wszystkie powyzsze
korzy$ci dla organizacji, jak réwniez wymienione wcze$niej potrzeby i wymagania
odbiorcow jest wigc obecnie kluczowym elementem strategii marketingowej wspotczesnych

organizacji (Kannan i Li, 2017).
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W ramach marketingu cyfrowego mozemy wyr6zni¢ dwa istotne podejscia do prowadzenia
dziatan komunikacyjnych — inbound marketing oraz outbound marketing, co wskazuja
zardwno praktycy marketingu (Goodwin, 2013; Hubspot, 2020) jak i autorzy literatury
akademickiej (Chaffey i Smith, 2017; Bleoju, Capatina, Rancati i Lesca, 2016; Patrutiu-
Baltes, 2016; Opreana i Vinerean, 2016; Erdmann i Ponzoa, 2021). W ramach inbound
marketingu organizacja prowadzi dziatania majace na celu przyciagnigcie potencjalnego
klienta do marki poprzez oferowanie mu m.in. rzeczonej wartosciowej tresci. U podstaw
inbound marketingu lezy bowiem przekonanie, ze zaangazowany i ufajacy marce odbiorca
samodzielnie podejmie decyzj¢ o zakupie, bez konieczno$ci nachalnej promocji dobra lub
ustugi (Erdmann i Ponzoa, 2021; Kedzierska-Szczepaniak i Minga, 2022). Outbound
marketing za$ to aktywnos$ci majace na celu przyciagnigcie potencjalnego klienta do marki
poprzez budowanie jej $wiadomosci w ramach strategii reklamowych i promocyjnych.

Czgsto przyjmuja one form¢ nachalng i agresywng (Szymanski i Tobiasz, 2019).

Nalezy zauwazy¢, ze w marketingu cyfrowym znacznie czgsciej stosowane jest podejscie
inbound — jako bardziej zbiezne zaré6wno z charakterystyka wspotczesnego klienta, jak i
zmian, ktore dokonaty si¢ w sferze komunikacji marketingowej (Opreana i Vinerean, 2016;
Patrutiu-Baltes, 2016; Erdmann i Ponzoa, 2021). Jest to takze odpowiedz na problemy
tradycyjnej komunikacji marketingowej zwigzane z malejaca akceptacja komunikatow
reklamowych przez samych odbiorcow (Witczak, 2018). W przypadku tej koncepcji to
odbiorca, a nie nadawca tresci decyduje o tym, kiedy i w jakiej formie chce ja przyjac.
Zadaniem organizacji jest zatem wzbudzenie na tyle duzego zainteresowania potencjalnego
klienta, aby byt on gotowy samodzielnie wej$¢ w interakcje z firma, bez elementow

nachalnego naktaniania.

Ujecie procesowe inbound marketingu ewoluowato na przestrzeni ostatnich lat. Za autora
terminu i prekursora zastosowania koncepcji uwaza si¢ B. Haligana, zatozyciela firmy
Hubspot, trudnigcej si¢ m.in. edukacja z obszaru marketingu cyfrowego (Witczak, 2018).
Hubspot jest rowniez organizacja, ktora w duzej mierze ksztattuje i rozwija obecnie rzeczone
podejscie procesowe do inbound marketingu, cho¢ — jak zostato wskazane wyzej — podejscie
to zostalo takze ugruntowane w literaturze naukowej z obszaru marketingu i zarzagdzania. W
2013 roku, w poczatkowym etapie popularyzowania koncepcji, sposob jej zastosowania w

komunikacji marketingowej przedstawiat si¢ tak jak na rysunku 4:
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Rysunek 4. Ujecie procesowe inbound marketingu w 2013 roku

ETAP ZAINTERESOWANIE—————>  KONWERSJA —————>  ZAMKNIECIE —————>  ZACHWYT
STATUS NOWI
ODBIORGY ODBIORGY ODWIEDZAJACY LEADY KLIENCI PROMOTORZY
KANALY piog : FORMULARZE : CRM : ANKIETY
| DZIALANIA PUBLIKACIE ZEW, | : LANDING PAGES T E-MAIL MARKETING T SOCIAL LISTENING

zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Hubspot, 2013)

Model ten jest zblizony do wymienionych wczesniej tradycyjnych modeli zachowan
konsumenckich, takich jak model EKB. Warto jednak zauwazy¢, ze w przeciwienstwie do
EKB, w przypadku procesu inbound marketingowego moment konwersji nastepuje znacznie
wczesniej, a dalsze etapy sa zorientowane na utrzymanie odbiorcy i dalsze budowanie
zaufania. Nalezy wskazac¢ takze podobienstwo do modelu AISAS, w ktorym takze ostatnia
faza Sciezki zakupowej byta skoncentrowana wokot wplywania na dzielenie si¢ opinig z
innymi i1 potencjalne rekomendowanie przez odbiorce produktu lub samej marki (Sugiyama

1 Andree, 2010).

Obecnie Hubspot rekomenduje podejscie oparte o model flywheel (2020). Przyjmuje on
postac petli i zaktada statg modyfikacje dziatan w ramach inbound marketingu. Jednoczesnie
zostal on ograniczony do trzech faz, z ktorych pierwsza i ostatnia sg zbiezne z pierwotnym
podejsciem. Znaczacej zmianie ulegt srodkowy etap procesu, ktory zostal ograniczony do
etapu angazowania odbiorcow. Tworcy modelu rekomendujag w tym miejscu nacisk na
budowanie dtugofalowych relacji z potencjalnym klientem, a nie skupienie na konwersji i
zamknigciu transakcji. Podej$cie to jest zbiezne z my$leniem badaczy o inbound marketingu
— w ich pracach koncepcja ta jest opisywana witasnie w kontek$cie nawigzywania relacji,
ktorej konsekwencja jest sprzedaz, a nie jako sposob na bezposrednie naktanianie do zakupu
(Szymanski 1 Tobiasz, 2019; Bezhovski, 2015). Schemat dominujacego w obszarze inbound

marketingu modelu flywheel znajduje si¢ na rys. 5.
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Rysunek 5. Model flywheel

ZAINTERESOWANIE
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zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Hubspot, 2020)

Wsrdd najistotniejszych cech dominujacego dzi§ w marketingu cyfrowym inbound
marketingu mozna wymieni¢ mozliwos$¢ dotarcia do klienta na konkretnym etapie $Sciezki
zakupowej, dlugofalowo$¢ prowadzonych dziatan oraz oferowanie odbiorcy wartosci
zamiast agresywnego przekazu, ktory to jest domeng outbound marketingu (Goodwin, 2013)
— nawigzujgcego w duzej mierze do klasycznych strategii push. W ramach inbound
marketingu zawarta jest takze wigkszo$¢ metod i narzgdzi stosowanych i opisywanych w
konteks$cie marketingu cyfrowego — miedzy innymi marketing tre$ci, marketing w mediach
spoteczno$ciowych, e-mail marketing, SEO®, reklama natywna, CRM czy marketing
automation (Patrutiu-Baltes, 2016; Bezhovski, 2015; Erdmann i Ponzoa, 2021). Jedoczesnie
termin ten jest czesto mylnie utozsamiany z rzeczonym marketingiem tresci — koncepcja,
ktéra ewoluowata w czasie bardzo zblizonym do podejscia inbound (Cannon, 2000; Scott,
2005). Cho¢ ich zatozenia sg faktycznie podobne, a ich rdzen stanowi to samo podejscie —
angazowanie i budowanie zaufania odbiorcy w celu wywotania aktu sprzedazy — inbound
marketing jest koncepcja znacznie szersza, stanowigcg parasol dla wielu innych narzedzi i
podejs¢ stosowanych w marketingu cyfrowym (Jarvinen i Taiminen, 2016; Kedzierska-

Szczepaniak 1 Minga, 2022). Jednoczes$nie aktywno$ci w ramach marketingu tresci oparte

® Dzialania majgce na celu optymalizacje strony internetowej pod katem wyszukiwarek Google.
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na pryncypiach inbound marketingu okres$lane sa jako bardziej efektywne, sa takze

najbardziej powszechnie stosowane (Pulizzi, 2011; Bezhovski, 2015).

Warto jednak zauwazy¢, ze to atrakcyjna tre$¢, rozumiana jako tekst, grafika czy wideo,
petni centralng rol¢ dzialan inbound marketingowych (Opreana i Vinerean, 2016), jak i prob
angazowania klienta na kazdym poziomie procesu zakupowego (Mazurek i Nosalska, 2018).
To wlasnie do niej przyciagany jest odbiorca, ktory dotychczas — w ramach tradycyjne;j
komunikacji lub podejscia outbound marketingowego — byl nig ,,naciskany” (ang. push
strategy). Shuzy temu pierwszy element procesu wskazanego przez Hubspot — faza
zainteresowania (ang. attract) w ramach ktdrej stosowane sa rzeczone narzedzia marketingu
cyfrowego, jak SEO, e-mail marketing czy marketing tresci (Hubspot, 2020). W kolejnych
etapach procesu nastgpuje stopniowe konwertowanie zainteresowanego odbiorcy w
faktycznego klienta — w duzej mierze poprzez zyskiwanie jego zaufania. Shuzg temu
zarOwno narzg¢dzia zwigzane stricte z marketingiem cyfrowym — aktywno§¢ w mediach
spoteczno$ciowych czy publikacje na stronie www, jak 1 taktyki nawigzujace do
tradycyjnego 4P marketingu, jak chocby elementy promocji sprzedazy, wskazywane w
ramach klasycznego promotion mix (Kotler i Armstrong, 2016). W przypadku inbound
marketingu przyjmuja one jednak posta¢ np. darmowych ebookéw czy dostgpu do
uzytecznych z punktu widzenia uzytkownika artykutow (Bezhovski, 2015). Mozna z tego
wnioskowa¢, iz uzytkownik na kazdym etapie $ciezki zakupowej zaplanowanej w mysl
inbound marketingu ma do czynienia ze stworzong przez organizacj¢ trescig. Czyni to ze
wspomnianego marketingu tresci absolutnie centralng koncepcje wykorzystywana w

inbound marketingu, a co za tym idzie, w marketingu cyfrowym w ogole.

Zaréwno inbound marketing, jak i marketing tre$ci stanowig ponadto odpowiedz na potrzeby
1 wymagania ,,klienta cyfrowego” (Mazurek i Nosalska, 2018; Szymanski i Tobiasz, 2019).
Adresujac jego odmienng charakterystyke, pozwala bowiem zaoferowac faktyczng wartosc,
ktérej nie gwarantowaly koncepcje marketingowe i komunikacyjne oparte o strategie
inbound (Goodwin, 2013). Marketing tresci jest wrecz postrzegany jako kolejny,
marketingowy paradygmat i niezwykle istotny etap ewolucji marketingu (Du Plessis, 2015),

o ktorej traktowat rozdziat 1.1.

Opisywanie i badanie wspotczesnej komunikacji marketingowej wymaga zatem szerszego
spojrzenia nie tylko na sam obszar marketingu cyfrowego, ale takze kluczowe dla niego
koncepcje, jak inbound marketing oraz marketing tresci. O ile pierwsza z metod jest

traktowana w wiekszym stopniu jako filozofia prowadzenia aktywnos$ci komunikacyjnych,
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content marketing jest narzedziem powszechnie wykorzystywanym przez organizacje.
Stanowi takze przedmiot rosngcego zainteresowania badaczy. Za istotne nalezy zatem uznaé

zbadanie genezy rozwoju marketingu tresci, a takze determinantéw jego skutecznosci.
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Rozdzial II. Marketing tresci jako istotny obszar

wspolczesnej komunikacji marketingowej

2.1. Marketing tresci — geneza i rozwoj

Marketing tresci (ang. content marketing) jest jednym z najczescie] wykorzystywanych
narzedzi w ramach inbound marketingu, a co za tym idzie, marketingu cyfrowego w ogole
(Patrutiu-Baltes, 2016; Kedzierska-Szczepaniak i Minga, 2022). Popularno$¢ tej koncepcji
wynika zaréwno z jej wysokiej skutecznosci wzgledem tradycyjnych metod
marketingowych, jak i mozliwosci zaadresowania wymagan cyfrowych klientéw (Elisa i
Gordini, 2014) i — pomimo blisko 30 lat statego rozwoju, jej popularnos¢ i mozliwosci
wykorzystania stale rosng (Hollebeek i Macky, 2019). Jej czeste stosowanie w praktyce
marketingu jest takze pochodng aktualnych trendow rynkowych i aktywnosci konkurentow
(Semrush, 2019). Marketing tresci jest ponadto przedmiotem zainteresowan badaczy —
zwlaszcza w ostatnich latach. O ile do 2010 roku wtacznie w bazie EBSCO znajdowato si¢
7576 artykulow traktujacych o content marketingu, o tyle w 2015 roku byto ich juz 13982,
w roku 2020 — 26396, a w roku 2023 (stan na kwiecien) — 34892.

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze nie istnieje jedna, powszechnie obowigzujaca definicja
marketingu tre§ci (Patrutiu-Baltes, 2016; Elisa i Gordini, 2014). O ile sam termin
funkcjonuje w praktyce zarzadzania od 1996 roku, o tyle pierwsza proba opisania tej
koncepcji na gruncie akademickim miata miejsce w 2008 roku, za sprawa publikacji
Pulizziego i Barretta. Zdefiniowali oni marketing tresci jako ,.kreowanie i dystrybuowanie
edukacyjnej oraz / lub angazujqcej tresci w wielu formatach w celu zainteresowania lub
utrzymania klienta” (2008). Pulizzi poszerzyt te definicje w pdzniejszej publikacji z Rosem,
wskazujac na strategiczny aspekt marketingu tresci i jego rolg w kreowaniu wartosciowych
doswiadczen podczas z obcowania z markg (2011). W literaturze istnieje rowniez podejscie,
ktore definiuje marketing tresci jako tworzenie ,,zasobow” niezbednych do wykorzystania
przez inne dziaty organizacji (jak np. dziat sprzedazy), a nie odrgbng strategie komunikacji
(Koiso-Kanttila, 2004; Bradley, Kim, Kim i Lee, 2012). Mazurek i Nosalska wskazali takze
(2018) na perspektywe okreslania content marketingu mianem ,,narzedzia” (Elisa i Gordini,
2014), jak roéwniez definiowanie tego obszaru jako skupionego w duzym stopniu na

tworzeniu tresci, z pomini¢ciem jego strategicznego elementu (Handley i Chapman, 2011).
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Obecnie wielu badaczy (Vinerean, 2017; Patrutiu-Baltes, 2016; Du Plessis, 2015) powotuje
si¢ na bazujacg na wymienionych definicje¢ zalozonej przez Pulizziego organizacji Content
Marketing Institute: ,,Marketing tresci to strategia kreowania i dystrybucji wartosciowej,
istotnej i konsekwentnie publikowanej tresci w celu zainteresowania i utrzymania
precyzyjnie okreslonej grupy odbiorcow, co ma prowadzi¢ do dochodowych aktywnosci
klientow” (2017). Aspekt strategiczny marketingu tre$ci podejmuje rowniez Halvorson
(2010), zwracajac uwage na role planowania w kazdym z elementoéw procesu content
marketingowego — kreacje, dostarczanie i zarzadzanie opublikowang trescig. Badacze,
definiujac te koncepcje, uwzgledniajag takze aspekt ,,niebezposredniej promocji marki lub
produktow i odmiennosci od klasycznej reklamy" (Lieb, 2011; Gunelius, 2011), ,,ukazywania
ekspertyzy marki w danym obszarze” (Slater, 2014) oraz ,,edukowania i angazowania
potencjalnego klienta” (Ramos, 2014). Jak wskazuja Elisa i Gordini, ewolucja definicji
marketingu treSci jest zwigzana wlasnie z podkresleniem aspektu strategicznego,
eksperckiego i edukacyjnego w aktywnos$ciach content marketingowych, cho¢ same autorki
nie wskazywali na duzg rol¢ strategii w tego rodzaju dziataniach (2014). Perspektywa ta
(bazujaca na strategicznym podejsciu do content marketingu) dominuje jednak obecnie
zarowno w literaturze i praktyce komunikacji marketingowej (Content Marketing Institute,
2017; Szymanski i Tobiasz, 2019; Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019) i zostanie przyjeta na

potrzeby rozprawy.

Dla wlasciwego zdefiniowania content marketingu kluczowe jest takze doprecyzowanie
tytulowego terminu ,,tre$ci”, ktory jest opisywany w bardzo rézny sposéb (Vinerean, 2017).
Jak zauwazaja Holliman i Rowley (2014), wywodzi si¢ on z dziedziny komunikacji
spotecznej, z obszaru dziennikarstwa i branzy wydawniczej. Na tej podstawie Handley i
Chapman wskazuja (2011), ze trescig jest kazdy tekst, obrazek lub inny no$nik przekazu,
ktéry mozna zamie$ci¢ w Internecie. Halvorson i Rach poszerzaja te definicje, okreslajac
mianem tresci ,,wszystko to, co uzytkownik Internetu moze przeczyta¢ lub doswiadczyc”
(2012). W mysl ich podejscia, trescig mozna zatem okresli¢ zatem nie tylko tekst, grafike
czy wideo, ale takze strukture strony internetowej czy tez sposob nawigacji w witrynie.
Zardéwno w literaturze, jak i praktyce content marketingu czg$ciej za tre$¢ uznaje si¢ jednak
elementy wskazane przez Handley i Chapman (Szymanski i Tobiasz, 2019; Stawarz-Garcia,
2018), jest nig zatem m.in. tekst, grafika, wideo, prezentacja, reklama czy tez e-mail. Warto
jednak zaznaczy¢, ze cho¢ tre§¢ w content marketingu faktycznie stanowi absolutny

fundament tej koncepcji, jest jednoczesnie jedynie czgscig strategicznego procesu, na ktory
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wskazywal m.in. Pulizzi. Wyjasnienie to jest konieczne z racji czgstego utozsamiania
content marketingu z copywritingiem, a zatem tworzeniem tekstow dla potrzeb
marketingowych (Stawarz-Garcia, 2018). Content marketing nie tylko wykorzystuje takze
inne formaty niz tekst, ale rowniez jest oparty na procesie zarzagdczym i szeroko zakrojonym

planie dziatania (Szymanski i Tobiasz, 2019; Du Plessis, 2015).

Jednoczes$nie marketing tresci jest czgsto traktowany jako element lub substytut takich
koncepcji, jak branding internetowy, reklama natywna, influencer marketing czy open
source branding (Steenburgh, Avery i Dahod, 2011; Fournier i Avery, 2011). Du Plessis
wskazuje jednak, iz najcze$ciej marketing tresci jest wymieniany w literaturze przy okazji
definiowania inbound marketingu (2015), opisanego w poprzednim rozdziale. Content
marketing uznaje si¢ za kluczowy element tej koncepcji (Chernov, 2014) i t¢ metode
inbound marketingu, ktora jest najpowszechniej wykorzystywana w praktyce marketingu

cyfrowego (Goodwin, 2013; Opreana i Vinerean, 2016).

Marketing tresci nie jest jednak koncepcja, ktéra powstala dopiero wraz z narodzinami i
dalszym, dynamicznym rozwojem marketingu cyfrowego. Pierwsze przyklady jej
zastosowania datowane sg na 1732 rok — wowczas Benjamin Franklin rozpoczat wydawanie
specjalnego almanachu w celu promocji swojej firmy drukarskiej. Podobne dziatanie podjeta
paryska ksiggarnia Libraire Galignani, wydajac autorskie ksigzki oraz czasopisma w celu
przyciagnigcia do swoich placoéwek wigkszej liczby klientow (Content Marketing Institute,
2016). Z czasem marketing tresci zaczat by¢ takze stosowany przez korporacje —w 1895 na
wydawanie wlasnego magazynu ,,The Furrow” zdecydowata si¢ firma John Deere, a w 1900
roku Michelin zaczat dystrybuowa¢ za darmo poradnik ,,The Guide”, ktérego tres¢ byla
zorientowana wokot wiedzy dotyczacej wlasciwej konserwacji samochodu oraz opon. Obok
aktywnos$ci Augusta Oetkera, ktory w 1891 roku rozpoczat sprzedaz proszku do pieczenia
wraz przepisem nadrukowanym na jego opakowaniu, byty to pierwsze przyktady zupetnie
nieodplatnego zaoferowania klientowi dodatkowej wartosci w postaci wiedzy (Patrutiu-
Baltes, 2016). Celem tego rodzaju dzialan bylo najczesciej wzbudzenie pozytywnego

stosunku odbiorcy wobec marki oraz sktonienie go do powtornego zakupu (Keyser, 2013).

Marketing tresci byl nastgpnie konsekwentnie stosowany przez firmy w podobnej formie
przez niemal caty XX wiek (Patrutiu-Baltes, 2016; Content Marketing Institute, 2016). Za
istotne dla rozwoju koncepcji dziatania nalezy uznaé takie aktywnosci, jak tworzenie
pierwszych tre$ci radiowych przez firm¢ Sears w 1924 roku, pierwsza kampani¢ content

marketingowg z wykorzystaniem strategii multichannel przez firm¢ Exxon w 1959 roku
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(Speiser, 2020) oraz pierwszy przyktad wlaczenia czasopisma tworzonego wytacznie przez
firme (,,Weight Watchers Magazine”) do oferty sieci supermarketow w 1968 roku (Trinkle,
2017). Warto réwniez zauwazy¢, ze wraz z ewolucja marketingu tresci, koncepcja ta zacze¢la
by¢ coraz czg$ciej wykorzystywana w charakterze rozrywkowym, a w coraz mniejszym
stopniu w celach edukacyjnych. Wraz z powstaniem Internetu, jej pierwotny charakter zostat
jednak ponownie spopularyzowany zaréwno w praktyce marketingu firm, jak 1

opracowaniach naukowych (Bauer, 2014).

Przez niemal caly okres swojego rozwoju termin ,,marketing tre$ci” nie pojawiat si¢ jednak
zardwno w literaturze akademickiej, jak i w nomenklaturze biznesowej. Koncepcja ta byta
traktowana jako jeden ze sposobdéw prowadzenia dziatan w obszarze komunikacji
marketingowej. Po raz pierwszy poj¢cie ,,marketing tre$ci” zostato uzyte przez Johna F.
Oppedahla w 1996 roku podczas konferencji dziennikarskiej, co uznawane jest za poczatek
,Wspolczesnego marketingu tresci” (Speiser, 2020). Kolejne lata stanowity natomiast okres
niezwykle dynamicznego rozwoju i popularyzacji koncepcji, co bylo zwigzane w duzej
mierze z upowszechnieniem Internetu i dostrzeganiu przez organizacje potencjatu w
narzg¢dziach marketingu cyfrowego (Chaffey i Smith, 2017; Elisa i Gordini, 2014). Obecnie
marketing tresci jest jedng z najpopularniejszych koncepcji wykorzystywanych w digital
marketingu. Jak wskazuja badania, z marketingu tresci korzysta 82% firm, z ktorych
dominujaca cze$¢ (miedzy 88% a 91%) planuje stale zwickszaé lub podtrzymywac wydatki
na ten obszar (Hubspot, 2023). Ponadto 90% marketerow badanych przez Semrush
postrzega marketing tresci jako istotny element ogolnej strategii komunikacyjnej organizacji

(Semrush, 2023).

Wspolczesnie marketing tresci przyjmuje bardzo zréznicowana forme, nie ograniczajac si¢
do wykorzystywanych przed rozwojem Internetu formatow czasopisma czy dodatku do
produktu (Szymanski i Tobiasz, 2019). Jak wskazuja Lieb i1 Szymanski (2017),
charakterystyka aktywnos$ci content marketingowych zawiera si¢ obecnie w 3 gtownych

kategoriach:

e Tresci rozrywkowe, ktére maja na celu wzbudzenie pozytywnych emocji w odbiorcy

i charakteryzujg sie duzym potencjalem wirusowym!'?;

10 Tredci wirusowe — treci, ktdre sg chetnie udostepniane przez uzytkownikéw, ktérzy poszerzajg ich zasieg
samodzielnie, bez dodatkowej ingerencji ze strony nadawcy przekazu
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Tresci informacyjne i edukacyjne, ktore pomagaja klientom w ocenie dostgpnych
opcji i poszerzaja ich wiedze z interesujacego ich obszaru;

Tresci uzytkowe, ktére pomagaja odbiorcom realizowa¢ okreslone zadania,
najczesciej zwigzane z samym dobrem lub ustuga, z ktorej skorzystali lub beda

korzysta¢ w przysztosci.

Tresci te sg publikowane w wybranych przez organizacje¢ kanatach komunikacji — zgodnie z

przytoczonymi definicjami content marketingu, metoda ta zaktada bowiem nie tylko kreacjeg,

ale takze dystrybucje tresci. Kanaty, w ktorych nadawcy moga dystrybuowac materiaty

przekazu klasyfikuje si¢ obecnie wg tzw. modelu POE (paid-owned-earned), na ktory
sktadaja si¢ (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019; Gratt, 2015):

Media ptatne (ang. paid) — do ktorych dostep wykupuje organizacja, np. reklama w
mediach spolecznosciowych, publikacje w serwisach zewnetrznych, wysytka e-maili
do bazy subskrybentéw innej firmy;

Media wtasne (ang. owned) — nad ktdérymi organizacja ma peing kontrole, np. blog
firmowy, strona www, wlasna baza subskrybentéw e-maila, wtasny profil w mediach
spoteczno$ciowych;

Media pozyskane (ang. earned) — ktore zawieraja treSci publikowane nieodplatnie
przez inne podmioty, np. marketing szeptany, komentarze w innych serwisach,

zewngtrzne blogi, wzmianki o organizacji w mediach spoteczno$ciowych.

Rozwdj marketingu tresci objawia si¢ rowniez w wielosci formatow, ktore dzi§ stosowane

sa w praktyce stosowania tej metody. Wskazane przyktady czasopism lub drukowanych

poradnikow wydawanych przez organizacje stanowity dominujacy rodzaj nosnikow tresci

jedynie do momentu powstania Internetu. Wraz z rozwojem i upowszechnieniem sieci,

organizacje zyskaty dostep do nowych formatow, wsrod ktorych najczesciej wymienia sie

(Szymanski i Tobiasz, 2019):

artykuty na blogach firmowych,

posty w mediach spotecznosciowych,
e-maile do subskrybentdw,

studium przypadku,

wideo zamieszczone w kanatach firmy,
infografiki,

ebooki,
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e raporty,

e whitepapery.

W ostatnich latach obserwuje si¢ takze wzrost czgstotliwosci wykorzystywania podcastow
audio (Adgate, 2021). Praktycy dziedziny prognozuja, iz to wlasnie tresci audio, a takze
materialy wideo beda dominujacymi formatami content marketingowymi w najblizszym
czasie (Fuchs, 2020). Wskazuje si¢ takze na wcigz rosngcg potrzebe dostosowywania tresci
1 wybranego formatu do wymagan wyszukiwarki Google (Patel, 2020). Zaré6wno rozwoj
samych no$nikow tresci content marketingowych, jak i rosngca popularnosc¢ i czestotliwosé
stosowania tej metody wskazuja na coraz istotniejsze znaczenie, jakie marketing tresci
odgrywa w komunikacji marketingowych wspodtczesnych organizacji. Efektem tego
problematyka skutecznosci i roli content marketingu w strategii marketingowej firm staje
si¢ przedmiotem zainteresowania tak praktykow, jak i1 badaczy z obszaru nauk o

zarzadzaniu.

2.2. Rola marketingu tresci w komunikacji marketingowej

Dynamiczny rozw6j marketingu tre$ci na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat byl zwigzany
nie tylko z upowszechnieniem Internetu i medidow spoleczno$ciowych, ale takze zmiang
charakteru komunikacji marketingowej (Patrutiu-Baltes, 2016; Content Marketing Institute,
2017). Stopniowo zmniejszajaca si¢ efektywnos¢ reklamy, takze tej internetowej, skionita
praktykéw 1 badaczy marketingu do wskazania metody, ktéra bardziej odpowiada
przyzwyczajeniom i oczekiwaniom wspoétczesnego odbiorcy. Nalezy takze zwrdci¢ uwage
na rosnace obawy klientow i prywatnos$¢ ich danych, co dodatkowo obniza wiarygodnos¢
tradycyjnych komunikatow o charakterze marketingowym (Lieb i Szymansky, 2017). Nie
bez znaczenia jest tez zjawisko tzw. ,$lepoty banerowej”, ktore zaklada, iz okoto 60%
internautdw nie jest w stanie przypomnie¢ sobie choc¢by jednej reklamy, z ktorg miato
styczno$¢ podczas uzytkowania Internetu (Sullivan, 2014). Dotyczy to takze tresci
sponsorowanych, ktéore — cho¢ odrdzniaja si¢ od klasycznej reklamy displayowej, m. in.
bardziej edukacyjnym charakterem i wicksza przekrojowoscia — sa przez odbiorcow
oceniane zdecydowanie gorzej anizeli aktywnos$ci typowo content marketingowe (Muller i

Christandl, 2019).
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Powyzsze czynniki, jak rowniez inne charakterystyki ,,cyfrowego klienta” zdefiniowanego
we wczesniejszej czgsci pracy, znaczaco wplynety na postrzeganie marketingu tresci jako
kluczowej koncepcji inbound marketingu i marketingu cyfrowego w ogole — zwlaszcza w
obliczu popularnosci strategii traktujacych klienta jako punkt odniesienia dla planowania
dzialan (Mazurek i Nosalska, 2018). Niesprzedazowy sznyt (Stawarz-Garcia, 2018) 1 duza
tatwos$¢ w stosowaniu tej koncepcji sprawiaja, ze content marketing moze realizowac bardzo
szerokg palete celow komunikacyjnych, ktéorych wybodr zalezy wyltacznie od nadawcy

przekazu. Badacze wskazuja, iz marketing tresci jest wykorzystywany najczesciej do:

e Budowania §wiadomosci marki (Stawarz-Garcia, 2018; Patrutiu-Baltes, 2016; Rose
i Pulizzi, 2011; Gagnon, 2014; Swieczak, 2012; Elisa i Gordini, 2014)

e Budowania relacji z okreslong grupa odbiorcow (Lieb i Szymansky, 2017; Stawarz-
Garcia, 2018; Szymanski i Tobiasz, 2019; Patrutiu-Baltes, 2016; Terho, Mero, Siutla
i Jaakkola, 2022)

e Podnoszenia lojalnos$ci klienta (Stawarz-Garcia, 2018; Patrutiu-Baltes, 2016)

e Pozyskiwania leadow!'! sprzedazowych (Szymanski i Tobiasz, 2019; Rose i Pulizzi,
2011; Gagnon, 2014; Swieczak, 2012; Elisa i Gordini, 2014)

e Budowania bazy subskrybentow (Rose i Pulizzi, 2011; Elisa i Gordini, 2014)

e Angazowania odbiorcow na kazdym etapie Sciezki zakupowej (Wang, Xu, Hou i
Zhu, 2023);,

e Kreowania zainteresowania okre§lonym produktem (Patrutiu-Baltes, 2016; Rose i
Pulizzi, 2011; Elisa i Gordini, 2014)

e Budowania okreslonego wizerunku marki (Stawarz-Garcia, 2018; Szymanski i
Tobiasz, 2019)

e Wzmocnienia marki w sieci (Stawarz-Garcia, 2018; Szymanski i Tobiasz, 2019;

Swieczak, 2012)

Co wigcej, badacze wskazuja takze na niezwykle istotng role samej tresci we wspotczesnej
komunikacji marketingowej (Chaffey i Smith, 2017; Stawarz-Garcia, 2018; Gagnon, 2014).
Komunikacja oparta na warto$ciowej tresci stanowi bowiem przekaz o wyzszym stopniu

obiektywnos$ci niz ten formutowany w ramach np. marketingu masowego, cechujac si¢

! ead sprzedazowy — osoba, ktora dobrowolnie zostawila organizacji numer telefonu, adres mailowy lub inng
informacje, ktora umozliwi dalszy kontakt w celu dokonania transakcji.
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jednocze$nie znacznie mniejszym charakterem sprzedazowym. Do najwazniejszych rol,

jakie spetnia tres¢ we wspotczesnej komunikacji nalezg (Gagnon, 2014):

e Informowanie odbiorcow o samej organizacji — jej kompetencjach, warto$ciach i
ofercie rynkowej,

e Adresowanie potrzeb odbiorcéw, z uwzglednieniem zaréwno tre$ci o charakterze
edukacyjnym i nie sprzedazowym, jak 1 wskazywanie elementow oferty
dopasowanych do ich preferencji,

e Pozycjonowanie organizacji, odréznianie od konkurencji i kreowanie pozadanego

wizerunku.

Istotno$¢ tresci we wspotczesnej komunikacji marketingowej wynika réwniez z faktu, iz jest
ona nieodzowna takze przy stosowaniu innych metod i narzedzi z obszaru marketingu
cyfrowego (Vinerean, 2017). Jak zostato wskazane, marketing tresci wigze si¢ z innymi
koncepcjami stosowanymi w marketingu cyfrowym, jak marketing w wyszukiwarkach,
marketing w mediach spoteczno$ciowych, SEO, e-mail marketing i reklama natywna.
Wynika to z duzej mierze z tego, iz tre$¢ jest nieodzowna dla zastosowania kazdej z
wymienionych koncepcji (Opreana i Vinerean, 2016). Holiman i Rowley wskazuja wrgcz,
ze tre$¢ jest najwazniejszym elementem inbound marketingu w ogole (2014). Wspotczesnie
organizacje stosuja zatem nie tylko marketing tresci, ktéry czesto traktowany jest jako
narzedzie do budowania zasiegu, pozyskiwania czy tez budowania lojalnosci, ale takze tzw.
strategie¢ tresci (Lieb i Szymansky, 2017). W opinii badaczy jest to strategia tworzenia tresci
na potrzeby organizacji, niezaktadajagca wytacznie wykorzystywania jej do realizacji planu
marketingu tresci, czy tez w ogole do potrzeb o charakterze marketingowym (Halvorson,
2010; Casey, 2015). Jest ona takze wykorzystywana do angazowania i prowadzenia
odbiorcy przez kolejne etapy Sciezki zakupowej, co jest niezwykle utrudnione w przypadku
typowej reklamy, w ktorej relacja z odbiorca konczy si¢ czegsto po pojedynczym kliknigciu
(Terho, Mero, Siutla i Jaakkola, 2022). Warto zauwazy¢ jednak, ze za najskuteczniejsze
postrzegane jest taczenie marketingu treSci i1 strategii tre$ci oraz praca nad oboma
konceptami w sposob symbiotyczny (Lieb i Szymansky, 2017; McCoy, 2020). Obie sa takze
traktowane jako proces zarzadczy, skoncentrowany wokot tzw. zarzadzania trescig (ang.

content management) (Szymanski i Tobiasz, 2019).

Bazowanie na warto$ciowej tre§ci w komunikacji marketingowej, jak rdéwniez stosowanie
marketingu tresci jest metoda na zaadresowanie potrzeb wspotczesnego odbiorcy. Jedng z

glownych charakterystyk ,.cyfrowego klienta” jest bowiem oczekiwanie od nadawcy

52



komunikacji opartej zarowno na oferowaniu wartosci, jak i na dwustronnym przekazie
(Tkaczyk, 2018). Marketing tresci, jako koncepcja z definicji oparta na dostarczaniu
odbiorcy tresci dopasowanej do jego potrzeb (Content Marketing Institute, 2017) jest
postrzegany jako odpowiedz na te wymagania (Stawarz-Garcia, 2018; Terho, Mero, Siutla i
Jaakkola, 2022). Uwzgledniony jest w nim takze aspekt dialogu, powszechny w marketingu
cyfrowym w ogole (Labrecque, Von Dem Esche, Mathwick, Novak i Hofacker, 2013).
Organizacje wykorzystuja takze marketing tresci do realizowania konkretnych celow
uwzglednionych w swoich strategiach komunikacyjnych. Badacze wskazuja, iz najczesciej
jest to budowanie zasiggu oraz dtugofalowej relacji z odbiorcami, jednak warto zauwazy¢,
ze content marketing jest stosowany takze do generowania bezposrednich konwersji'2, w
tym takze sprzedazy okreslonych produktéw. Jest to zatem koncepcja rekomendowana na

kazdym etapie podrozy zakupowej klienta (Terho, Mero, Siutla i Jaakkola, 2022).

Na przestrzeni lat marketing tresci wyewoluowat rowniez do roli istotnego narze¢dzia, ktdra
wspomaga organizacje w generowaniu ruchu na stronie internetowej (Madlenak,
Madlenakova, Svadlenka i Salava, 2015). Wynika to z faktu, iz warto$ciowa dla
uzytkownika i unikalna tre$¢ jest jednym z najistotniejszych czynnikéw wplywajacych na
pozycjonowanie witryn w wyszukiwarkach internetowych (Stawarz-Garcia, 2018; Quick
Sprout, 2019). Content marketing skoncentrowany na tworzeniu i dystrybucji istotnej tresci,
zwlaszcza w formie tekstowej, sprzyja lepszej ocenie witryny przez algorytmy
wyszukiwarek. To za§ owocuje wyzszymi pozycjami witryny w wynikach wyszukiwania, a
co za tym idzie, wigksza widocznos$cig organizacji i jej strony internetowej (Szymanski i
Tobiasz, 2019). Marketing tresci sprzyja zatem budowaniu zasi¢ggu marki nie tylko np. w
mediach spotecznosciowych i poprzez tresci wirusowe, ale takze przez systematyczne

dzialania z obszaru optymalizowania tresci pod katem wyszukiwarek.

Szymanski i Tobiasz wskazuja takze na rol¢ marketingu tresci w kreowaniu pozytywnych
doswiadczen odbiorcow (2019). Ma to $cisty zwigzek ze wspomnianymi zwigkszonymi
wymaganiami klientow wobec nadawcow przekazu i mozliwo$ciami content marketingu,
ktére pozwalaja je adresowac. Poprzez oferowanie wysokojakosciowej i dostosowanej do
potrzeb 1 zainteresowan treSci organizacje buduja znacznie bardziej pozytywne

doswiadczenia odbiorcow, anizeli tradycyjna reklama — takze ta w teorii dostosowana do

12 Konwersja — pozadana przez organizacje aktywno$¢ uzytkownika, ktorej ma dokonaé np. na stronie
internetowej. Moze to by¢ m.in. pobranie materialu, wypetnienie formularza kontaktowego, dodanie produktu
do koszyka czy tez finalizacja transakc;ji.
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potrzeb odbiorcy dzigki precyzji algorytmow Facebooka lub Google. Du Plessis wskazuje,
ze sprzyja temu fakt, iz w dzialaniach content marketingowych nadawca przekazu — marka
lub organizacja — jest w duzej mierze ukryty i czgsto niezauwazalny, podczas gdy w formach

reklamowych jest on na pierwszym planie (2015).

Marketing tresci peilni zatem niezwykle istotng rolg we wspodiczesne] komunikacji
marketingowej organizacji, adresujac zar6wno wymagania wspotczesnych odbiorcow, jak i
mozliwosci, jakie oferuje technologia. Sprzyja takze podnoszeniu skutecznosci strategii
komunikacyjnych  firm, opartych na marketingu cyfrowym. Podsumowanie
najistotniejszych czynnikéw wplywu content marketingu na komunikacje organizacji

znajduje si¢ w tabeli 3.

Tabela 3. Rola marketingu tresci we wspotczesnej komunikacji marketingowej organizacji

Czynnik

Zrodla

Realizacja zatozen strategii inbound
marketingu

(Holliman i Rowley, 2014)(Du Plessis,
2015), (Lieb i Szymansky, 2017),
(Stawarz-Garcia, 2018), (Szymanski i
Tobiasz, 2019), (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2019)

Kreowanie pozytywnych do§wiadczen
odbiorcy przekazu

(Du Plessis, 2015), (Szymanski i Tobiasz,
2019), (Wang, Xu, Hou i Zhu, 2023)

Docieranie do odbiorcéw niechetnych
wobec reklamy

(Du Plessis, 2015), (Wong An Kee i
Yazdanifard, 2015) (Stawarz-Garcia,
2018), (Szymanski i Tobiasz, 2019)

Budowanie zaufania wobec marki

(Du Plessis, 2015), (Stawarz-Garcia,
2018), (Szymanski i Tobiasz, 2019)

Budowanie pozadanego wizerunku marki,
pozycjonowanie marki

(Holliman i Rowley, 2014), (Gagnon,
2014), (Patrutiu-Baltes, 2016), (Stawarz-
Garcia, 2018)

Umozliwianie i sktanianie do
dwustronnego dialogu

(Du Plessis, 2015), (Stawarz-Garcia,
2018), (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019)

Wspieranie strategii tresci organizacji

(Casey, 2015), (Lieb i Szymansky, 2017)

Wplyw na pozycjonowanie witryny w
wyszukiwarce 1 widoczno$¢ marki

(Stawarz-Garcia, 2018), (Szymanski i
Tobiasz, 2019), (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2019)
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Wykorzystywanie mozliwosci mediow (Stawarz-Garcia, 2018), (Szymanski i

spotecznosciowych i innych narzedzi Tobiasz, 2019), (Chaffey i Ellis-Chadwick,

marketingu cyfrowego 2019)

Docieranie do odbiorcéw na réznych (Lieb i Szymansky, 2017), (Terho, Mero,

etapach $ciezki zakupowej Siutla i Jaakkola, 2022), (Wang, Xu, Hou
i Zhu, 2023)

zrodto: opracowanie wlasne

Co wigcej, jak wskazuja powyzsze rozwazania, rola marketingu tre$ci w strategii
marketingowej organizacji ewoluowata na przestrzeni minionych kilkunastu lat. O ile jednak
same mozliwo$ci wykorzystania i1 zastosowania content marketingu w dziataniach
komunikacyjnych zostaly szeroko opisane w literaturze naukowej, w ostatnich latach
badacze zaczynaja poswigcac coraz wigcej miejsca analizie skutecznos$ci tej metody. Jest to
bowiem czynnik, ktory potencjalnie moze zdeterminowaé dalszy wzrost lub spadek

popularnosci i czestotliwosci wykorzystywania marketingu tre$ci przez firmy.

2.3. Uwarunkowania skutecznos$ci stosowania marketingu tresci

Tematyka skuteczno$ci marketingu tre$ci nie byla jak dotad szeroko omawiana w literaturze
naukowej (Haselhoff i Koob, 2017). Jednoczes$nie istnieje bardzo wiele opracowan
praktycznych, ktore s skoncentrowane na poradach dotyczacych wtasnie tego zagadnienia.
Istnieje zatem silna potrzeba zaadresowania luki badawczej, jaka mozemy zidentyfikowaé
w tym obszarze. To istotne tym bardziej, ze sami praktycy marketingu postrzegaja pomiar
content marketingu i ocen¢ jego skutecznos$ci jako jeden z najwazniejszych, a jednoczes$nie
najtrudniejszych obszaréw pracy w ramach tej koncepciji (Swieczak, 2012; Szymanski i
Tobiasz, 2019; Brenner, 2020; Shewan, 2021). Analiza i poglebienie wiedzy z tego obszaru

ma zatem implikacje zar6wno naukowe, jak i praktyczne.

W pierwszej kolejnosci nalezy jednak przedstawic¢ problematyke skutecznos$ci jako takiej —
zwlaszcza w konteks$cie odrdznienia jej od efektywnosci prowadzenia dziatan. Skuteczno$¢
jest definiowana jako relacja zgodno$ci uzyskanego wyniku dzialania z okreslonym dla
niego celem (Pszczotkowski, 1977). To ponadto pozytywna ocena rzeczonej zgodnosci.
Penc wskazuje takze na konieczno$¢ wyboru wiasciwych celow i dziatan niezbednych do
ich realizacji, uwzgledniajac w ocenie skuteczno$ci takze aspekty organizacyjne (1997).
Warto zauwazy¢ jednak, ze skuteczno$¢ przejawia si¢ tak naprawde w kazdej celowo

podejmowanej przez czlowieka dziatalnosci (Bober i Olkiewicz, 2018). Gléwnym obszarem
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zastosowania tej miary sg jednak przedsigwzigcia biznesowe, na co uwage zwracal Drucker
— wskazujagc, ze umozliwienie przez menedzerow wspolnej realizacji celow firmy jest

jednym z fundamentéw wspolczesnego zarzadzania (2002).

Drucker wskazywal jednak, ze zdolno$¢ 1 umiej¢tnos¢ osiggania celd6w przez organizacj¢ nie
jest jedynym aspektem, ktéry decyduje o ocenie osiggnig¢ organizacji. Zaznaczal potrzebe
mierzenia wydajnosci, ktoéra to Penc (1997) oraz Lancucki (2004) poszerzali o ocene
efektywnosci. Wskaznik ten jest powszechnie definiowany jako stopien realizacji celu, ale
w odniesieniu do poniesionych nakladéow (Sutkowski i Wolniak, 2013). To zatem
poréwnanie efektow i naktadow badz tez przychodow i kosztow. W literaturze istnieje
jednak rozroznienie na efektywno$¢ ekonomiczng oraz organizacyjng. Ta pierwsza
rozumiana jest jako rzeczona relacja naktadow do stopnia realizacji celow. Efektywno$¢
organizacyjna to natomiast odniesienie poziomu osiggni¢tych zatozen do posiadanych przez
firme¢ zasobdw oraz jej zdolnosci do dostosowania si¢ do zmian w otoczeniu biznesowym
(Matuszak-Flejszman, 2012). Obie kategorie efektywnos$ci odrézniaja ja jednak od
skuteczno$ci z racji zaadresowania poniesionych naktadow przy okazji oceny faktycznych
efektow dzialan. R6znica ta sprawia, ze o ile stopien realizacji celow w dwdch organizacjach

moze by¢ taki sam, sam rezultat ekonomiczny moze by¢ diametralnie inny.

W organizacjach zorientowanych na wyniki uwzgledniana jest zarowno ocena skutecznosci,
jak 1 efektywnosci (Penc, 1997). Innymi stowy, poza stopniem realizacji zatozonych celow,
opiniowana jest takze wydajno$¢ kadry (pracowniczej i zarzadzajacej) oraz poniesione
zaktady. Umozliwia to zarzadcom osadzenie zaré6wno tego, czy wykonano wlasciwa prace
(skuteczno$¢) oraz czy zostala ona wykonana we wilasciwy sposob (efektywnosc)
(Matuszak-Flejszman, 2012). Poniewaz jednak ocena efektywnosci zalezy od wielu
aspektow wewnatrzorganizacyjnych, a takze takich aspektow, jak charakterystyka sektora
czy wielko$¢ firmy, w niniejszej pracy skupiono si¢ wylacznie na problematyce
skuteczno$ci. Wskaznik ten nalezy ponadto uzna¢ za istotniejszy z punktu widzenia celu

badawczego, przedstawionego w rozdziale 4.1.

Kluczowe dla okreslenia skutecznosci marketingu tre$ci sa mierniki, wzgledem ktorych
badacze i1 praktycy dziedziny oceniaja stopien realizacji celow, jakie sa stawiane przed
aktywno$ciami content marketingowymi. Elisa i Gordini wskazuja, ze rzeczone wskazniki
skuteczno$ci marketingu tresci mozna podzieli¢ na cztery gtéwne kategorie — zwigzane z
konsumpcja tresci, zwigzane z udostgpnianiem tre$ci, zwigzane z generowaniem leadow

oraz zwigzane ze sprzedaza (2014). Ich podejscie jest zbiezne z koncepcjami tzw. lejka
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sprzedazowego oraz podrozy klienta, ktore zaktadaja, ze odbiorca staje si¢ klientem poprzez
interakcje z r6znymi punktami styku z marka, a jego dzialania prowadzace do zakupu mozna
odwzorowac na zasadzie ,,$ciezki” lub ,historii” (Felstad i Kvale, 2018; Custer, 2018). Sam
marketing treéci jest ponadto bardzo czgsto laczony z obiema koncepcjami (Bharath, 2016;
Pilewski, 2017; Terho, Mero, Siutla i Jaakkola, 2022). W przypadku klasyfikacji Elisy 1
Gordiniego dwie pierwsze kategorie sg zwigzane z tzw. fazami budowania §wiadomosci i
edukowania, a kolejne z fazami rozwazania i sprzedazy w podrozy zakupowej klienta.
Kategoria wskaznikdéw zwigzanych z udostgpnianiem tresci moze takze nawigzywac do tzw.
fazy retencji. Warto rowniez zauwazy¢, ze propozycja Elisy i Gordiniego sktada si¢ ze
wskaznikow 1 kategorii wskaznikow powszechnie stosowanych w marketingu cyfrowym
(Kozielski, Mazurek i1 Maciorowski, 2016). Klasyfikacja wskaznikow skutecznos$ci

marketingu tre$ci znajduje si¢ w tabeli 4.

Tabela 4. Klasyfikacja wskaznikéw skutecznosci marketingu tresci

Kategoria wskaznikow Przyklady wskaznikow

Zwiazane z konsumpcja tresci odstony strony internetowej, unikalni
uzytkownicy na stronie internetowej,
reakcje pod postami w  mediach

spotecznos$ciowych
Zwiazane z udostgpnianiem tresci udostepnienia  postow ~w  mediach
spotecznosciowych, liczba linkow

prowadzacych do strony internetowej,
jako$¢ linkéw prowadzacych do strony
internetowej

Zwiagzane z generowaniem leadow liczba wypehionych formularzy
kontaktowych, liczba  subskrybentow,
wspotczynnik konwers;ji

Zwiazane ze sprzedaza liczba sprzedanych produktéow online,
liczba sprzedanych produktéw offline,
retencja klientow, ROI'3

Opracowanie wlasne na podstawie (Elisa i Gordini, 2014)

13 ROI - zwrot z inwestycji
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Punktem odniesienia dla oceny skuteczno$ci marketingu tresci jest rowniez, postrzegana za
bardziej migkki aspekt, reakcja klientéw (Holliman i Rowley, 2014). Innymi stowy,
analizowane w sposob jakosciowy reakcje odbiorcéw tresci — w postaci komentarzy pod
postami w mediach spoteczno$ciowych czy artykulami — stanowia, zwlaszcza dla praktykow
marketingu, punkt odniesienia w okreslaniu skutecznosci prowadzonych dziatan. Co wigce;j,
Holliman i Rowley wskazuja, iz tego rodzaju tzw. ,klientocentryczny” sposéb oceny
pozwala marketerom z wigkszym prawdopodobienstwem oszacowac, jakiego rodzaju tres¢
ma najwiekszy potencjat wirusowy (2014). Pozytywna i widoczna reakcja ma bowiem w
tym obszarze wigksze znaczenie, anizeli wylacznie iloSciowe dane zgromadzone w
systemach analitycznych. Analityka webowa rowniez stanowi niezwykle istotny sposob
okreslania skutecznos$ci marketingu tresci. Wspolczesne narzgdzia daja bowiem mozliwosé
tatwego policzenia lub bezposredniego sprawdzenia wartosci kluczowych wskaznikow
skutecznos$ci, ktore zostaly wspomniane wyzej. Warto zauwazy¢ takze, ze ich biezace
wykorzystanie moze przyczynia¢ si¢ do stopniowego podnoszenia skuteczno$ci — pozwala
bowiem na biezaco weryfikowac sposob dziatania i, co za tym idzie, stanowi wstgp do

optymalizacji strategii (Stawarz-Garcia, 2018; Haselhoff i Koob, 2017).

Sama strategia jest natomiast wskazywana najczesciej jako czynnik, ktory decyduje o
skuteczno$ci stosowania marketingu treSci. Badacze zaznaczaja, ze posiadanie planu
aktywnosci content marketingowych pozwala znaczaco zwigkszy¢ skuteczno$¢ w kazdym z
ww. obszaréow, na ktory wptywa ta koncepcja (Elisa i Gordini, 2014; Vinerean, 2017,
Stawarz-Garcia, 2018). Potwierdzaja to takze badania Mazurka i Nosalskiej, w ktorych
wykazano dodatnig korelacj¢ miedzy posiadaniem przez firmy strategii content marketingu
a wzrostem liczby leadow pozyskiwanych przez organizacje (2018). Dotyczy to takze
strategii rozumianej jako konkretny zakres tematow i prowadzenia historii w roznych
kanatach content marketingowych (zwlaszcza w social mediach), na co wskazali Farivar i
Wang (2022). Jest to zatem kolejna przestanka pozwalajaca traktowac marketing tresci jako
narzg¢dzie wspierajace nie tylko zasigg i zaangazowanie odbiorcow, ale takze generowanie
faktycznych konwersji, w tym réwniez tych sprzedazowych. Haselhoff i Koob zaznaczaja
jednak, ze samo przygotowanie strategii nie jest wystarczajagcym dziataniem warunkujagcym
podniesienie skuteczno$ci marketingu tresci (Haselhoff'i Koob, 2017). Autorzy opracowania
,Determinants of Content Marketing Effectiveness — First Empirical Insights” za znacznie
istotniejszy czynnik uznaja tzw. ,,content marketingowy sposob myslenia”, ktory zaktada

przede wszystkim rozumienie tej metody i kreatywnos$¢ przy okazji wdrazania jej zatozen
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(Haselhoft i Koob, 2017). Mozna zatem przypuszczac, ze firmy moga w najwickszy sposob
zwigkszy¢ skuteczno$¢ dziatan content marketingowych dzigki taczeniu tych dwodch
podejsé.

Wskazuje si¢ takze zmian¢ postrzegania marketingu wewnatrz organizacji. Vinerean
zaznacza, ze na skuteczno$¢ stosowania marketingu tresci istotny wplyw ma zaprzestanie
traktowania marketingu jako narzedzia do generowania sprzedazy, a w zamian
skoncentrowanie go na edukowaniu i pomocy klientowi oraz ksztaltowaniu relacji (2017).
Poglad ten podzielaja Elisa i Gordini, wskazujac takze na potrzebe postrzegania samego
content marketingu w kategorii dtugofalowe; strategii budowania relacji z klientem, a nie
wylacznie planu publikacji tresci (2014). W tym miejscu warto zaznaczy¢ jednak potrzebe
integrowania aktywnos$ci content marketingowych z ogdlng strategia tresci organizacji — o
ile firma takowg posiada (Lieb i Szymansky, 2017; Casey, 2015). Patrutiu Baltes wskazuje
takze, ze wspotczesnie specjaliSci z obszaru marketingu tresci maja pewne problemy z
taczeniem wykorzystania tej metody z kampaniami reklamowymi nastawionymi na stricte
na budowanie $wiadomosci marki (2016). Moze to mie¢ zwiazek z faktem, iz klasyczny
outbound marketing ze wzgledu na swoj sprzedazowy i czesto perswazyjny charakter w
pewnym stopniu minimalizuje korzys$ci ptynace ze stosowania content marketingu. Innymi
stowy, komunikacja o charakterze sprzedazowym moze ktoci¢ si¢ z jednoczesnym
prowadzeniem dziatan o charakterze wyltacznie edukacyjnym czy rozrywkowym.
Potwierdzaja to m. in. badania Mullera i Christandl, w ktorych to badacze wskazali znaczace
réznice migdzy skuteczno$ciag edukacyjnego content marketingu, a tre$ciami

klasyfikowanymi jako sponsorowane (2019).

Wewnatrzorganizacyjne czynniki wpltywajace na skuteczno$¢ marketingu tresci nalezy
poszerzy¢ o aspekty zwigzane z samym zarzadzaniem tre$cig. Jak bowiem zaznaczaja
Szymanski 1 Tobiasz, content marketing coraz czg¢éciej wymaga przede wszystkim
wlasciwego 1 efektywnego zarzadzania kreowanymi tre§ciami, a nie wylacznie inwencji
przy ich tworzeniu (2019). Dzialania content marketingowe potrzebuja zatem starannego
zaplanowania nie tylko od strony tematyki czy charakteru publikowanych artykutéw i
postow, ale takze harmonogramu prac, podzialu odpowiedzialnosci wewnatrz zespohu i
regularnej analityki. Ostatni z wymienionych aspektow jest czesto wskazywany za
najistotniejszy w podnoszeniu skuteczno$ci — dzicki wspomnianej wyzej mozliwosci

systematycznego monitoringu i biezacej optymalizacji dziatan (Haselhoff i Koob, 2017).
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W efektywnym zarzadzaniu, a co za tym idzie, skutecznym stosowaniu content marketingu
istotna jest rOwniez wlasciwa struktura organizacyjna firmy. Lieb i Szymanski podkres$laja,
ze tworzenie wysokojakosciowej treSci jest niemozliwe bez struktury, ktora sprzyja
kooperacji (2017). Wskazuja takze na potrzebe wyznaczenia lidera obszaru content
marketingowego w organizacji oraz istnienie modeli zespolow content marketingowych,

ktore charakteryzuja si¢ najwyzsza skutecznos$cia i efektywnoscia dziatania. Naleza do nich:

e Centrum doskonalenia tresci — zlozone z ekspertow z réznych dzialow organizacji;
tego rodzaju organizacja pozwala podnosi¢ skuteczno$¢ content marketingu dzieki
mozliwo$ci tworzenia merytorycznej tre$ci, opartej na do$wiadczeniu 1 wiedzy
zespolu;

e Kolegium redakcyjne — ztozone z wysokich rangg menedzeréw z obszaru
komunikacji marketingowej; podnosi skuteczno$¢ marketingu tresci dzieki
wykorzystywaniu wiedzy i do§wiadczenia stricte z obszaru komunikacji z odbiorca;

e Lider treSci — forma organizacji oparta na osobie lidera catego zespotu content
marketingowego; wspiera skuteczno$¢ marketingu tresci w przypadku silnego i
efektywnego przywodztwa;

e Wykonawczy komitet sterujacy — ztozony z wysokich rangg menedzerdéw z réznych
dzialéw organizacji; przyczynia si¢ do podnoszenia skutecznos$ci content marketingu
dzieki mozliwos$ci uzyskania szybkiej akceptacji kolejnych inicjatyw z tego obszaru;

e Interdyscyplinarny dyrektor ds. tresci — forma organizacji oparta na liderze, ktory
jednocze$nie zarzadza innymi obszarami marketingu cyfrowego firmy; wspiera
skuteczno$¢ content marketingu dzigki mozliwosci integracji dziatan w ramach tej
metody z ogo6lng strategiag marketingu cyfrowego firmy;

e Dzial content marketingu — klasyczny model organizacji zespotu content
marketingowego; moze wspiera¢ skutecznos¢ marketingu tresci dzieki efektywnosci

samego procesu wokot tej metody.

Lieb i Szymanski zaznaczajg jednoczesnie, iz kazdy z ww. modeli organizacji cechuje si¢
réwniez wadami, ktore mogg obniza¢ skuteczno$¢ stosowania marketingu tresci. Kluczowe
dla zachowania wtasciwego balansu i wykorzystania potencjatu poszczeg6lnych struktur jest
zatem dopasowanie ich do mozliwosci firmy i jej potrzeb z obszaru marketingu tresci (Lieb
1 Szymansky, 2017). Istotnym czynnikiem zarzadczym, ktéry sprzyja podnoszeniu
skuteczno$ci marketingu tresci, jest takze ksztalttowanie tzw. kultury tresci w organizacji,

czyli budowanie przekonania o waznosci tresci i strategii content marketingu u wszystkich
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0s6b zaangazowanych w komunikacje marketingowa (Lieb i Szymansky, 2017; Haselhoff i
Koob, 2017). Haselhoff i Koob akcentujg takze role jasnego podzialu odpowiedzialnosci za
tres¢ zarowno pomiedzy dzialy zajmujace si¢ komunikacja marketingowa firmy, jak i

samych czlonkéw wyznaczonego zespotu (2017).

Poza czynnikami strategicznymi i zarzadczymi skuteczno$¢ marketingu tresci jest rowniez
warunkowana sposobem dziatania na poziomie taktycznym. Badacze wskazuja na potrzebe
dostosowania aktywnosci content marketingowych do trzech obszaréw — algorytméw
wyszukiwarek, algorytmoéw mediéw spotecznosciowych oraz preferencji i przyzwyczajen
cyfrowego odbiorcy (Vinerean, 2017; Stawarz-Garcia, 2018; Szymanski 1 Tobiasz, 2019).
Determinanty zwigzane z dwiema pierwszymi kategoriami sg bardzo szeroko opisywane
zwlaszcza przez praktykow dziedziny. W przypadku wyszukiwarek internetowych
kluczowe dla skuteczno$ci marketingu tresci jest wtasciwe pozycjonowanie publikowanych
tresci w wynikach wyszukiwania. Prowadzi to do osiagnigcia wysokich pozycji w wynikach
wyszukiwania haset, ktore wpisuja uzytkownicy. Ma to kluczowy wplyw na podnoszenie
warto$ci zwlaszcza wskaznikow zwigzanych z konsumpcja tre$ci (np. odston strony
internetowej), jako ze im wyzej w wynikach wyszukiwania znajduje si¢ dana witryna, tym
wigksze jest prawdopodobienstwo, ze uzytkownik ja odwiedzi (Maille, Maudet, Simon i
Tuffin, 2022). Na pozycje strony w wyszukiwarce ma wptyw ok. 200 czynnikéw (Alexa,
2019), jednak wtasciwa optymalizacja tresci pod tym katem jest postrzegana za jeden z
najbardziej istotnych (Stawarz-Garcia, 2018). Najczesciej wskazywane sg takie aspekty, jak:
odpowiednia dtugos$¢ tekstu, wiasciwa hierarchia naglowkow, linkowanie wewng¢trzne,
linkowanie zewngtrzne, dostgpno$¢ strony i optymalizacja tekstu pod wybrane frazy
kluczowe. Warto zauwazy¢ takze, ze algorytmy wyszukiwarek biorg pod uwage réwniez
poziom zaangazowania samych uzytkownikow w czytany tekst, pozycjonujac wyzej te
witryny, ktore charakteryzuja si¢ m.in. niskim wspoétczynnikiem odrzucen oraz diugim
czasem przebywania uzytkownika na stronie (Chasinov, 2021). Dbalo$¢ o te wskazniki, jak
réwniez pozostate czynniki wptywajace na pozycjonowanie zwigksza liczbg uzytkownikow
na stronie internetowej, co determinuje skuteczno$¢ marketingu tre$ci na poziomie

wspomnianej wyzej konsumpcji tresci.

Druga kategoria czynnikow taktycznych — dopasowanie tresci do algorytmow i
charakterystyki poszczegdlnych mediow spoleczno$ciowych — jest zwigzana w duzej mierze
z wyborem wlasciwych formatéw oraz optymalnym sposobem pisania zamieszczanych

postow. Badacze wskazuja, iz przy stosowaniu marketingu tresSci na Facebooku czy
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LinkedInie, marketerzy musza wzia¢ pod uwage specyfike danej platformy oraz preferencje
jej uzytkownikow dotyczace czytanych tekstow czy tez ogladanych wideo (Stawarz-Garcia,
2018). Istotne jest rowniez zachowanie systematycznosci w publikacjach oraz zachgcanie
odbiorcéw do interakcji (Marrs, 2020). Nie bez znaczenia jest takze tworzenie contentu,
ktory poprzez swoja konstrukcje i charakter zachecaja do dalszego udostepniania (Morales-
i-Gras, 2020). Czynniki te wptywaja bowiem na podnoszenie zasi¢gu publikacji, a co za tym
idzie, ich docieralno$¢ do odbiorcow. To za$ prowadzi do podniesienia wskaznikoéw
skuteczno$ci zwigzanych zaréwno z konsumpcjg tresci (np. reakcje pod postami), jak i
udostgpnieniami tresci (np. komentarze). Wplyw na to mogg mie¢ jednak réwniez czynniki
o charakterze psychologicznym, jak np. wplyw spoteczny i wynikajace z niego biedy
poznawcze — m.in. efekt podczepienia (Morales-i-Gras, 2020; Acerbi, 2022).

Warto takze zauwazy¢, ze komunikacja w mediach spoteczno$ciowych oparta na
oferowaniu faktycznej wartos$ci odbiorcy moze sprzyjaé realizacji celow sprzedazowych,
petniac role narzgdzia wspierajacego decyzj¢ potencjalnego klienta o zakupie i budujacego
zaufanie wobec organizacji lub marki (Hollebeek i Macky, 2019). Na skuteczno$¢ dziatan
content marketingowych w mediach spotecznosciowych wplywa tez stosowanie tzw.
webwritingu, czyli sposobu pisania tekstow, ktéry jest natywny dla danego kanatu
cyfrowego (Wrycza-Bekier, 2013). Badacze wskazuja bowiem, ze wykorzystanie
webwritingu zamiast klasycznego copywritingu!® sprzyja wigkszemu zaangazowaniu
odbiorcéw w tresci, jak rowniez poprawia zasi¢g publikacji (Lovering, 2013; Stawarz-
Garcia, 2018). Wynika to w duzej mierze z faktu, ze odbiorcy czytaja tre§¢ w Internecie w
inny sposob niz ma to miejsce w przypadku drukowanego tekstu. W wigkszym stopniu
skanuja tekst, anizeli go analizuja, zwracaja uwage na wypunktowania, pogrubione frazy
(lub wyrazy) i preferuja krotkie akapity. Ma to zwigzek z konkretnymi btedami
poznawczymi odbiorcoOw powigzanymi wiasnie ze sferg webwritingowa — m. in. efektem
dhugosci listy, ktory zaklada, ze klienci tatwiej przyswajaja tres¢ przedstawiong w formie
wypunktowan, jak roéwniez lepiej zapamigtujg krotsze listy anizeli te wydluzone (Kinnell 1
Dennis, 2011; MacMillan, 2021). Teksty nie uwzgledniajace pryncypiow webwritingu
sprawiaja, ze odbiorcy duzo szybciej tracg zainteresowanie tekstem, jak réwniez sa poddani

wigkszej liczbie bodzcoéw, ktore moga ich rozproszy¢ (Nielsen, 1997; Stawarz-Garcia,

14 Copywriting — pisanie tekstow o charakterze marketingowym i sprzedazowym, wykorzystywane zar6wno
w kanatach offline, jak i online.

62



2018). Zaadresowanie tych przyzwyczajen pozwala utrzymac¢ ich uwage na dtuzszy czas i
doprowadzi¢ do faktycznych interakcji z trescia, jak np. reakcja pod postem, zostawienie

komentarza czy tez przejscie do innych publikacji lub na strong internetowa.

Wymienione wyzej czynniki maja rowniez zwigzek z charakterystyka samego odbiorcy
cyfrowej tresci, ktorego to potrzeby adresowane sa w ramach dziatan content
marketingowych. Zaréwno autorzy definicji marketingu tresci, jak i poszczegdlni badacze
problematyki skutecznos$ci tej metody podkreslaja kluczowa role dostosowania tematyki,
formatu 1 kanatéw publikacji wlasnie do preferencji docelowego klienta (Pulizzi i Barrett,
Get Content, Get Customers, 2008; Holliman i Rowley, 2014; Elisa i Gordini, 2014; Content
Marketing Institute, 2017). Determinant¢ t¢ mozna analizowaé zaré6wno na poziomie
strategicznym — wskazujac na potrzebg dopasowania ogélnego pomystu na tres¢ i proces jej
publikacji, jak i taktycznym — wskazujac na ww. aspekty webwritingowe czy tez sama
potrzebg interakcji, zbierania informacji zwrotnej (i adresowania jej) oraz oddziatywania na
odbiorce. Nie bez znaczenia jest takze personalizacja przekazu (Mazurek i Nosalska, 2018).
Jest to zwigzane w duzym stopniu z omawianym w pierwszym rozdziale charakterem
wspotczesnej komunikacji marketingowej — opartej na modelu dwustronnej komunikacji
oraz modelu ,,wielu do wielu” (Wiktor, 2008). Innymi stowy, na skuteczno$¢ marketingu
tresci wptywa stopien wykorzystania ww. modeli w komunikacji przy uzyciu tej metody.
Komunikacja o charakterze jednostronnym nie jest bowiem wskazywana jako naturalna
zarowno dla marketingu treéci, jak i inbound marketingu w ogoéle (Szymanski i Tobiasz,
2019). Badacze marketingu tresci podkreslaja takze potrzebe doktadnej analizy
charakterystyk odbiorcy — nie tylko pod katem cech demograficznych, ale przede
wszystkim, psychograficznych i behawioralnych (Holliman i Rowley, 2014; Wong An Kee
1 Yazdanifard, 2015; Stawarz-Garcia, 2018). Lepsze poznanie docelowego klienta pozwala
bowiem na zaproponowanie mu tresci lepiej dostosowanej do jego zainteresowan, co — jak
zostato wskazane — wptywa na skuteczno$¢ dziatan (Mazurek i Nosalska, 2018). Praktycy
dziedziny podkreslaja jednak, ze analiza odbiorcy pod katem samych zainteresowan i cech
psychograficznych nie jest wystarczajaca (Vos, 2020). Wskazuja na potrzebg uzupetnienia
tego obszaru o identyfikacje i adresowanie bledéw poznawczych!’, ktére popehniajg

odbiorcy tresci (Sitar, 2020; Thompson, 2020; Livitchi, 2020). Pomimo, iz wspolczesny, w

15 Btedy poznawcze - umystowe uproszczenia, czynione czesto nieswiadomie w celu tatwiejszego faczenia
danych, wydobywania istotnych watkéw czy tez filtrowania najistotniejszych informacji.
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duzej mierze osadzony w cyfrowym S$rodowisku klient postrzegany jest za bardziej
swiadomego i wladczego wobec organizacji, wcigz popetnia szereg bledow poznawczych,
ktore determinuja jego decyzje, takze zakupowe (Walsh i Keller-Birrer, 2019). Cho¢
tematyka ta pojawiala si¢ w praktyce i badaniach marketingowych na przestrzeni lat, Internet
stworzyl nowe obszary, w ktorych zar6wno pojawiaja si¢ nowe bledy odbiorcow, jak i
powstaja nowe mozliwosci dla marketerow, aby je wykorzysta¢. Adresowanie tychze
btedow, zdaniem praktykéw, moze wptyna¢ na skutecznos$¢ marketingu tresci na poziomie
kazdej z ww. kategorii wskaznikow skutecznosci. Przykladem jest np. wykorzystanie efektu
Barnuma w celu zwigkszenia zaangazowania odbiorcéw (Livitchi, 2020), efektu wabika w
celu podniesienia wspdtczynnika konwersji (Livitchi, 2020), efektu Von Restorff w celu
zwigkszenia reakcji pod postami (Vos, 2021) czy tez reguly niedostepnosci w celu
zwigkszenia liczby leadow sprzedazowych (Bernazzani, 2021). Tematyka ta nie zostala
jednak podjeta w literaturze naukowej, co uniemozliwia jednoznaczne stwierdzenie czy
adresowanie bledow poznawczych faktycznie ma zwigzek z potencjalnym wzrostem
skuteczno$ci marketingu tresci. Byta ona natomiast podejmowana w kontekscie marketingu
tradycyjnego oraz outbound marketingu, co zostato szerzej przeanalizowane w rozdziatach
3.3. 1 3.4 niniejszej rozprawy. Istnieje zatem potrzeba, aby odnie$¢ tematyke bledow
poznawczych do decyzji konsumenckich wtasnie klientow digitalnych, nieopisywanych

szerzej w tym kontekscie w literaturze.

Podsumowujac, na bazie analizy literatury, jak réwniez raportow branzowych nt.
marketingu tresci, mozna wskaza¢ kilka kluczowych kategorii czynnikoéw, ktore wptywaja

na skuteczno$¢ stosowania tej koncepcji. Ich podsumowanie znajduje si¢ w tabeli 5.

Tabela 5. Determinanty skutecznos$ci marketingu tresci wskazywane w literaturze

naukowej 1 w raportach branzowych

Kategoria Glowne determinanty

Czynniki strategiczne Przygotowanie i wdrozenie strategii marketingu
tre$ci; powigzanie strategii content marketingu z
0g6lng strategia tresci organizacji; dopasowanie
tematyki tresci do zainteresowan odbiorcy.

Czynniki organizacyjne Dopasowanie wlasciwego modelu organizacji
zespotu content marketingowego do potrzeb i
mozliwos$ci firmy; ksztaltowanie kultury tresci i
uzmystowienie jej roli.
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Czynniki taktyczne Dopasowanie tresci do wymagan algorytmow
wyszukiwarek internetowych; dopasowanie tresci do
wymagan algorytmow mediéw spotecznosciowych;
stosowanie webwritingu w miejsce klasycznego

copywritingu.
Czynniki zwigzane z odbiorcg Dopasowanie tresci do przyzwyczajen
przekazu uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych;

wchodzenie w interakcj¢ z odbiorcg 1 pozyskiwanie
(oraz adresowanie) informacji zwrotne;.

zrédlo: opracowanie wtasne

Nalezy jednak zaznaczy¢, iz lista ta powinna by¢ traktowana w charakterze eksploracyjnym,
jako ze nie istnieja opracowania, ktore w sposob jednoznaczny wskazuja na wyzszos¢
jednego czynnika nad drugim. Warto takze zaznaczy¢, iz dotychczasowe badania i
opracowania z obszaru problematyki skuteczno$ci content marketingu byty zorientowane
wokot aspektow wewnatrzorganizacyjnych oraz zwigzanych ze stosowang technologia.
Brakuje natomiast prac podejmujacych te tematyke od strony samego odbiorcy przekazu,
zwlaszcza adresujacych jego charakterystyke psychograficzng. Pomiar odbywa si¢ ponadto
gléwnie na poziomie wyznaczonych wskaznikdéw, nie adresujac potrzeby poglebienia

analizy 1 wskazania faktycznych determinantoéw skutecznosci content marketingu.

Istotne jest zatem poddanie skuteczno$ci marketingu tre$ci analizie zwigzanej z czynnikami
psychologicznymi i behawioralnymi samego odbiorcy. Niezwykle warto$ciowe w tym
kontek$cie powinny si¢ okaza¢ badania zwigzane z tematyka wspomnianych bledow
poznawczych, ktorych faktyczny zwigzek ze skuteczno$cig content marketingu nie zostat
jeszcze szerzej opisany w literaturze naukowej. Biorgc jednak pod uwage dotychczasowe
opracowania, ktore podejmowaty problematyke bledow poznawczych i1 komunikacji
marketingowej jako takiej, analiza prowadzona wytacznie w obszarze marketingu tresci
powinna wskaza¢ determinanty o kluczowym znaczeniu dla skuteczno$ci stosowania tej
metody. Wskazuja na to przede wszystkim wnioski z dotychczasowych badan
prowadzonych na tradycyjnych formach reklamowych — adresowanie btgdow poznawczych
znaczaco wplywato na odbior przekazu i efekt zastosowania konkretnej metody
komunikacji. Ponownie nalezy jednak zaznaczy¢, ze obszar ten zostat poddany analizie w
rozdziatach 3.3 i 3.4. Biorac jednak pod uwage, jak integralnym elementem wspotczesnej

komunikacji marketingowej jest marketing tre$ci, nalezy przypuszczaé, ze skuteczno$é
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stosowania takze tej metody moze by¢ w duzym stopniu zalezna od stopnia
wykorzystywania blgdow poznawczych odbiorcow — zwlaszcza w  kontek$cie
podejmowania decyzji o charakterze nabywczym. Obszar ten bedzie zatem tematem

kolejnego rozdzialu oraz badan prowadzonych na potrzeby niniejszej pracy.
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Rozdzial I11. Bledy poznawcze a marketing

3.1. Psychologia poznawcza — istota i geneza rozwoju

Psychologia poznawcza, z uwagi na swoj interdyscyplinarny charakter i oddziatywanie na
wiele innych obszarow nauki, jest postrzegana za jedng z najistotniejszych dziedzin
wspotczesnej psychologii (Miller, 2003; Eysenck M. W., 2001). Zrozumienie sposobu
dziatania ludzkiego moézgu oraz wptywu tych regul na podejmowanie decyzji ma bowiem
znaczenie zar6wno czysto naukowe, jak i1 praktyczne oraz biznesowe. Efektem tego dorobek
psychologii poznawczej jest wykorzystywany przez m.in. psychologi¢ kliniczna,

psychologi¢ spoteczna, ekonomig, socjologi¢ czy lingwistyke (Andreson, 2009).

Psychologia poznawcza jest wcigz dziedzing relatywnie mtoda, a jej obecny ksztatt jest w
duzej mierze efektem kognitywnej rewolucji, jaka miata miejsce w latach 50. XX wieku w
Stanach Zjednoczonych (Eysenck M. W., 2001; Miller, 2003). Jej faktyczne korzenie si¢gaja
jednak XIX wieku i prac Ebbinghausa (1850-1909) oraz Williama Jamesa (1842-1910).
Matlin wskazuje nawet, Ze jej poczatkow nalezy szukaé¢ w Starozytnej Grecji i dzietach
Arystotelesa, ktory w swoich rozwazaniach podejmowal m.in. problematyke percepcji,
pamigci czy tez reprezentacji umystowych, ktére wchodzg w skiad palety procesow
poznawczych analizowanych przez wspolczesnych psychologow (2009). Byt takze
zadeklarowanym empirysta, jednoznacznie opowiadajac si¢ za okreslonym sposobem
poznawania rzeczywisto$ci. Leahey proponuje nawet, aby nazywac Arystotelesa

,pierwszym psychologiem poznawczym” (2003).

W czasach nowozytnych kluczowym wydarzeniem w rozwoju dyscypliny bylo stworzenie
przez Wundta w 1879 r. pierwszego na $wiecie laboratorium dedykowanego psychologii w
ktéorym to (bazujac na opracowaniach ww. autoréw) poswigcit sie on badaniom
podswiadomosci cztowieka (Braisby i Gellaty, 2005; Matlin, 2009). W swoich pracach
Wundt przyjat metode introspekcji, ktora stanowita kluczowy sposéb badan nad psychologia
poznawcza w poczatkowych etapach rozwoju tej dziedziny, ustepujac z czasem obserwacji
(Allport, 1996). W kolejnych latach wplyw na obszar psychologii poznawczej miata przede
wszystkim psychologia gestalt oraz behawioryzm. Pierwszy z kierunkow w jeszcze
wigkszym stopniu kladl nacisk na zmniejszenie roli introspekcji w badaniach
psychologicznych, zwracajac uwagg na istotnos$¢ szerszego kontekstu i otoczenia, w ktorym

znajduje si¢ analizowana jednostka. Psychologowie gestalt podkreslali takze znaczenie
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percepcji w budowaniu $wiadomych przezy¢ podmiotu. Ich dorobek miat zatem istotny
wktad w budowanie fundamentow psychologii poznawczej, w ktorej to wlasnie percepcja
petni rolg jednego z najistotniejszych i kluczowych proceséw kognitywnych (Braisby i

Gellaty, 2005).

Wspomniany behawioryzm zakladal natomiast bazowanie w psychologii gltéwnie na
obiektywnym pomiarze obserwowalnych reakcji na rozmaite bodzce (Pear, 2001). O ile
sami behawiory$ci nie prowadzili badan na gruncie psychologii poznawczej, a sam kierunek
byt czesto stawiany w kontrze do omawianej dyscypliny (Braisby i Gellaty, 2005), dorobek
psychologii behawioralnej przyczynit si¢ do poszerzenia wiedzy nt. obszaru poznawczego —
m.in. dzigki dostarczeniu narzedzi pozwalajacych na kontrolowane i zoperacjonalizowane
badania (Fuchs i Milar, 2003). Nie ulega jednak watpliwosci, ze dla rozwoju psychologii
poznawczej najistotniejsze byly nie tyle osiggnigcia behawioryzmu, co mozliwo$¢
budowania koncepcji z opozycji do tej dziedziny (Miller, 2003; Andreson, 2009). Rodzace
si¢ w latach 50. i 60. XX nauki kognitywne podkreslalty bowiem na niedostatki metod
obserwacyjnych, tak wszechobecnych w panujacym woéwczas w psychologii paradygmacie
behawioryzmu. Wskazywano przede wszystkim na niezdolno$¢ behawioryzmu do analizy
zjawisk, ktére nie s3 bezposrednio zauwazalne (Flanagan, 1984; Gardner, 1985).
Psychologia poznawcza, jako skoncentrowana w analizie na tym, co nie jest obserwowalne,
w duzym stopniu adresowata ten problem (Moore, 1996). Wskazywano takze na nadmierng
deskryptywnos¢ behawioryzmu, podczas gdy nauki o poznaniu byty skoncentrowane w
wigkszym stopniu na wyjasnianie zjawisk (Baars, 1986). Wreszcie, behawiory$ci ktadli
duzo mniejszy nacisk na wyzsze funkcje umystowe, skupiajac si¢ w swoich badaniach na
zachowaniach. Psychologia poznawcza, badajaca skomplikowane procesy myslowe, jak np.
rozwigzywanie problemow, planowanie, rozumienie jezyka czy zapamictywanie, zdawata

si¢ wypetnia¢ te luke (Braisby i1 Gellaty, 2005).

Rownolegle z debata na temat dominujacego paradygmatu w psychologii, rozwijaty si¢
badania poswigcone sztucznej inteligencji, lingwistyki i cybernetyki. Dorobek tych dziedzin
mial istotny wplyw na rozwdj nauk o poznaniu, nawet jesli nie byl on bezposrednio
zauwazalny (Andreson, 2009). Wyr6zni¢ nalezy tutaj zwlaszcza osiggnigcia Allena Newella
i Herberta Simona, ktorzy stworzyli program komputerowy ,,Logic theorist”, postrzegany za
pierwsze oprogramowanie postugujace si¢ sztuczng inteligencja (Russell i Norvig, 2003).
Analiza dziatania narzg¢dzia i jego stopniowy rozwoj pozwalaty coraz doktadniej symulowac

funkcjonowanie ludzkiej inteligencji, co stanowito niezwykle wazny wklad w budowanie
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teorii nauk o procesach poznawczych (Gugerty, 2006). Nie bez znaczenia byty tez prace
Noana Chomskiego, poswigcone strukturze jezyka. Wskazal on na niezwykla ztozonos¢
procesow jezykowych, czgsto pomijang przez psychologdéw z nurtu behawioryzmu. Efektem
tego jego analizy miaty kluczowe znaczenie w naukowym sporze migdzy behawioryzmem
a psychologia poznawcza i uzupehity druga z dziedzin o szereg badan dotyczacych
kolejnego procesu poznawczego — jezyka (Braisby i Gellaty, 2005; Andreson, 2009). Paleta
analiz zwigzanych z innymi procesami poznawczymi — m.in. zapami¢tywaniem i
przetwarzaniem informacji — zostata natomiast rozwinieta w p6éznych latach 60. w zwigzku
z publikacja fundamentalnej dla omawianego obszaru ksiazki ,,Cognitive Psychology”

autorstwa Ulricha Neissera (1967).

W kolejnych latach psychologia poznawcza poglebiata swoj interdyscyplinarny charakter,
taczac elementy klasycznej psychologii, informatyki, lingwistyki, antropologii, filozofii a
takze — w poOzniejszym okresie — neuronauki (Bechtel i Graham, 1998; Miller, 2003).
Zainteresowanie obszarem zaowocowato powstaniem czasopisma ,,Cognitive Psychology”
w 1970 roku oraz czasopisma ,,Cognitive Science” w 1976 roku, skoncentrowanego na
kognitywistce, czyli szerszym ujeciu poznania niz tylko w wymiarze psychologicznym
(Andreson, 2009). Jednak pomimo rosngcego znaczenia w drugiej potowie XX wieku,
psychologia poznawcza przez dtugi czas byta postrzegana raczej jako paradygmat badawczy
lub kierunek badan (Necka, Orzechowski i Szymura, 2009) anizeli dominujacy nurt same;j
dyscypliny. Sprzyjatlo temu tworzenie ogoélnych koncepcji psychologicznych, ktore
praktykowali m.in. Neisser (1967) czy Kelly (1955). Zmiana postrzegania psychologii
poznawczej nastgpita natomiast w momencie, w ktérym skoncentrowano si¢ na badaniu
konkretnych problemoéw z obszaru poznania i poznawania. Przykladem mogg by¢ prace
Fodora (1983), Dennetta (1992) czy Churchland (1986), analizujace problematyke relacji
mi¢dzy umystem a mézgiem, stanowigce fundament tzw. filozofii umyshu. Tematyka ta,
wraz z rzeczong psychologia, lingwistyka, antropologia, informatyka i neuronauka wpisuja
si¢ w tzw. sze$ciokat nauk kognitywnych zaproponowany przez Bechtela (1998). Obrazuje
on interdyscyplinarny charakter psychologii poznawczej oraz wskazuje dominujace obecnie
obszary badan nad poznaniem (Necka, Orzechowski i Szymura, 2009). Na szeroki zakres
problematyki, ktora trudnig si¢ psychologowie poznawczy, zwracaja takze uwage Braisby i
Gellaty, definiujac te dziedzing jako “naukowy sposob badania umystu” (2005). Poglad ten
podziela w duzej mierze Matlin, dodajac, ze obszar ten jest czgsto traktowany synonimicznie

z terminem ,poznanie”, oznaczajacym konkretny proces poznawczy lub tez zbior
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wszystkich funkcji poznawczych cztowieka (2009). H. J. Eysenck natomiast wskazuje
wrecz, ze tatwiej jest okresli¢, czym psychologia poznawcza si¢ nie zajmuje, anizeli jej
precyzyjny obszar zainteresowan (1983). W pdzniejszych pracach klasyfikacje podejs¢ do
omawianej dziedziny sformulowat jego syn, dzielac je na cztery dominujace kategorie

(Eysenck M. W., 2001):

e Eksperymentalna psychologia poznawcza — podejécie bazujace na eksperymentach
badawczych wykonywanych czgsto w warunkach laboratoryjnych.

e Kognitywna neuropsychologia — podejécie oparte na analizie jednostek z
uszkodzonym moézgiem w celu zrozumienia proceséw poznawczych jednostek
zdrowych (na bazie poréwnan).

e Nauki o poznaniu — podejscie skoncentrowane na modelach obliczeniowych. W
duzej mierze bazuje na modelowaniu mézgu jako systemu komputerowego, co byto
obiektem szczegolnego zainteresowania takich badaczy, jak chocby Barbara Von
Eckardt (1993).

e Kognitywna neuronauka — podej$cie oparte o bezposrednig analize moézgu (np.
poprzez badania PET, fMRI czy EEG) w celu zidentyfikowania procesow

poznawczych i struktur odpowiedzialnych za ich funkcjonowanie.

Tym, co jednak spaja rézne podej$cia do psychologii poznawczej jest poswiecenie uwagi
pracy mdzgu i procesom poznawczym — w kontekscie tego, w jaki sposob przyczynia si¢ on
do analizy otaczajacego $wiata (Eysenck M. W., 2001). W wymiarze praktycznym istotne
jest takze badanie procesow podejmowania decyzji podczas interakcji z tym otoczeniem. W
niniejszej pracy dziedzina ta bedzie traktowana zatem jako nauka o wszystkich procesach
poznawczych cztowieka. W celu ich wskazania przyjeto klasyfikacje zaproponowang przez

Necke, Orzechowskiego i Szymure (2009):

e Uwaga 1 $wiadomos$¢ — systemy odpowiedzialne za selekcj¢ informacji oraz
umozliwianie jednostce skupienia nad wlasnym mys$leniem i innymi procesami
poznawczymi (na poziomie uswiadomienia sobie samego ich funkcjonowania).

e Kontrola poznawcza — zdolno$¢ jednostki do regulowania i kontrolowania innych
procesow poznawczych.

e Percepcja — proces bazujacy na aktywnym spostrzeganiu i interpretowaniu bodzcow,

ktore docieraja do ludzkiego umystu.
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e Pami¢¢ 1 czynnos$ci pamigciowe — mozliwos¢ przechowywania informacji, a
nastgpnie przywotywania ich w celu dalszego wykorzystania.

e Rozumowanie i przetwarzanie informacji — taczenie ze sobg elementéw poznawczej
reprezentacji, a nastepnie formulowanie wnioskow na podstawie zgromadzonej
(nabytej lub powszechnie dostgpnej) wiedzy.

e Rozwigzywanie probleméw — proces poznawczy zorientowany wokol zmniejszania
r6éznicy mi¢dzy stanem pozadanym a stanem aktualnym.

e Wydawanie sagdow i podejmowanie decyzji — deklarowanie pogladow na temat
danego stanu lub zjawiska, a takze dokonywanie wyboréw z dwoch lub wiekszej
liczby opcji.

e Jezyk i mowa — kodowanie znaczen i wykorzystywanie ich (przekazywanie) w

biezacej komunikacji z innymi osobami.

Podejsécie to, oparte na analizie wszystkich proces6w poznawczych jest uznawane za
najbardziej uniwersalne i spajajace wszystkie koncepcje zwigzane z psychologia poznawcza
jako taka (Necka, Orzechowski i Szymura, 2009). Pokrywa si¢ takze z propozycja
Brainsby’ego i Gellaty’ego (2005).

3.2. Rola psychologii poznawczej w naukach o zarzadzaniu

Interdyscyplinarnos$¢ psychologii poznawczej przejawia si¢ we wptywie, jaki dziedzina ta
wywiera na inne dyscypliny naukowe. Ostatnie 50 lat to bowiem nie tylko badania sze$ciu
obszarow szes$ciokata Bechtela (1998), ale takze rosnacy udziat podej$¢ kognitywnych w
analizie problematyki zwigzanej z biznesem i zarzadzaniem (Matlin, 2009; Armstrong,
Cools 1 Sadler-Smith, 2011). Z uwagi na tematyk¢ niniejszej pracy, rola psychologii

poznawczej wlasnie w tym obszarze zostanie poddana pogtebionej analizie.

Fundamentalne dla oceny wptywu psychologii poznawczej na nauki o zarzadzaniu zdaje si¢
opracowanie Armstronga, Cools i Sadler-Smith (2011). Badacze przeanalizowali 4569 prac
naukowych z obszaru zarzadzania opublikowanych w latach 1969-2009 w celu wskazania i
kategoryzacji gtownych plaszczyzn zwigzku wspomnianych dziedzin. Ich analiza pozwolita

wyodrebni¢ 8 dominujacych kategorii:

e Zatrudnienie i rozw0j zasobow ludzkich,

o  Wspdlpraca migdzykulturowa,
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e Praca zespolowa,

e Uczenie si¢ organizacji,

e Podejmowanie decyzji,

o Kreatywnosc¢,

e Innowacje i przedsigbiorczos¢,
e Sprzedaz i marketing,

e Systemy informacji.

Jednoczesnie autorzy badania podkreslili, ze cho¢ w kazdej z ww. kategorii znajduja si¢
opracowania kluczowe dla rozwoju calej dyscypliny nauk o zarzadzaniu, najwicksza
istotno$cig 1 dojrzatoscig charakteryzuje si¢ obszar podejmowania decyzji (Armstrong,
Cools i Sadler-Smith, 2011). To szczegdlnie wazny wniosek — zwazywszy na fakt, ze jest to
zaréwno jeden z dominujacych tematow w naukach o zarzadzaniu, jak i jednocze$nie jeden
z proceséw poznawczych, analizowanych w ramach nauk kognitywnych (Necka,
Orzechowski i Szymura, 2009). Tematyka podejmowania decyzji z perspektywy zarzadczej
byla podejmowana zar6wno w opracowaniach o charakterze bardziej ogélnym (Kahneman,
2011; Connolly, Arkes i Hammond, 2000; Bennett i Gibson, 2006; Gilovich i Griffin, 2002;
Holyoak i G., 2005), jak i ksigzkach i artykutach zwigzanych z konkretnymi obszarami.
Przykladem mogg by¢ prace nt. podejmowania decyzji w warunkach stresowych
(Hammond, 2000), roli ekspertyzy w podejmowaniu decyzji (Tetlock, 2005) czy tez
podejmowaniu irracjonalnych decyzji przez inteligentnych managerdow (Sternberg, 2002).
Nie sposéb pomingé takze opracowan traktujacych o roli proceséw poznawczych w
budowaniu struktury organizacyjnej oraz podejmowaniu decyzji zwigzanych z
wewnetrznym funkcjonowaniem firmy. Dotyczy to zarowno opracowan nt. zarzadzania,
ktore uwzglednialy tematyke psychologii poznawczej (Mintzberg, 1973; Chemers, 1997),
jak 1 materialdw z obszaru psychologii, ktore zawieraly wnioski istotne z perspektywy nauk

o zarzadzaniu (Rousseau, 1989; Vessey, 1991).

Na istotno$¢ badania procesu podejmowania decyzji w kontek$cie rozwoju nauk o
zarzadzaniu zwracali uwage takze Pohl (2004) oraz Matlin (2009), podkreslajac
jednoczesnie, ze warto uwzglednic tutaj zarowno perspektywe osob zarzadzajacych, jak i
samych klientow. Poglad ten jest zbiezny z wnioskami z badania Armstronga, Cools i
Sadler-Smith, ktére to uwydatnito wptyw psychologii poznawczej na rozw6j marketingu —
tak kluczowego dla nauk o zarzadzaniu (co zostalo wskazane w rozdziale 1.1 niniejszej

pracy). Autorzy ,,Role of Cognitive Styles in Business and Management: Reviewing 40
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Years of Research” (2011) zwroécili uwage na role nauk kognitywnych zwlaszcza w
ksztaltowaniu wiedzy o reklamie, zachowaniach konsumenckich oraz relacjach z klientem.
Wskazali m.in. na opracowania nt. wptywu réznych sposobow przetwarzania informacji na
odbidér komunikatu reklamowego (La Barbera, Weingard i Yorkston, 1998), roli proceséw
pamieciowych 1 przesztych do$§wiadczen w ksztaltowaniu preferencji klienta (Claxton,
Mclntyre, Clow i Zemanek, 1997) czy tez rdznice w postrzeganiu relacji z marka w
zalezno$ci od emocjonalnosci lub racjonalno$ci komunikatu (Mclntyre, Claxton, Anselmi i
Wheatley, 2000). Warto zatem w tym miejscu zauwazy¢, ze badania zwigzane z procesami
poznawczymi oddziatujg na obszar marketingu w wigkszym stopniu niz tylko w wymiarze
podejmowania decyzji. W przypadku ww. opracowan uwadze byly bowiem poddawane

zardwno procesy percepcji, jak i przetwarzania informacji i zapamigtywania.

W kontekscie roli psychologii poznawczej w naukach o zarzadzaniu wskazuje si¢ ponadto
na badania poswigcone heurystykom i btedom poznawczym (Pohl, 2004; Dobelli, 2013;
Matlin, 2009; Baron, 2003), ktére moga potencjalnie zaburza¢ zdolno$¢ oceny 1 wptywac na
,racjonalno$¢” postgpowania jednostki (Kahneman, Slovic i Tversky, 1982; Gilovich i
Griffin, 2002). Tematyka ta zostala po raz pierwszy podjeta w szerszej skali przez
Tversky’ego 1 Kahnemana, ktérzy wskazali, ze w warunkach niepewnosci, ludzie maja
tendencj¢ do postugiwania si¢ niewielkg liczba prostych i intuicyjnych regul, ktore utatwiaja
im podejmowanie dzialania (1974). Autorzy wskazali jednocze$nie, ze, cho¢ w wielu
przypadkach tego rodzaju podejscie jest jak najbardziej korzystne i uzasadnione (zwtaszcza
z perspektywy duzej liczby bodzcow i1 jednoczesnej ograniczonej mozliwosci przetworzenia
ich wszystkich przez mézg), moze jednoczesnie prowadzi¢ do powaznych i powtarzalnych
btedow we wnioskowaniu. Problemy te moga oddziatywaé na kazdy z ww. procesow
poznawczych — od percepcji, przez przetwarzanie informacji i zapamigtywanie, a konczac
na wydawaniu sadéow i podejmowaniu decyzji. W oczywisty sposob heurystyki i bledy
poznawcze wpltywaja zatem na aspekty zwigzane z zarzadzaniem — zarOwno w wymiarze
wewnatrzorganizacyjnym, jak i w marketingu — uwydatniajac potencjalng irracjonalnos¢ lub
niepetng racjonalno$¢ dziatan podejmowanych w tych obszarach (Kahneman, Slovic i

Tversky, 1982).

Potrzeba zbadania roli heurystyk i btedéw poznawczych (oméwionych szerzej w rozdziale
3.3) w podejmowaniu decyzji o charakterze ekonomicznym (zaréwno przez zarzadzajacych,
jak 1 klientdow) zaowocowala narodzinami tzw. ekonomii behawioralnej (Mullainathan 1

Thaler, 2000). Obszar ten, laczacy osiggnigcia z dziedziny ekonomii, psychologii i
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zarzadzania, jest skoncentrowany na poszerzeniu standardowych, klasycznych teorii
ekonomicznych o fundamenty typowo psychologiczne (Wilkinson, 2008). Wystepuje
niejako w kontrze do skomplikowanych modeli ekonomicznych, przedstawiajacych
cztowieka jako jednostke w pelni racjonalng, jak np. teoria oczekiwanej uzytecznos$ci
(Schoemaker, 1980), ktora zakladata uwzglednianie perspektywy maksymalizowania
oczekiwanej funkcji uzytecznosci przy okazji podejmowaniu dowolnej decyzji — takze w
warunkach ryzyka (jak np. zakupu produktu). To wlasnie w duzej mierze osiagnigcia
omoOwionej wczesniej psychologii poznawczej pozwolity dowiesé, ze ludzki umyst
funkcjonuje w tego rodzaju sytuacji zgota inaczej, co podkreslali pozniej badacze ekonomii
behawioralnej, m. in. Kahneman, Slovic i Tversky (1982). Ich zdaniem jednym z
najwigkszych osiggnig¢ psychologii poznawczej jest dowiedzenie i wskazanie mentalnych
ograniczen, z jakimi czlowiek boryka si¢ podczas postrzegania §wiata, rozumowania czy
wydawania sagdow. Ich poglad podziela Cowan, wskazujac na kluczowa rolg tej dyscypliny
w uwidocznieniu probleméw z przechowywaniem i procesowaniem informacji, ktore
docierajg do umystu, a ktore moga by¢ wykorzystane do podejmowania decyzji (2001). W
oczywisty sposob demistyfikuje to zatem klasyczny model decyzji racjonalnej, ktory
zaktada ,,wybor miedzy statymi i dobrze okreslonymi wariantami, z ktorych kazdy prowadzi
do znanych konsekwencji” (Stoner, Freeman i Gilbert, 2001). Pod wplywem osiagnie¢
psychologii poznawczej, a nastgpnie ekonomii behawioralnej, wspolczesnie stosuje si¢
zatem model uproszczony, ktory uwzglednia ograniczong racjonalno$¢ decydenta

(Kozminski 1 Piotrowski, 2013).

Fundamentem ww. rozwazan byty przede wszystkim prace H. Simona oraz wspomnianych
wczesniej D. Kahnemana 1 A. Tversky’ego. Nie sposéb poming¢ takze wplywu badan R.
Thalera. Pierwszy z wymienionych badaczy jest autorem tzw. teorii ograniczonej
racjonalnosci (Simon, A Behavioral Model of Rational Choice, 1957). Jest ona w duzej
mierze odpowiedzig na wspomniany model decyzji racjonalnej i wskazuje na role kontekstu,
emocji i innych czynnikdbw w procesie podejmowania dzialania. Simon postulowal, Ze
cztowiek jest jedynie w cze$ci istotg racjonalng. Rozwigzywanie problemow, przetwarzanie
informacji i inne procesy poznawcze s3 natomiast podatne na ograniczenia w ludzkich
zasobach umystowych. Innymi stowy, nadmiar bodzcéw, ktérym poddawany jest ludzki
modzg sprawia, ze boryka si¢ on z ,,ograniczeniami poznawczymi”, ktore czynia z cztowieka
jednostke w duzej mierze irracjonalng (Simon, 1957). Efektem tego dazy on do podjecia

decyzji zadowalajacej w danej sytuacji (ang. satisficing), a nie maksymalnie optymalnej
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(March 1 Simon, 1964). Poglad ten stat w jasnej kontrze do wspomnianej wyzej teorii
oczekiwanej uzyteczno$ci oraz do osiagnie¢ neoklasycznej teorii ekonomii w ogoéle. Dzigki
Simonowi mozliwe byto udowodnienie, ze podczas podejmowania decyzji jednostka nie
funkcjonuje jak pozbawiony emocji ,,robot”, ktory kieruje si¢ wylacznie wlasnym interesem
oraz rachunkiem zyskow i strat (Henrich i inni, 2001). Tym samym narodziny ekonomii
behawioralnej pozwolity zerwa¢ z przekonaniem o istnieniu tzw. homo oeconomicus i
wskaza¢ na role emocji, ograniczonych zasobdéw poznawczych i wptywu spotecznego

podczas dokonywania wyboroéw — takze tych o charakterze finansowym i zakupowym.

Koncepcja Simona zostala poglebiona przez wspomnianego Kahnemana 1 Tversky’ego —
autoréw tzw. teorii perspektywy (1979). W ich przekonaniu cztowiek nie musi by¢ z
definicji jednostka irracjonalng, ale w swoich dziataniach duzej mierze taczy racjonalny i
irracjonalny proces decyzyjny. Jednoczesnie nie kwestionowali ogdtu prac nt. klasycznego
modelu decyzyjnego, ale traktowali ten obszar jako pewnego rodzaju punkt wyjscia do
dalszych badan nt. proces6w poznawczych cztowieka (Camerer, 2006). W swoich badaniach
koncentrowali si¢ zatem na eksperymentalnym badaniu odstgpstw od rzeczonej
racjonalnosci podejmowania decyzji, czym uksztattowali tzw. ,nowa ekonomie
behawioralng” (Zalega, 2015). To w duzej mierze niezalezny nurt badawczy w ramach tej
dyscypliny, stanowigcy alternatywe dla nurtu ,starej ekonomii behawioralne;j”
zorientowanej w wigkszym stopniu na wykorzystywaniu teoretycznej wiedzy nt.
psychologii i ekonomii (Frantz, 2013). Nowa ekonomia behawioralna, jako z zatozenia
oparta na analizach empirycznych, rozszerza zatem palete badan stosowanych w ekonomii,
ktéra przez wiele lat bazowata na metodach nieeksperymentalnych, jak np. modelowanie
ekonometryczne. Jak wskazywal J.S. Mill, jako cze$¢ nauk spolecznych miala si¢ tym
odréznia¢ od np. nauk fizycznych, dla ktérych to wlasnie eksperyment byl naturalng metoda
badawcza (Guala, 2005). Z czasem koncepcje te zaczely przenika¢ do $§wiata ekonomii,
wplywajac takze na nauki o zarzadzaniu (relacje miedzy tymi dwiema dyscyplinami zostaty
omoéwione szerzej w rozdziale 1.1) (Monahan, 2018). Efektem tego byla m. in. krytyka
zarzadzania administracyjnego Fayola i innych modeli bazujacych na teoretycznym i bardzo
uniwersalnym (bez uwzglgdnienia kontekstu i indywidualnych przypadkéw) ujmowaniu

organizacji, ktorej autorami byli przede wszystkim Simon (1957) oraz Drucker (1974).

Wspolczesnie osiagniecia psychologii poznawczej 1 ekonomii behawioralnej sg
wykorzystywane w gtownej mierze w finansach, polityce spotecznej, a takze w marketingu

(Mullainathan i Thaler, 2000; Ariely, 2010). W ostatnim z tych obszaréw s3 ponadto
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postrzegane jako jedne z gldéwnych dyscyplin ksztaltujacych jego rozwoj (Ho, Lim i
Camerer, 2006; Dowling 1 inni, 2020). W sferze marketingu, ktora — z racji tematyki pracy
— zostanie poddana poglebionej analizie, badacze zwracaja uwage gtownie na fakt, iz
ograniczone zdolno$ci poznawcze (wywolane rozmaitymi czynnikami) majg istotne
znaczenie dla podejmowania decyzji o charakterze typowo zakupowym (Matlin, 2009;
Bertrand, Mullainhathan i1 Shafir, 2006). Psychologia poznawcza i ekonomia behawioralna
podejscie do zachowan konsumenckich z czysto ekonomicznymi modelami podejmowania
decyzji (Ho, Lim i Camerer, 2006). Tego rodzaju analiza umozliwia zardwno wyjasnienie
podtoza okreslonych aktywnosci klientow, jak i wskazanie sposobow wptywania na ich
zachowanie. 1 cho¢ psychologia poznawcza sama w sobie ogranicza si¢ raczej do
eksplorowania zjawisk, osiggni¢cia ekonomii behawioralnej pozwalaja definiowa¢ metody
wptywu, czego przyktadem jest m.in. teoria impulsu (ang. nudge theory) (Thaler i Sunstein,
2009). Pomimo iz rozwazania Thalera i Sunsteina na temat bledéw poznawczych odnosity
si¢ gldwnie do sfery polityki spolecznej i migdzynarodowej, rekomendacje z tego obszaru
sa aplikowane takze w praktyce rynkowej (Singh, 2019). W celu zaadresowania
irracjonalnych zachowan odbiorcéw autorzy proponuja bowiem wecielenie si¢ w role
»architekta wyboru”, ktory cho¢ zostawia jednostce pole do swobodnego dziatania i podjecia
autonomicznej decyzji, stopniowo nakierowuje ja na najistotniejsza z jego punktu widzenia
opcje. Tego rodzaju aktywno$¢ =ze strony organizacji jest okreSlana mianem
nlibertarianskiego paternalizmu” (Thaler i Sunstein, 2009), a jej wdrozenie w praktyce
administracyjnej lub rynkowej sprzyja realizacji zatozonych celow (Nolan, Schultz,
Cialdini, Goldstein i Griskevicius, 2008; Steffel, Williams i Pogacar, 2016). Kluczowe jest
jednak w tym obszarze nie tyle manipulowanie odbiorca i wymuszanie konkretnej decyz;ji,
co raczej minimalizacja rzeczonych pomylek poprzez nakierowywanie na lepsze
rozwigzanie dzigki wlasciwie zaprojektowanej architekturze wyboru (Thaler i Sunstein,
2009; Singh, 2019). Zalezno$¢ miedzy biedami poznawczymi, libertarianskim

paternalizmem a decyzjami konsumenckimi znajduje si¢ na rys. 6.
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Rysunek 6. Zalezno$¢ migdzy teorig impulsu a decyzjami nabywczymi

Architekt minimalizacja

Libertarianski —€¢———— wyboru E— Btedy

paternalizm (marketer) poznawcze

impuls l

Ta a7 oddziatywanie
Klient

|

Decyzja
zakupowa

uwzglednienie

zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Thaler i Sunstein, 2009; Singh, 2019)

Innymi stowy, w mys$l tego podej$cia marketer aktywnie sugeruje odbiorcy dang opcje,
pozostawiajac mu jednak pelng swobode ostatecznego wyboru. Przykltadem jest np.
informowanie klienta o spodziewanej niedostgpnosci produktu lub ustugi (np. pokoju w
hotelu) w celu sktonienia go do szybszej rezerwacji (adresowany jest tutaj btad poznawczy
Lawersja do straty”). Jednocze$nie warto zaznaczyé, ze wykorzystywania btedoéw
poznawczych, bez wzgledu na to, w mys$l ktérej teorii ekonomii behawioralnej, nie nalezy
traktowa¢ w kategorii praktyk nieetycznych. Nie zaktada ono bowiem naktaniania odbiorcy
do podejmowania takiej, a nie innej decyzji. W zamian proponuje si¢ m.in. Thalerowska
architektur¢ wyboru, zostawiajac klientowi pelng swobode i wolno$¢ dzialania i
decydowania (Thaler i Sunstein, 2003). Sam Thaler wskazuje trzy warunki stosowania teorii
impulsu przez marketerow, ktore pozwalaja unikngé praktyk ocenianych jako nieetyczne

(2015):
e Transparentno$¢ —,,impulsy” nie powinny by¢ w zaden sposoéb mylace dla odbiorcy;

e Niskie bariery wyjscia — odbiorca po wyborze opcji pod wptywem ,,impulsu”

powinien mie¢ tatwa mozliwos¢ jej cofnigcia lub rezygnacji;
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o Korzys¢ dla odbiorcy — celem wykorzystania btgdu poznawczego i ,,impulsu”
powinna by¢ obopdlna korzys¢, tj. zaréwno dla nadawcy komunikatu, jak i1 jego

odbiorcy.

Podjety w niniejszej pracy temat wykorzystywania btedow poznawczych odbiorcéw bedzie
zatem ujety w sposob zgodny z zalozeniami Thalera. Jednocze$nie problematyka etyki

prowadzenia dziatan marketingowych bedzie w duzej mierze pomijana w rozprawie.

Teoria impulsu nie jest jednak jedynym konceptem, ktéry laczy obszar marketingu z
psychologia poznawczg i ekonomig behawioralng. Ho, Lim i Camerer wskazuja takze inne

modele, ktore mogg by¢ wykorzystywane w praktyce rynkowej, m. in (2006):

e Awersja do ryzyka (Kahneman i Tversky, 1979)
e Awersja do nierownosci (Fehr i Schmidt, 1999)

e Hiperboliczne obnizenie wartosci (Laibson, 1997)

O ile ich zastosowania w marketingu sg zrdznicowane, o tyle ich fundament jest w duzej
mierze zbiezny i wynika z heurystyk i btedow poznawczych, na ktére narazone sg osoby
podejmujace decyzje zakupowe (Ho, Lim i Camerer, 2006; Matlin, 2009). Z punktu
widzenia rozwoju nauk o zarzadzaniu istotna jest jednak nie tylko wiedza o ich
wystepowaniu, ale takze sposobach analizy i wptywu, ktore sa czgsto pomijane w
opracowaniach naukowych (Johnson, 2006). Tematyka ta zostanie pogtebiona w kolejnym

rozdziale rozprawy.

3.3. Bledy poznawcze i heurystyki a marketing

Wspomniane heurystyki to w duzej mierze sposoby, na ktére nasz mozg stara si¢ uproscié
procesy myslowe (Braisby i Gellaty, 2005). Maja one $cisty zwiazek z koncepcja dwoch
systemow myslenia, zaproponowang przez Kahnemana (2011). Zaktada ona, ze na ludzie co
dzien postuguja si¢ tak naprawde dwoma odmiennymi sposobami przetwarzania informacji
i podejmowania decyzji — szybkim i wolnym. Ten drugi wymaga przede wszystkim
skupienia uwagi i podlega pewnej kontroli. Dzigki niemu jednostka jest w stanie $wiadomie
analizowa¢ informacje i rozwaza¢ rdézne alternatywy przed dokonaniem ostatecznego
wyboru. Zaktada on takze mozliwo$¢ uzyskania dostgpu do zasobow ludzkiej pamigci, takze
tej dlugotrwalej. System szybki (zwany takze systemem 1) jest natomiast zdecydowanie

bardziej intuicyjny i wolny od ludzkiej kontroli. Dziata on w spos6b automatyczny i nie
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wymaga dodatkowego wysitku, ktory to jest gtownym ograniczeniem systemu wolnego. Co
jednak istotne, cztowiek nie ma przy nim poczucia §$wiadomej kontroli i zamiast rozwazania
alternatyw, analizy informacji i odzyskiwania wiedzy z pami¢ci, stosuje uproszczenia
poznawcze, zwane wilasnie heurystykami (Kahneman, 2011). Sprzyja to tzw. ekologiczne;j
racjonalnosci, czyli zdolnosci ludzkiego umystu do adaptowania si¢ do otaczajacych go
warunkéw (Gigerenzer i Gaissmaier, 2011) — co w przypadku polegania wytacznie na
systemie 2 (racjonalnym) bytoby, z racji jego zlozonosci, praktycznie niemozliwe. Jak
jednak wskazuje Simon, nie oznacza to, ze ludzie potrafiag w doskonaty sposob dopasowac
si¢ do warunkow zewnetrznych wlasnie dzigki heurystykom (1992). Tego rodzaju
uproszczenia sprzyjaja jednak osigganiu tego celu, choc¢by w umiarkowanym stopniu.

Kahneman i Tversky wyro6znili ich trzy gtowne rodzaje (1979):

e Heurystyka dostepnosci — ocenianie zjawiska na podstawie tatwosci przywotania
danej informacji z pamigci prowadzace m.in. do zwigkszonej zapamigtywalnos$ci
dramatycznych wydarzen i ewaluowania ich z perspektywy wytacznie osobistego
doswiadczenia.

e Heurystyka reprezentatywnos$ci — wnioskowanie na podstawie podobiefstwa do
»typowego przypadku”, prowadzace m.in. do ignorowania prawdopodobienstwa i
pozostawania niewrazliwym na jako$¢ danych.

e Heurystyka zakotwiczenia - bazowanie na pojedynczej przestance i dostosowywanie
do niej decyzji lub opinii, a takze poddawanie si¢ efektowi torowania i nadawanie

nadmiernego znaczenia informacji ustyszanej jako pierwszej.

Warto jednak zaznaczy¢, ze termin ,,heurystyka” jest wykorzystywany nie tylko w naukach
spotecznych. W pierwszej kolejnosci pojawil si¢ na tamach literatury naukowej w pracach
Einsteina, a zatem dotyczacych fizyki. Sam autor definiowal heurystyke jako cos, co ,,jest
niekompletne, ale niezwykle uzyteczne” (Holton, 1988). W kolejnych dekadach termin ten
pojawial si¢ takze w pracach zwigzanych z biologia — jako ,,reguty kciuka, ktérymi w sposéb
automatyczny kieruja si¢ zwierzeta” (Hutchinson i Gigerenzer, 2005), a takze przede
wszystkim w literaturze z obszaru sztucznej inteligencji. Badacze z tego obszaru traktowali
heurystyki jako sposoby rozwigzywania problemow, z ktéorymi nie moze poradzi¢ sobie
logika, a takze jako metody intuicyjnego radzenia sobie z niepewnos$cig (Cohen P. R., 1985).
Zwiazki migdzy sztuczng a inteligencja a psychologia poznawcza (opisane szerzej w
rozdziale 3.2) zaowocowaly jednak podjeciem badan nad heurystykami takze przez

naukowcow z drugiej z wymienionych dziedzin. W przypadku nauk spotecznych ocena
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heurystyk byta jednak znacznie mniej pozytywna niz w przypadku biologii i SI, dla ktérych
to obszarow ,,uproszczenie rzeczywistosci” stanowito raczej korzys$¢, anizeli zrodto innego
problemu. Psychologowie i ekonomisci behawioralni widzieli jednak w heurystykach
przyczyny popehiania przez ludzi rozmaitych btedéw (Kahneman i Tversky, 1979), z
ktérych wiele prowadzi do podejmowania irracjonalnych badz tez ,,zadowalajacej” decyz;ji
(March 1 Simon, 1964) — w opozycji do, omawianych szeroko w literaturze z obszaru
klasycznej ekonomii, decyzji optymalnych (Kozminski i Piotrowski, 2013). Efektem tak
interdyscyplinarnego rozwoju jest brak arbitralnej definicji heurystyki, cho¢ Girgerenzer i
Gaissmaier wypracowali kolektywne wyjas$nienie tego terminu na bazie analizy literatury:
,Heurystyka to strategia myslenia, ktora ignoruje cze$¢ informacji w celu podejmowania
decyzji w sposob szybszy, oszczedniejszy i/lub bardziej trafny” (2011). W ich definicji
kluczowy jest zwlaszcza jej ostatni fragment, a zatem brak jednoznacznego wskazania, czy
heurystyka pozwala czlowiekowi podejmowac bardziej odpowiednie i poprawne decyzje.
Wskazuje on na, zaznaczong wczesniej, trudno$¢ w ocenie heurystyk jako mechanizmoéow
wspomagajacych myslenie. Zasadnym zdaje si¢ zatem stwierdzenie, ze heurystyki moga
zarbwno upraszcza¢ jednostce jej codzienne funkcjonowanie (dzigki mozliwos$ci
zaoszczedzenia zasobow poznawczych 1 podejmowania szybszych decyzji), jak i
wprowadza¢ ja w blad (w sytuacji nadmiernego uproszczenia rzeczywistosci lub
niewykorzystania systemu 2 — racjonalnego — w konteks$cie, ktory tego wymaga). Bledy te
sa nazywane najczesciej ,,.btedami poznawczymi”, cho¢ w literaturze mozna spotkaé sie¢

takze ze ,,znieksztalceniami poznawczymi” lub ,,zludzeniami poznawczymi”.

Bledy poznawcze sg postrzegane jako bardziej uchwytne (w przeciwienstwie do do$¢
ogblnych heurystyk) przejawy niedoskonatosci procesow poznawczych, uwzgledniajac w
sobie mylne zalozenia i odstepstwo od pozadanej, optymalnej §ciezki podejmowania decyzji
(Forbes, 2005; Thomas, 2018). Optymalna i racjonalna decyzja jest w tym miejscu
najczesciej rozumiana jako taka, ktéra maksymalizuje uzyteczno$¢ i efekt jej finalnego
rezultatu (Von Neumann i Morgenstern, 1953). Bledy poznawcze stanowig zatem pewnego
rodzaju mentalne zaklocenie 1 sg czesto efektem skrotoéw myslowych, ktore utrudniajg
wydawanie racjonalnych sadéw. Moga mie¢ ponadto charakter systematyczny i by¢
powtarzane w podobnych warunkach — gtéwnie w konteks$cie niepewnosci, presji czasu czy
tez sytuacjach, ktére sprzyjaja uzywaniu intuicyjnego systemu mys$lenia (Kahneman i
Tversky, 1979; Haselton, Nettle i Andrews, 2005). Ich efektem, podobnie jak w przypadku

heurystyk moze by¢ zaréwno irracjonalna decyzja, jak i wybor trafny, ale podjety przy
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zdecydowanie mniejszym wysitku poznawczym. W tym miejscu nalezy zaznaczyc¢, ze bledy
te nie musza wynika¢ wylacznie z wystepowania i uzywania rzeczonych heurystyk.

Haselton, Nettle i Andrews wskazuja, ze ich zrodlem moga by¢ takze (2005):

e Pomylka w zarzadzaniu ryzykiem popetnienia bledu — wystepuje wowcezas, gdy
jednostka oceni potencjalne popetnienie bledu poznawczego jako mniej szkodliwe
niz w momencie podjecia racjonalnej i przemyslanej decyzji.

e Biledna interpretacja danego zadania przez umyst — wystepuje wowczas, gdy
cztowiek popelia blad pomimo relatywnej $wiadomosci, np. w przypadku
niezrozumienia norm spotecznych lub funkcjonowania w bardzo nienaturalnym

srodowisku lub jednostkowej sytuacji.

Jednoczesnie ci sami badacze zaznaczaja, ze to wlasnie omowione wyzej heurystyki
odpowiadajg za wigkszo$¢ btedéw poznawczych, zwlaszcza w obszarze podejmowania
decyzji. Warto jednoczes$nie zaznaczy¢, ze ztudzenia te wystepuja na kazdym etapie tego
procesu — od momentu postrzegania informacji, przez zbieranie ich, przetwarzanie i
dokonywanie finalnego wyboru — co ma szczegdlne znaczenie z punktu widzenia
marketingu 1 zarzadzania (Buncié¢, Kristi¢ i Kostic-Stankovic, 2021). Umiejetnosé
antycypowania i proaktywnego reagowania na zachowania zakupowe klientow jest bowiem
jednym z kluczowych celow i funkcji marketingu jako takiego (Dowling i inni, 2020). Co
wigcej, pomimo iz to wlasnie ekonomia i psychologia sa dwiema dyscyplinami, ktore —
sposrod wszystkich — w najwiekszym stopniu oddzialuja na ksztalt wspolczesnego
marketingu (Ho, Lim i Camerer, 2006), literatura zawierajaca empiryczne dane dot. wpltywu
btedow poznawczych na marketing jest bardzo ograniczona (Dowling i inni, 2020). Badacze
moga w duzej mierze bazowa¢ wylacznie na teoretycznych rozwazaniach na temat zwigzku
ekonomii behawioralnej 1 marketingu, cho¢ i w tym obszarze istnieje potrzeba pogltebienia
dotychczasowych prac. Conick wskazuje wrecz, ze cho¢ praktycy marketingu na biezaco
korzystaja z osiaggni¢¢ psychologdéw i ekonomistoéw behawioralnych, literatura naukowa
zdecydowanie zbyt rzadko taczy te obszary ze soba (2018). Na przestrzeni lat zaczgto
zauwaza¢ pewng zmiana zmiang, jednak marketingowi wcigz daleko w tej kategorii do np.
nauk o finansach, w przypadku ktorych fundamentalne opracowanie wiazace dyscypling z
ekonomig behawioralng (na gruncie badan empirycznych) jest datowane na 2003 rok
(Barberis i Thaler, 2003). Wskazuje to na niezwykle istotng luke badawcza — zwazywszy na
wzajemne oddzialywanie obszaréw marketingu, ekonomii i psychologii (omowione szerzej

w poprzednich akapitach oraz w rozdziatach 3.1 1 3.2).
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Warto takze zauwazy¢, ze nie istnieje ogélnie obowigzujaca klasyfikacja bledow
poznawczych w marketingu, cho¢ badacze — jak np. Downling, Guhl i in. probowali
skategoryzowaé je wzgledem faz procesu zakupowego (2020). Proponowali oni
rozroznienie ztudzen poznawczych klientéw w zaleznosci od jednego z czterech etapow
sciezki zakupowej proponowanej przez Yadav i in. (2013) i omawianej w rozdziale 1.3

niniejszej rozprawy, tj.:

e Rozpoznania potrzeby — zwigzanej z uswiadomieniem sobie problemu lub
motywacji pod wptywem wewnetrznego lub zewngtrznego sygnatu.

e Fazy przedzakupowej — zwigzanej z poszukiwaniem informacji o sposobie
zaspokojenia potrzeby oraz rozwazaniem alternatyw.

e Fazy zakupowej — zwigzanej z podejmowaniem faktycznej decyzji o zakupie oraz
aktywno$ciami z nim zwigzanymi.

e Fazy pozakupowej — zwigzanej z oceng satysfakcji z zakupu i1 potencjalnym

redukowaniem dysonansu poznawczego.

Istnieje takze podejscie dzielace bledy poznawcze w marketingu wzgledem poszczegdlnych
klas odchylenia wzglgdem modeli zachowan znanych z klasycznej ekonomii (Rabin, 2002).
Przyktadem jest klasyfikacja zaproponowana przez DellaVigna (2009), w ramach ktorej

zhudzenia zostaly umieszczone w jednej z trzech grup:

e Niestandardowe preferencje — zwigzane z réznicami wzglgdem klasycznych modeli
ekonomicznych, ktére sg widoczne w irracjonalnym postrzeganiu czasu (np. blad
dostepnosci), nadmiernym uzaleznieniu od punktéw referencyjnych (np. strach
przed zalem, efekt zakotwiczenia) oraz uleganiu wpltywom spotecznym (np. btad
podczepienia).

e Niestandardowe wierzenia — zwigzane z réznicami wzgledem klasycznych modeli
ekonomicznych, ktére sa widoczne w irracjonalnym zachowaniu w sytuacji
niepewnos$ci (np. efekt nadmiernej pewnosci siebie, paradoks hazardzisty, efekt
posiadania).

e Niestandardowe podejmowanie decyzji — zwigzane z rdznicami wzgledem
klasycznych modeli ekonomicznych, ktére sa widoczne w sytuacji podejmowania

faktycznej decyzji (np. efekt ramowania, efekt kontrastu, efekt niedostepnosci).

W literaturze przyjmuje si¢ takze czesto podziat bltedow poznawczych wzgledem

poszczego6lnych procesdw poznawczych. Przyktadem sa m. in. prace Schactera (1999) —
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skoncentrowane na procesach pamigciowych, Hilberta (2012) — zorientowane wokot
podejmowania decyzji czy tez Dror i1 Fraser-Mackenzie (2008) — zorientowane na badanie
zhudzen w obszarze percepcji i wydawania sadow. Aby zapewnié spojnos¢ z rozwazaniami
nt. psychologii poznawczej i ekonomii behawioralnej z rozdziatow 3.1 1 3.2 (w ktorych to
wskazywane byty konkretne procesy poznawcze), w dalszej czesci pracy btedy poznawcze
beda odnoszone wlasnie do poszczegdlnych proceséw poznawczych wyrdznianych przez
Necke, Orzechowskiego i Szymurg (2009) tj. do postrzegania, uwagi, kontroli poznawczej,

pamieci, rozumowania, wydawania sagdow, podejmowania decyzji oraz jezyka i mowy.

W literaturze spotykana jest ponadto analiza pojedynczych, wybranych bledow
poznawczych, ktore popehniajg klienci. Przyktadem jest publikacja Bretcu traktujaca o
efekcie halo (2019), opracowanie Philips na temat efektu zakotwiczenia (2000) czy tez
artykul Vanhuele podejmujacy temat efektu czystej ekspozycji (1994). Istniejg takze
metaanalizy zjawiska btgdow poznawczych. Publikacje te odnoszg si¢ jednak w wigkszos$ci
do konkretnych grup nabywcéw badz tez sektorow — jak np. artykut Wattanacharoensil i La-
ornual traktujacy wylacznie o branzy turystycznej (2019) czy opracowanie Shan, Wang, Wu

i Tsai o branzy gastronomicznej (2019).

Co jednak niezwykle istotne, tematyka wykorzystywania btedow poznawczych w
marketingu jest podejmowana gtownie w kontekscie marketingu tradycyjnego, pomijajac w
duzej mierze aktywnosci firm z obszaru marketingu cyfrowego. Tymczasem $rodowiska
wirtualne — w zawigzku ze zmieniajacymi si¢ trendami, nowymi technologiami i
mozliwo$cig kreowania zupehie roznego kontekstu od tego offline’owego — moga zupetnie
zmienia¢ znaczenie i konsekwencje popetniania poszczegdlnych bledéw poznawczych
(Dowling i inni, 2020). Co wigcej, algorytmy, w mys$l ktérych funkcjonuja np. media
spoteczno$ciowe, moga kreowaé lub intensyfikowaé poszczegélne ztudzenia, jak np. btad

potwierdzenia (Lambrecht i Tucker, 2019).

Ztudzenia poznawcze sa ponadto znacznie szerzej opisywane w kontek$cie outbound
marketingu, stojacego niejako w opozycji do opisywanego rozdziale II marketingu tresci
(jako kluczowego elementu strategii inbound). Gléwnym obszarem zainteresowan badaczy
jest tutaj tradycyjna reklama — w formie telewizyjnej lub outdoorowej. Analizy
wykorzystania btedow poznawczych odbiorcow tego rodzaju komunikatéw podjeli sie¢ m.in.
Huh, Delorme i Reid w artykule ,,The Third-Person Effect and its Influence on Behavioral
Outcomes in a Product Advertising Context: The Case of Direct-to-Consumer Prescription

Drug Advertising” (2004) oraz Gurau w artykule ,,The Effect of Marketing Promotions on
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Customers’ Cognitive Biases” (2015). Tym samym niezwykle trudno jest obecnie odnalez¢
publikacje traktujace o btedach poznawczych popeklianych przez odbiorcéw tresci
publikowanych w ramach wspomnianego w rozdziale 2. content marketingu lub innych
inboundowych koncepcji marketingowych, blizszych wspdlczesnemu, cyfrowemu
odbiorcy. Tymczasem, jak zostalo wskazane, odbiorca ten znaczaco rozni si¢ od adresata
tradycyjnych komunikatéw marketingowych (Tkaczyk, 2016; Dejnaka, 2013; Tarczydto,
2016). Wyjatkiem jest artykut Krajnovi¢, Sikiri¢ i Bosny ,,Digital Marketing and Behavioral
Economics” (2018), ktory jednak poza czysto teoretycznymi rozwazaniami nad obszarami
marketingu cyfrowego, w ktéorych moga pojawia¢ si¢ bledy poznawcze, nie posiada

elementu faktycznych badan empirycznych.

3.4. Rola wykorzystywania bledow poznawczych klientow w podnoszeniu

skutecznosci dzialan marketingowych

Omoéwiona wyzej luka badawcza staje si¢ tym bardziej istotna, gdy analizie zostanie
poddany faktyczny wplyw adresowania bledow poznawczych odbiorcow na skuteczno$¢ lub
efektywnos$¢ dzialan marketingowych organizacji. Fundamentalng przestanka, dla ktorej
takowy wplyw moze wystepowac, jest sam fakt ulegania przez ludzi ziludzeniom
poznawczym — bez wzgledu czy znajduja si¢ oni w sytuacji zakupowej, spotecznej czy w
zupetnie odmiennym konteks$cie — co zostato potwierdzone wieloma badaniami z obszaru
psychologii poznawczej i ekonomii behawioralnej (Haselton, Nettle i Andrews, 2005).
Przyczyng tego stanu rzeczy s3 jednak nie tylko ograniczenia ludzkiego umyshu i cheé
stosowania ,,poznawczych drog na skroty”, ale takze osobiste predyspozycje, wptyw
spoteczny czy tez oddzialywanie innych bodzcéw (Haselton i Buss, 2003). Marketing, z racji
swojego potencjalnie perswazyjnego w wielu aspektach charakteru ma zatem potencjat

wykorzystywania tego rodzaju ograniczen poznawczych. Sprzyjaja temu takze:

e Mozliwo$¢ kreowania konkretnego kontekstu, w ktorym znajduje si¢ klient (np.
poprzez design strony internetowej) — co pozwala wykreowaé srodowisko, w ktorym
klient moze popetni¢ konkretne zludzenie poznawcze (Buncié¢, Kristi¢ i Kostic-
Stankovic, 2021).

e Mozliwo$¢ oddziatywania na wiele procesOw poznawczych — co zwigksza palete

znieksztatcen poznawczych odbiorcoéw (Dowling i inni, 2020).
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e Wykorzystywanie badan psychograficznych i behawioralnych podczas analizowania
i definiowania grupy odbiorcow (Lin, 2002) — co pozwala zaadresowaé
zidentyfikowane bledy poznawcze.

e Samo istnienie aspektu komunikacji marketingowej — co pozwala kierowad
okreslony przekaz do odbiorcy, takze ten o charakterze perswazyjnym (Buncié,
Kristi¢ 1 Kostic-Stankovic, 2021).

e Omowiona w poprzednich rozdziatach rosngca rola psychologii i ekonomii
behawioralnej w budowaniu strategii i prowadzeniu dziatan marketingowych — co
pozwala lepiej zrozumie¢ i wykorzystywac btedy poznawcze odbiorcéw (Ho, Lim i
Camerer, 2006).

e Ograniczona zdolno$¢ ludzkiego umystu do przechowywania i przetwarzania
informacji (Kahneman, Slovic i Tversky, 1982), ktorej konsekwencja jest m.in. tzw.
zmeczenie decyzyjne — blad poznawczy zwigzany z wybieraniem irracjonalnych
opcji nabywczych pod wplywem nadmiaru docierajacych informacji i wynikajacych

z tego decyzji do podjecia (Baumeister, 2003).

Jak zostalo wskazane w poprzednim rozdziale, istnieja opracowania poruszajace tematyke
wykorzystywania btedow poznawczych w dziatalno$ci marketingowej. Biorgc pod uwage
powyzsza liste przestanek, brak takowej literatury wskazywalby na dos$¢ zaskakujaca
opieszato$¢ badaczy badz tez niedowarto§ciowanie znaczenia tej problematyki — tak dla
aktywno$ci akademickiej, jak i biznesowej. Nalezy jednak ponownie zaznaczy¢, ze prace te
sq zwigzane w przewazajacej wiekszosci z marketingiem prowadzonym poza srodowiskiem

internetowym, co wskazuje na potrzebe poglebienia i rozszerzania aktywnos$ci badawcze;.

Co istotne, analizy na gruncie marketingu nie-cyfrowego, bazujace w duzej mierze na
badaniu opisanego w rozdziale 1.3 ,tradycyjnego nabywcy” (Tkaczyk, 2016; Tarczydto,
2016; Dejnaka, 2013; Chaffey i Smith, 2017) wskazaty na faktyczny wptyw adresowania
rzeczonych bledéw poznawczych na skutecznos¢ dziatan rynkowych (Dowling i inni, 2020).
Co wigcej, wpltyw ten dotyczy zaréwno kazdej z czterech faz procesu zakupowego
zaproponowanych przez Yadav i in. (2013), jak i kazdego z instrumentéw marketingowych
uwzglednionych w klasycznej koncepcji marketingu 4P (McCarthy, 1960). Innymi stowy,
bez wzgledu na to, czy klient dopiero rozwaza zakup czy tez np. wtasnie go dokonal, i bez
wzgledu na to, czy ciezar jego decyzji jest zwigzany z ceng produktu czy tez np. z jego
faktyczng jakoscia, marketerzy sa w stanie oddziatywaé na jego wybory poprzez

adresowanie btedow poznawczych (Dowling i inni, 2020).
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Jak dotychczas, w literaturze poswigcono niezwykle duzo miejsca przede wszystkim
aspektowi ograniczonych zdolnos$ci poznawczych klienta (Yegoryan, 2020) — ktore
prowadza do omawianych wyzej konsekwencji dla praktyki marketingowej. Wynikajg one
z niezdolnos$ci ludzkiego umystu do przetworzenia wszystkich dostgpnych mu informacji.
Efektem tego, zwickszanie ich objetosci (np. poprzez proponowanie dodatkowych
alternatyw dla rozwazanych przez odbiorce produktow) sprzyja wystgpowaniu przecigzenia

informacyjnego (Malhotra, 1982), ktore moze prowadzi¢ do:

e Zastosowania heurystyk i potencjalnego popetnienia btedu poznawczego (Payne,
Bettman, Coupey i Johnson, 1992),
e Zignorowania informacji (Shi, Wedel i Pieters, 2013),

e Porzucenia wyboru (Dhar i Simonson, 2003).

Istotno$¢ tej konkretnej przyczyny popetniania bledéw poznawczych najprawdopodobniej
popchneta zatem badaczy do analizy mozliwosci oddzialywania na klientow w sposob
przynoszacy efekty (rozumiane jako zwigkszenie skuteczno$ci dziatan) dla organizacji.
Istnieja jednak pewne watpliwosci natury etycznej zwigzane z tym, na ile jest to aktywno$¢
o charakterze wylacznie perswazyjnym, a na ile ma ona znamiona faktycznej manipulacji
klientem. Biorgc pod uwage rozwazania Thalera nt. etyki ekonomii behawioralne;
(wspomniane w rozdziale 3.2), aktywno$¢ te nalezy raczej postrzega¢ za wychodzacg poza
ramy tego obszaru oraz proponowanej przez badacza koncepcji ,libertarianskiego

paternalizmu” (Thaler R. , 2015).

W literaturze naukowej istniejg jednak rdwniez badania, w ktorych problematyka
wykorzystywania btedow poznawczych jest poruszana w sposob niebudzacy wigkszych
watpliwosci etycznych. Ich przekrojowej analizy — skupionej ponadto na dowiedzeniu
faktycznego wptywu adresowania tychze ztudzen na skuteczno$¢ dziatan marketingowych
— dokonali Dowling, Guhl i in. (2020). Autorzy artykutu ,,Behavioral biases in marketing”
poddali analizie 697 opracowan z omawianego obszaru, szukajac w nich m.in. dowodow na
faktyczng skuteczno$¢ podejécia bazujacego na adresowaniu zludzen poznawczych
odbiorcow. Cho¢ celem pracy byla w pierwszej kolejnosci klasyfikacja btedow
poznawczych wzgledem przyjetego modelu zachowan konsumenckich (Yadav, De Valck,
Hennig-Thurau, Hoffman i Spann, 2013), stanowi ona takze przekrojowa analize¢ zwigzku
mie¢dzy wykorzystywaniem znieksztalcen a osigganiem efektoéw pozadanych przez samych

marketerow.
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W fazie rozpoznania potrzeby zakupowej autorzy wskazali m.in. na skutecznos$¢ dziatan
bazujacych na wykorzystaniu wptywu spotecznego i efektu podczepienia. Jako przyktad
podano badania Gardete (2015), ktory poddat analizie pasazeréw samolotéw. Wykazat on,
ze w momencie, w ktérym jeden z pasazerow dokonywal zakupu podczas rozmowy ze
stewardesg lub stewardem, prawdopodobienstwo kupna dowolnego przedmiotu przez osobe
siedzacg obok niego w jednym rzedzie wzrastalo o 30%. Wskazang przyczyna bylo
rozpoznanie lub u§wiadomienie wlasnej potrzeby pod wptywem obserwacji innej osoby —
bez ktoérej aktywnosci zakup ten najprawdopodobniej nie miatby miejsca. Istotng rolg w tym
konkretnym etapie $ciezki zakupowej odgrywa takze efekt ramowania, ktory bazuje na
podobnym mechanizmie — rozpoznaniu lub u$wiadomieniu potrzeby pod wptywem
zewnetrznego bodzca. W przypadku tego konkretnego zludzenia poznawczego bodzcem
tym byla reklama, a konkretniej zmiana sposobu prezentowania komunikatu dotyczacego
profilaktyki zdrowotnej. W badaniu Cox oraz Coxa (2001) autorzy wskazali, ze
przedstawienie tego rodzaju informacji w formie anegdotycznej zamiast czysto
perswazyjnej drastycznie zmienito jej postrzeganie i wywotato u respondentdéw znacznie
wiekszg che¢ wziecia udziatu w badaniach profilaktycznych. Czynnikiem decydujacym byto
w tym przypadku wlasnie ramowanie, a zatem ukazanie danego komunikatu w formie
sprzyjajacej osiagnieciu konkretnego celu przez nadawce — bez zmiany same;j tresci i istoty
tejze wiadomosci (Cox 1 Cox, 2001). Ztudzenie to jest zatem wykorzystywane nie tylko w
dzialaniach czysto biznesowych, ale takze do osiagania celéw pozadanych spotecznie
(Dowling i inni, 2020), co w duzej mierze pokrywa si¢ w rolg i funkcja ekonomii

behawioralnej proponowang m.in. przez Thalera (2015).

W etapie przedzakupowym dominujaca rolg odgrywa efekt zakotwiczenia, efekt nadmierne;j
pewnosci siebie, blad optymizmu, blad dostgpnosci czy tez wskazane przy okazji
poprzedniej fazy $ciezki zakupowej efekty podczepienia i ramowania. Pierwsze z
wymienionych zludzen, bazujace w ogromnym stopniu na omoéwionej wezesniej heurystyce
zakotwiczenia jest wykorzystywane przez marketerow zwlaszcza w  ksztattowaniu
postrzegania cen produktu. Dotyczy to zarowno klasycznych taktyk marketingowych
bazujacych na przecenach (ze wskazaniem ,,oryginalnej” ceny), jak i innych strategiach
cenowych. Kalyanaram oraz Winer wskazuja w swoich opracowaniach (1995), jak rdzne sa
odczucia klientow w zaleznos$ci od tego, czy moéwimy podwyzce czy tez obnizce ceny o t¢
samg kwote. Pomimo, iz z matematycznego punktu widzenia (ktéry wzieliby pod uwage

badacze z klasycznych i neoklasycznych szkot ekonomii) w obu przypadkach postrzeganie
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powinno by¢ identyczne. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze fakt ten ma Scisty zwigzek z
teorig perspektywy Kahnemana i Tversk’yego oraz bazujagcym na niej blgdem poznawczym
— awersja do straty (1979). Inne ze ztudzen wymienionych w kontekscie przedzakupowe;j
fazy $ciezki zakupowej, btad dostgpnosci objawiat si¢ w nadmiernym bazowaniu jednostek
na obecnych przekonaniach (wzgledem ich potencjalnych odczu¢ w przysziosci). Acland 1
Levy dowiedli skuteczno$ci wykorzystywania tego bledu przez sitownie, ktore zachgcajac
potencjalnych klientéw do zakupu catorocznych karnetow poprzez rabaty, w prosty sposob
wykorzystuja ich zludzenie utrzymania jednakowego poziomu motywacji przez caty ten
okres (Acland i Levy, 2015). W tym przypadku ponownie nie mozna mowic¢ o manipulacji,
a jedynie o perswazji — odbiorcom pozostawiona jest pelna swoboda wyboru miedzy
rocznym (tanszym), a np. miesiecznym karnetem. Pod wplywem bledu dostepnosci sa
jednak oni bardziej sktonni podja¢ decyzje, ktora w dtuzszym horyzoncie czasowym moze
okaza¢ si¢ ta mniej optymalng i wilasciwg. W kontek$cie tej konkretnej fazy procesu
zakupowego nalezy szerzej wspomnie¢ takze o efekcie nadmiernej pewnosci siebie oraz
btedzie optymizmu, ktéry w sposobach jego zaadresowania przez marketerow jest bardzo
zblizony do wspomnianego wczesniej btedu dostepnosci. Przykladem sa m.in. badania
Meyera, Zhao i Han, w ramach ktérych autorzy wskazali duze trudnosci klientow w
oszacowaniu przysztego stopnia korzystania z produktéw charakteryzujacych si¢ duza
liczba nowych i innowacyjnych funkcji (2008). Wynika to najprawdopodobniej z faktu, iz
konsumenci przeceniaja swoje mozliwosci (czasowe i czysto kompetencyjne) dotyczace
faktycznego wykorzystywania tych funkcji w przysztosci. Marketerzy sa w stanie adresowac
ten btad poznawczy poprzez komunikowanie jak najwiekszej liczby funkcji produktu, jak
réwniez oddzialywanie na dzialy zwigzane z rozwojem produktu, aby te wdrazaty wigksza
liczbe innowacji w przysztosci. Rozwazania te potwierdzily w p6zniejszym czasie badania
Goodmana i Irmaka (2013). Omawiana zalezno$¢ ma takze $cisty zwigzek z wystgpowaniem
tzw. iluzji innowacyjnosci, czyli tendencji do postrzegania rzeczy nowych i udoskonalonych
jako lepsze 1 gotowe do zaakceptowania przez wigkszg grupe — nawet bez koniecznosci

udoskonalania ich (Palacios i Longford, 2014).

W fazie zakupowej nalezy ponownie zwroci¢ uwage na skutecznos¢ podejscia zwigzanego
z wykorzystywaniem efektu podczepienia. Przyktadem jest m.in. udowodniona przez

Schmidta, Spann i Zeithammera duza rola wptywu spotecznego podczas dokonywania
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decyzji o zaproponowaniu ceny w modelu Pay-What-You-Want'®. W swojej pracy badacze
udowodnili, Zze to wlasnie kwoty uiszczane przez inne osoby miaty najwigkszy wpltyw na
zwigkszanie poziomu wydatkow klienta (Schmidt, Spann i Zeithammer, 2015). Poniewaz
model Pay-What-You-Want dotyczy wyceniania produktu zaré6wno przed, jak i po
konsumpcji (Raju i Zhang, 2010), skuteczno$¢ wykorzystywania efektu podczepienia jest
w tym przypadku widoczna zarowno w fazie zakupowej, jak i w pozakupowym etapie
sciezki klienta. Adresowanie tego btedu wystepowato w podobnej formie takze przy okazji
sktaniania odbiorcéw do dobrowolnych datkéw na fundacje, co wykazaty badania Dube,
Luo i Fang (2017). Duza skutecznoscig charakteryzowato si¢ takze wykorzystywanie
wspomnianego bledu zakotwiczenia (Kivetz, 2003; Kalra i Shi, 2010) oraz prawa matych
liczb, co zostato udowodnione gtdéwnie w obszarze ustug finansowych. W badaniu Johnsona,
Tellis i Maclnnisa wskazano, ze klienci zdecydowanie chetniej wybierajg te produkty
finansowe, ktore w niedalekiej przesztosci osiggaty pozytywne wyniki wzgledem tych, ktore
notowaty cho¢by niewielkie straty — co mogloby zosta¢ uzasadnione oczekiwaniem zmiany
trendu (2005). Wybor ten byl dokonywany bez wzgledu na fakt, iz jak wskazuje prawo
malych liczb i tzw. paradoks hazardzisty, z racjonalnego punktu widzenia jednostka nie
powinna traktowac¢ niezaleznych od siebie zdarzan (losowych) jako wptywajacych na siebie
(Barron 1 Leider, 2009). Klienci ulegaja jednak obu tym bledom poznawczym, co sktania
marketeréw do oferowania im rzeczonych ustug tylko w momencie, w ktorym ich wyniki sg
zgodne lub lepsze od biezacych trendéw na rynku. Palete bledow poznawczych klientow
wykorzystywanych fazie zakupowej dopelnia zdaniem Dowling, Guhl i in. (2020)
wspomniany wczesniej efekt ramowania. Dowodza tego klasyczne badania Cheema i
Patrick, ktorzy wykazali, ze na che¢ klienta do skorzystania z promocji w znacznie
wigkszym stopniu wplywa zmiana tonu komunikatu (z ogdlnego na bardziej motywujacy)
anizeli np. skrocenie lub wydhuzenie jej okresu (2008). Zwigzek migdzy efektem ramowania
a skuteczno$cig (w tym przypadku rozumiang jako podjecie przez klienta pozadanej z punktu
widzenia marketera aktywnoS$ci) potwierdzaty takze badania Lee i in., ktorzy dowiedli, ze
zastapienie w komunikacie marketingowym odniesien do czasu odniesieniami do kwestii
zwigzane z funduszami w wigkszym stopniu oddziatuje na zmiang preferencji

konsumenckich (2015).

16 Pay-What-You-Want — strategia cenowa, w ramach ktorej to kupujacy decyduje, jaka ceng powinien mie¢
produkt, ktory zamierza zakupié. Dotyczy to zardbwno wyceniania produktu przed, jak i po konsumpcji (Raju
i Zhang, 2010).
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Faza pozakupowa, a zatem powigzana z oceng satysfakcji z uzywania produktu,
potencjalnym redukowaniem dysonansu poznawczego oraz zakupem ustug dodatkowych,
charakteryzuje si¢ natomiast czestym wykorzystywaniem przez marketeréw awersji do
straty oraz efektu posiadania (Dowling i inni, 2020). Wskazuje si¢ tutaj m. in. na badania
Jindala, ktéry analizowal przyczyny czestego wyboru drozszych, przedtuzonych opcji
gwarancyjnych na sprzet RTV i AGD. Jego prace wskazuja na kluczowa role rzeczonej
awersji do straty, przez ktorag klienci wolg wybra¢ przedtuzong gwarancj¢ na produkt
bezposrednio po zakupie anizeli boryka¢ si¢ z kosztami napraw w przysztosci. Traktuja
zakup wydhuzonej gwarancji jako szans¢ na oszczednosci, ktorej nie mogg stracié. Innymi
stowy, to utrata zakupowej ,,0kazji”, a nie racjonalna ocena faktycznej przydatnosci ustugi
dodatkowej zostala wskazana jako gtowny czynnik, dla ktérego klienci decydujg si¢ na t¢
opcje. Marketerzy moga natomiast wykorzysta¢ te tendencje, oferujac wspomniang
przedluzong gwarancj¢ bezposrednio po zakupie badz tez wraz z zakupem sprzetu (Jindal,
2015). Inny ze wspomnianych btgdéw poznawczych — efekt posiadania — zostal natomiast
opisany w badaniu Wood (2001). Jej praca byta jedna z pierwszych, w ktorych analizowano
wplyw polityki zwrotow produktow na skutecznos$¢ dziatan sklepéw e-commercowych czy
tez katalogdbw sprzedazy. Wood wskazala, ze umozliwienie klientowi latwego i
bezproblemowego zwrotu zaméwionego produktu moze sprzyja¢ zadowoleniu z zakupu i
retencji zakupowej. Wynika to z faktu, iz klienci — pod wplywem wspomnianego efektu
posiadania — s3 mniej sktonni do zwrocenia produktu w momencie, kiedy juz zaczng z niego
korzysta¢ (uznaja go za bardziej wartosciowy niz przed zakupem — wtasnie z racji posiadania
g0). Mozliwo$¢ tatwego oddania go z powrotem do sklepu daje im jednak dodatkowy
komfort i zwigksza satysfakcj¢, sklaniajac do ponownego kupna w tym samym miejscu
(Wood, 2001). Cho¢ w 2023 roku wnioski te nie wydaja si¢ przetomowe, w roku 2001 mogly
stanowi¢ fundament pod formulowanie sprzyjajacych klientom regulaminow sklepoéw
internetowych. Sa takze dowodem na to, ze adresujac konkretny btad poznawczy (w tym
przypadku efekt posiadania) marketerzy nie tylko nie musza manipulowa¢ klientem, ale
wrecz poszerza¢ mozliwosci wyboru i zwigkszaé satysfakcje z dokonanych wyborow.
Podejécie to ponownie zbiega si¢ z proponowanym przez Thalera i Sunsteina
nlibertarianskim paternalizmem” (2003), ktéry to zostal przyjety w niniejszej pracy jako
kluczowa perspektywa w analizie ,etycznosci” wykorzystywania znieksztatcen

poznawczych odbiorcow.
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Pomimo wspomnienia badania Wood traktujacego o sferze e-commerce, powyzsza analiza
literatury wskazuje na dominujacg rolg opracowan z obszaru marketingu nie-cyfrowego w
determinowaniu wplywu adresowania btedow poznawczych na skuteczno$¢ dziatan
rynkowych. Publikacje traktujace w tym kontekscie o digital marketingu maja z reguty
charakter eksploracyjny i opisowy, jak np. wspomniany wczesniej artykul ,,Digital
Marketing and Behavioral Economics” (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Bosna, 2018), niezawierajacy
elementu badan empirycznych. W nieco wigkszym stopniu zwigzek miedzy
wykorzystywaniem znieksztatcen poznawczych odbiorcow a skuteczno$cig marketingu jest
opisany w literaturze pos§wigconej konkretnemu obszarowi digital marketingu — mediom
spotecznosciowym. W tym przypadku nalezy zwroci¢ uwage na opracowania poruszajace
problematyke wptywu spolecznego (i wynikajacego z niego efektu podczepienia) na efekty
dziatan social mediowych (z punktu widzenia nadawcy przekazu). Przyktadem jest m.in.
praca Morales-iGras traktujaca o adresowaniu znieksztatcen poznawczych powigzanych z
wplywem spolecznym w celu sktonienia uzytkownikow do udostepniania konkretnych
informacji w mediach spoteczno$ciowych — zwlaszcza na Twitterze (2020). Podobne
zjawiska analizowali Wang, Sirianni, Tang, Zheng 1 Fu, wlaczajac do swoich badan takze
tematyke zwigzang z tzw. bledem potwierdzenia. Zdaniem badaczy prowadzi on do
zamykania si¢ uzytkownikow kanatéw spolecznosciowych w wirtualnych ,kabinach
pogtosowych”, w ktorych inni cztonkowie dyskusji glownie potwierdzajg opinie jednostki,
a wraz z dalszymi interakcjami ma ona coraz mniej stycznosci z pogladami spoza ,,kabiny”
(2020). Wynika to zaréwno z charakterystyki algorytméw mediow spoleczno$ciowych
(proponujacych tresci zbiezne z tym, co do tej pory lubit uzytkownik), jak i rzeczonym
efektem potwierdzenia, w ramach ktérego ludzie w wigkszym stopniu zapamiegtuja i
faworyzuja opinie, ktore do tej pory prezentowali (Hart i inni, 2009). Prace te — podobnie
jak wiele innych opracowan taczacych tematyke ekonomii behawioralnej i social mediow
(Trethewey, 2019; Macrynikola i Miranda, 2019; Turel i Serenko, 2020; Di Domenico, Sit,
Ishizaka i Nunan, 2021) — maja jednak charakter w wigkszym stopniu socjologiczny i
psychologiczny anizeli marketingowy. Sama tematyka adresowania wskazanych w nich
btedow poznawczych jest natomiast w duzym stopniu ograniczona lub zupetnie pominigta,
co ponownie wskazuje na wystgpowanie istotnej luki badawczej w omawianym obszarze.
Jest to o tyle zaskakujace, ze analiza tego zjawiska z marketingowego punktu widzenia
moglaby znaczaco wzbogaci¢ literatur¢ naukowa nt. determinantdow skuteczno$ci
marketingu tre$ci. Sktonienie odbiorcy do udostgpniania tresci poprzez zaadresowanie jego

btedu poznawczego, jak zostato to wskazane w pracach Morales-iGras (2020) oraz Wang,
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Sirianni, Tang, Zheng i Fu (2020), prowadzitoby do m. in. zwigkszenia zasiggu publikacji,
a co za tym idzie, wzrostu jej skutecznos$ci. Potwierdzatoby to przypuszczenia z rozdzialu
2.3 na temat potencjalnej roli wykorzystywania pryncypiow psychologii poznawczej i
ekonomii behawioralnej w podnoszeniu efektow dziatan content marketingowych. Wyjatki,
takie jak opracowanie Kanga i Lerman nt. psychologicznych przyczyn udostepniania postow
na portalu Twitter (2015) czy tez artykut Acerbiego nt. adresowania btgdow poznawczych
w celu zwigkszenia liczby udostepnien konkretnej historii na Facebooku (Acerbi, 2022) nie
moga zosta¢ uznane za wyczerpujace omowienie tematyki wykorzystywania bledow
poznawczych odbiorcow funkcjonujacych w przestrzeni digitalowej, cho¢ stanowia

interesujacy wstep do dalszych rozwazan.

Rowniez rola wykorzystania poszczeg6lnych narzedzi ekonomii behawioralnej, w tym teorii
impulsu (Thaler i Sunstein, 2009) nie zostata szerzej opisana w kontekscie digital
marketingu. Cho¢ m.in. w artykule Singh (2019) mozna odnalez¢ probe odniesienia jej do
dziatalno$ci organizacji w typowo internetowym obszarze ecommerce, uwzglednione w nim
zostaly wylacznie aspekty projektowania stron internetowych i sklepéw internetowych.
Brakuje natomiast analizy mozliwosci i skuteczno$ci wykorzystywania teorii impulsu w
sferze dzialan content marketingowych, podobnie jak w przypadku pracy Van Noort,
Voorveld i Van Reijmersdal (2012). Aspekty designu i architektury samej witryny w
odniesieniu do bledéw poznawczych podjeli takze Mirsch, Lehrer i Jung (2017),
marginalizujac jednak problematyke samej tresci — tak kluczowej dla wspotczesnej
komunikacji marketingowej (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019; Moneta, 2020; Szymanski 1
Tobiasz, 2019). Uwage zwraca réwniez fakt, ze — jak zauwazaja badacze — wigkszo$¢
literatury na temat btedow poznawczych w marketingu cyfrowym jest skoncentrowana na
pracach eksperymentalnych lub czysto teoretycznych, podczas gdy brakuje opracowan,
ktére wskazywatyby, w jaki sposéb mozna adresowac lub wykorzystywac¢ np. heurystyczne

mys$lenie klientow (Shan, Wang, Wu i1 Tsai, 2019).

Jak wskazuja powyzsze rozwazania, wykorzystywanie znieksztalcen poznawczych
odbiorcow — takze w sposdb pozbawiony manipulacji — moze wpltywaé na wzrost
skuteczno$ci dziatan rynkowych. Dowodza tego badania analizujace zaré6wno biedy
poznawcze wystepujace na konkretnych etapach $ciezki zakupowej, jak i1 te zwigzane z
konkretnymi instrumentami marketingowymi. Co wigcej, analiza literatury wskazuje, ze
adresowanie tego rodzaju znieksztatcen nie musi nosi¢ znamion manipulacji — wiele z

omawianych prac traktowato o aktywno$ciach prowadzonych w duchu libertarianskiego
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paternalizmu i etycznych pryncypiow ekonomii behawioralnej. Czyni to z omawianego
podejscia nie tylko skuteczne, ale 1 warte dalszych analiz i propagowania narzg¢dzie, ktore
wykorzystywa¢ moga praktycy zardwno komunikacji marketingowej, jak i1 ogdlnych
aktywnos$ci rynkowych. Istnieje takze silna potrzeba dalszego rozwoju badan nt. zwigzku
wykorzystywania bledow poznawczych i skutecznos$ci marketingu. Wynika to zaréwno ze
zmienno$ci preferencji klientdw, jak i dynamicznego rozwoju marketingu pod wplywem

m.in. innowacji i narzedzi czysto technologicznych.

Jednocze$nie sam obszar marketingu bardziej ,stechnologizowanego”, a zatem
funkcjonujacego w duzej mierze w $rodowisku cyfrowym nie zostat w tym konteks$cie
(psychologii poznawczej i ekonomii behawioralnej wynikajacych z nich potencjalnych
determinantow skutecznosci) jak dotychczas wyczerpujaco opisany w literaturze naukowe;.
Tworzy to do$¢ znaczaca luke badawcza — zwlaszcza w obliczu znaczenia digital marketingu
dla wspotczesnej praktyki rynkowej (co zostato wskazane w rozdziale 1.4 niniejszej pracy).
Nie istnieje bowiem mozliwos¢ bezposredniego ,,przetozenia” badan prowadzonych w
sferze marketingu tradycyjnego na dziatania w $rodowisku cyfrowym. Wynika to zaré6wno
z r6znic w wykorzystywanych instrumentach marketingowych, jak i — przede wszystkim —
bardzo odmiennych charakterystyk klientéw ,,tradycyjnych” i ,,cyfrowych”, omowionych
szerzej w rozdziale 1.3. Istotna jest takze bardzo niewielka liczba publikacji podejmujacych
tematyke wykorzystywania bledow poznawczych odbiorcow w kontekscie marketingu
tresci — zwlaszcza w obliczu rozwazan z rozdzialow 2.2 1 2.3 nt. ogromnej wagi tej koncepcji
dla wspotczesnej komunikacji marketingowej organizacji. Publikacje traktujace o roli
zhudzen poznawczych w dzialaniach prowadzonych w mediach spotecznosciowych nie
moga zosta¢ bowiem uznane za wystarczajace — biorgc pod uwagg, ze social media stanowig
jedynie ulamek kanalow, ktére moga zosta¢ wykorzystywane w praktyce content
marketingu. Co wigcej, liczba tych prac jest i tak dos¢ mocno ograniczona, zwlaszcza jesli
zostanie ona porownana z literaturg traktujaca o marketingu tradycyjnym. Podsumowanie i

og6lny obraz zidentyfikowanej na podstawie niniejszych rozwazan znajduje si¢ w tabeli 6.
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Tabela 6. Luka badawcza zidentyfikowana na podstawie analizy literatury z obszaru

ekonomii behawioralnej, psychologii poznawczej, komunikacji marketingowej oraz

marketingu tresci

Komunikacja marketingowa

Zachowania klienta

Marketing tradycyjny Marketing tresci
Odbior Ograniczona luka Luka 1:
komunikacji badawcza (w czgsci Ograniczona literatura nt.
marketingowej pokryta). mozliwo$ci wykorzystania
ekonomii behawioralnej w
dziataniach z obszaru
marketingu tresci.
Bledy Ograniczona luka Luka 2:
poznawcze badawcza (w czgsci

pokryta).

Brak klasyfikacji lub listy
btedow poznawczych
mozliwych do wykorzystania
w marketingu tresci.

Luka 3:

Brak literatury nt.
potencjalnego zwigzku
wykorzystywania bledow
poznawczych z podnoszeniem
skuteczno$ci dzialan content
marketingowych.

Zrddlo: opracowanie wlasne

Istnieje zatem silna potrzeba wypetnienia wskazanej luki badawczej — zarowno w obszarze

og6lnego przegladu btedéw poznawczych mozliwych do wykorzystania w content

marketingu, jak i potencjalnego zwigzku migdzy adresowaniem ich a skuteczno$cig tej

koncepcji. Rozwazaniom tym zostanie poswigcona cze$¢ badawcza niniejszej rozprawy.
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Rozdzial 1V. Lista bledow poznawczych popelnianych
przez odbiorcow marketingu tresci

4.1. Metodyka badania

Powyzsze rozwazania zaowocowaly wskazaniem problemu badawczego niniejszej pracy —
roli btedow poznawczych w dziataniach organizacji w zakresie marketingu tre$ci. Obszarem
badawczym rozprawy jest zatem problematyka marketingu tresci, ale z uwzglednieniem
btedow poznawczych. Prowadzone dziatania miaty charakter interdyscyplinarny, taczac w
sobie — poza naukami o zarzadzaniu — aspekty omowionej wyzej psychologii poznawczej i

ekonomii behawioralne;.

Celem gltéwnym prowadzonych badan byla ocena zwigzku migdzy wykorzystywaniem
btedow poznawczych a skutecznoscig dziatan content marketingowych firm, w ktérej to

sferze zidentyfikowano istotng luk¢ badawcza. Prace realizujg takze cele szczegdtowe:

1. W zakresie celow poznawczo-naukowych:

a. Identyfikacja sposoboéw, w jakie organizacje wykorzystuja bledy poznawcze
odbiorcow w celu podniesienia skuteczno$ci dziatan marketingowych.

b. Uporzadkowanie podejscia do roli btedow poznawczych i1 ekonomii
behawioralnej w marketingu i w content marketingu.

c. Uporzadkowanie stanu wiedzy w zakresie zwigzku bledéw poznawczych ze
skuteczno$ciag marketingu tresci.

2. W zakresie celow badawczych:

a. Budowa listy btedow poznawczych najczesciej wykorzystywanych przez
polskie organizacje w dzialaniach content marketingowych.

b. Budowa listy btedow poznawczych popetnianych przez odbiorcow tresci
content marketingowych.

c. Identyfikacja i oszacowanie sity zwigzku migdzy wykorzystywaniem btedoéw
poznawczych odbiorcow a wzrostem skuteczno$ci dziatan content
marketingowych.

3. W zakresie celow aplikacyjnych:

a. Sformutowanie rekomendacji dla praktyki zarzadzania marketingiem

nakierowanych na podniesienie skutecznos$ci dziatan ze sfery komunikacji

marketingowej dzigki wykorzystaniu marketingu tresci.
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Podstawowym zatozeniem wyjSciowym prowadzonych badan bylo stwierdzenie, ze
organizacje adresuja w swoich dzialaniach content marketingowych btgedy poznawcze
popetniane przez odbiorcow. Poniewaz tego rodzaju aktywnos$¢ jest stosowana przez
organizacje w odniesieniu do dziatah w ramach tzw. marketingu tradycyjnego (czego
dowodza omowione w poprzednim rozdziale badania), zatozono, ze wraz ze wzrostem
popularno$ci 1 wydatkow na marketing typowo cyfrowy (ktérego kluczowa koncepcja jest
marketing tre$ci), proby wykorzystania bledow poznawczych potencjalnych klientow sa

podejmowane takze w tym obszarze.

Drugim istotnym zalozeniem, podpartym rozwazaniami z rozdziatow 2.2. i 2.3, byla
istotno$¢ koncepcji marketingu tresci dla ogdlnej strategii marketingowej organizacji oraz
duza czestotliwo$¢ stosowania tej metody. Poniewaz na potrzeby pracy prowadzona byta
analiza publikacji content marketingowych a nie innych sposobéw komunikacji
marketingowej, nalezato przyjaé, ze istnieje wystarczajaca liczba firm stosujacych te

koncepcje, aby przeprowadzi¢ reprezentatywne badanie.

Trzecim zalozeniem byl natomiast faktyczny zwigzek adresowania btedéw poznawczych ze
skuteczno$cig dzialan marketingowych organizacji, co zostalo szerzej omdéwione w
rozdziatach 3.3 i 3.4 pracy. Implikuje to potrzebg zbadania tego aspektu w odniesieniu do,

niepoddawanego jeszcze szerszym analizom, srodowiska cyfrowego.

Na podstawie ww. zatozen oraz rozwazan z rozdziatow 2 i 3 sformutowano hipoteze gtowna
pracy, ktéra glosi, iz ,, Istnieje statystycznie istotny zwigzek miedzy wykorzystywaniem w
marketingu tresci bledow poznawczych a wzrostem jego skutecznosci”. W tym miejscu

nalezy zaznaczy¢, ze:

e Skuteczno$¢ byta rozumiana jako stopien realizacji zaktadanych celow
(Pszczotkowski, 1977), a mierzona jako wysoko$¢ zaproponowanych we
wczesniejszej czesci pracy wskaznikow uzywanych powszechnie do oceny
aktywnos$ci w ramach marketingu cyfrowego — zasiggu, zaangazowania czy
konwersji (Kozielski, Mazurek i Maciorowski, 2016).

o Istotno$¢ statystyczna zostala okreslona na podstawie analizy wspotczynnika p value
i miala na celu unikniecie btedow 11 Il rodzaju, a zatem nieprzyjeciu hipotezy, ktéra
nie jest falszywa lub nieodrzuceniu hipotezy, ktora jest falszywa. Na potrzeby
niniejszego opracowania wynik zostanie uznany za istotny statystycznie, jesli

warto$¢ wspotczynnika p value bgdzie nizsza niz 0,05.
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Jednoczesnie weryfikacji w ramach prowadzonych badan podlegaly hipotezy szczegdtowe
— powigzane z kanalami, w ramach ktorych firmy prowadza dziatania w ramach marketingu
tresci:

o HIl: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na
profilach firm na Facebooku.

o H2: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na
blogach firmowych.

o H3: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na

kanatach firm na YouTube.

Na potrzeby weryfikacji ww. hipotez oraz realizacji wskazanych wczeéniej celéw gtownych,
poznawczo-naukowych 1 aplikacyjnych przeprowadzono badania ztozone z czterech
etapow. Dwie pierwsze fazy stanowig fundament niniejszego rozdzialu pracy i zostaly
omoéwione szerzej w kolejnych akapitach. Etapy III i IV zostaly natomiast opisane w

rozdziale 5. Caty proces badawczy zostal natomiast krotko podsumowany w tabeli 7.
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Tabela 7. Przebieg procesu badawczego

Sformutlowanie rekomendacji praktycznych.

Etap Cel Metoda
Budowa listy bledéw poznawczych
wykorzystywanych lub mozliwych do .
I wykorzystania w zakresie dziatan content Analiza danych zastanych
marketingowych.
Wybdr 20 btedéw poznawczych najezesciej Todciowa analiza treéci
II wykorzystywanych przez firmy w dziataniach o
) (3189 publikac;ji)
content marketingowych.
Dwutorowa analiza
publikacji firm — w
obszarze skuteczno$ci
(badanie CAWI) oraz
Weryfikacja hipotezy HO: ,,Istnieje stopnia wykorzystania
statystycznie istotny zwiqzek miedzy btedow poznawczych
I wykorzystywaniem w marketingu tresci btedow | (analiza tresci; 2880
poznawczych a wzrostem jego skutecznosci” publikacji). Analiza
oraz hipotez szczegotowych H1, H2 i H3. statystyczna przy uzyciu
wspotczynnika phi,
wspotczynnika eta oraz
wspotczynnika rang
Spearmana.
Pogtebiony wywiad
Poglebienie, interpretacja wynikow badan i Lrliciy‘gr{[iﬁilr;yogszgrj
v konfrontacja punktow widzenia. p

marketingu, ekonomii
behawioralnej 1 psychologii
poznawcze;j.

zrédlo: opracowanie wtasne

Celem faz I II badania byto zbudowanie listy btedow poznawczych najczesciej popelnianych

przez odbiorcow marketingu tre$ci, ktoére organizacje moga zaadresowaé w swoich

dziataniach komunikacyjnych. W pierwszej kolejnosci zbudowana zostata zatem szeroka

lista btedow poznawczych odbiorcow, ktore moga zosta¢ wykorzystane przez nadawcow

przekazu (etap I). Dzigki temu mozliwa byla eksploracja i wstepna klasyfikacja sposobow,

w jakie organizacje wykorzystuja btedy poznawcze odbiorcow w celu podniesienia

skuteczno$ci swoich dziatan z obszaru marketingu tresci.
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W celu zbudowania listy przeprowadzone zostalo badanie Zrédet wtdrnych, typowe dla
eksploracyjnych etapow badan, ktorych intencja jest lepsze zrozumienie opisywanego
zjawiska (Babbie, 2008). Analiza zrédet wtornych zostala przeprowadzona na
fundamentalnych opracowaniach naukowych z obszaru bledéw poznawczych i ekonomii
behawioralnej, jak rowniez na bazie literatury po$wigconej problematyce wykorzystywania
btedow poznawczych w marketingu. Dotyczy to zardwno prac podejmujacych te¢ tematyke
w sposob przegladowy, jak np. opracowanie Dowling, Guhl i in. (2020), jak i tych
analizujacych pojedyncze zludzenia, branze lub kanaty content marketingowe. Zbudowana
lista (przedstawiona i omOwiona szerzej w rozdziale 4.2) zostata nastepnie wykorzystana do
stworzenia listy 20 najczesciej adresowanych bledow (etap II). Badanie w tej fazie miato
charakter iloSciowy i zostalo przeprowadzone na probie 20 firm z 5 sektorow —
telekomunikacja i IT, handel, finanse, FMCG oraz zdrowie (po 5 firm z kazdego sektora).
Wybdr sektorow byl podyktowany poziomem wydatkow na marketing cyfrowy wsrod
polskich firm oraz poziomem wydatkéw na marketing tresci wérod firm na $wiecie (nie
istniejg tego rodzaju badania dla rynku polskiego). Kluczowe byly te branze, w ktorych
wydatki te sg najwyzsze, a obie koncepcje wykorzystywane sg najpowszechniej. Pozwolito
to zebra¢ wigkszg ilo$¢ informacji, a co za tym idzie, umozliwilo szersza eksploracje
poruszanego tematu. Wybor sektorow zostal dokonany na podstawie badan Branding
Content Project (Sizing The Content Marketing Opportunity, 2020) oraz IAB Polska i PWC
(AdEx 2020°FY, 2020).

Dobér samych firm ze wskazanych branz zostal natomiast dokonany na podstawie
comiesiecznych raportéw firmy Sotrender, a wybdr jednostek do badania byt prowadzony
wzgledem udostepnianych przez Sotrender wskaznikéw aktywno$ci — liczby aktywnych
uzytkownikow!” oraz zaangazowania'® na profilach poszczegdlnych firm na Facebooku.
Ponownie zalozeniem bylo zebranie jak najwigkszej ilosci informacji z racji
eksploracyjnego charakteru tego etapu badania, dlatego wyodrebniono 4 organizacje, ktore
charakteryzowaly si¢ najwyzsza wartoscig Sredniej ww. wskaznikow sposréd 8 firm
poddanych analizie. Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze przyjeto $rednig wskaznika

aktywnych uzytkownikéw oraz wskaznika zaangazowania z 12 miesiecy (okres styczen

17 Liczba aktywnych uzytkownikéw — suma wszystkich interakcji (reakcji pod postami, komentarzy,
udostepnien), jakich dokonali uzytkownicy profilu na przestrzeni miesigca.

18 Zaangazowanie — miesigeczna mediana uzytkownikéw, ktérzy weszli w interakcje z profilem.
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2020 — grudzien 2020). Dzigki temu uniknigto sytuacji, w ktérej jednostkowy raport
wskazuje na wigkszg aktywno$¢ profilu 1 jego uzytkownikéw niz miato to miejsce na
przestrzeni catego roku. Uwzgledniono takze obecno$¢ poszczegdlnych firm w rankingach
z poszczegdlnych miesiecy — jako ze Sotrender udostepnia dane wylacznie dla 20 firm o
najwyzszych wskaznikach w danym miesigcu. Lista organizacji poddanych badaniu dla

poszczego6lnych branz znajduje si¢ w tabeli 8, tabeli 9, tabeli 10, tabeli 11 oraz tabeli 12.
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1wosci

kacyjnej

1

IT poddane badaniu czgstotl

1

brano 4 firmy z branzy telekomun

yJnej

Sotrender (2020)
ia wy

dlo

J4

Inych bledéw poznawczych

Zro

r

J4

do dalszego badan

J4

Orange Play Plus T-Mobile UPC Polska _,\_ow_"_.um_m,n”_zwm INEA Cyfrowy Polsat

Styczen Zaangazowanie 9301 10704 2046 1558 292 508 776 391
Aktywni uzytkownicy 28054 9123 9767 2556 7524 1906 3984 1864

Luty Nmmsmmw.oim:wm _ 6456 5498 1374 2667 1915 534 730 870
Aktywni uzytkownicy 14033 6654 5617 6027 6079 2166 3579 2334

Marzec Zaangazowanie 9779 8558 1877 2684 1695 319 703 319
Aktywni uzytkownicy 26334 9867 11270 8544 9239 5783 3640 3506
Kwiecier Zaangazowanie 6630 6793 2124 3575 1669 2246 828 1372
Aktywni uzytkownicy 21580 14634 10660 9647 7586 7420 4506 3687

Maj Nmmsmmmoim:mm 5047 6701 2240 2577 1194 835 529 789
Aktywni uzytkownicy 12273 9325 13062 3774 3748 3555 2576 1991

Crerwiec Zaangazowanie 5268 3770 1456 2344 882 1134 612 697
Aktywni uzytkownicy 16277 7137 7004 4977 2101 5921 3402 1627

Lipiec Zaangazowanie 3834 5548 1394 2514 1058 1240 1306 664
Aktywni uzytkownicy 10466 8028 6762 3496 5068 6617 6866 1620

Sierpies Zaangazowanie 2001 4551 1299 3434 797 1161 785 577
Aktywni uzytkownicy 9909 7454 6035 8382 1243 3990 3875 758

Wrzesiert Zaangazowanie 3025 2566 1714 1662 1070 745 627 636
Aktywni uzytkownicy 9654 5710 7624 4160 2408 3062 2987 1724

pasdziernik Zaangazowanie 4560 4112 1290 2068 1129 1003 678 892
Aktywni uzytkownicy 13207 5101 3976 6890 2628 5102 3456 1635

Listopad Nmmsmmw.oim:wm _ 5358 4848 1728 2560 1301 1860 354 944
Aktywni uzytkownicy 19054 7026 11236 5827 7538 12000 1696 2107
Grudzieh Zaangazowanie 4227 3350 1690 2942 1451 2055 368 1034
Aktywni uzytkownicy 18764 6188 8068 7312 10687 10461 1879 3889
Zaangazowanie - §rednia 5457 5583 1686 2549 1204 1137 691 765

ie - miejsce 2 1 4 3 5 6 8 7
PR Aktywni uzytkownicy - $rednia 16634 8021 8423 5966 5487 5665 3537 2229

ni uzytkownicy - miejsce 1 3 2 4 6 5 7 8

$rednia miejsc 1,5 2,0 3,0 3,5 55 5,5 7,5 7,5

Obecno$¢ w rankingu 24 24 24 24 24 24 24 24
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Tabela 8. Firmy z branzy telekomunikac

wykorzystywan

ie wynikoéw

Orange, Play, Plus oraz T-Mobile.

IT

1

Na podstaw



1a

korzystywan

4

iwosci wy

land. OLX Pewex Media Expert Morele.net RTV EURO AGD

Styczert Zaangazowanie 15761 20274 113531 8596 11823 15220
Aktywni uzytkownicy 54241 125195 742711 39320 57132 67250
Luty Zaangazowanie 24799 38148 86617 13745 12846 22142
Aktywni uzytkownicy 69793 186415 411664 43309 69360 71952
Marzec Zaangazowanie 21442 60301 118232 9177 23274 29770
Aktywni uzytkownicy 41529 320516 563382 18738 101217 112247
Kwiecien Zaangazowanie 16864 13578 118049 11990 17448 20668
wieclen I ktywni uzytkownicy 27856 50179 285080 17425 73883 88371
Maj Zaangazowanie 19161 6746 80369 9991 12918 21376
Aktywni uzytkownicy 64566 58611 410940 40987 82141 93851
Crerwiec Zaangazowanie 29200 10922 67430 18706 14686 19886
Aktywni uzytkownicy 53234 57273 365924 51188 89495 96199
Liplec Zaangazowanie 27364 19938 63544 21097 18182 29731
Aktywni uzytkownicy 67621 117055 349094 78459 84028 106059
Sierpiett Zaangazowanie 23009 13254 71865 19134 15172 26873
Aktywni uzytkownicy 50030 62816 311160 83862 86164 119048
Wrzesier Zaangazowanie 26350 8924 53474 21515 10498 20844
Aktywni uzytkownicy 53234 28331 287575 98418 70171 70952
pasdziernik Zaangazowanie 25933 78880 20342 11964 23514
Aktywni uzytkownicy 64118 45072 381665 87820 70490 93901
Listopad Zaangazowanie 22671 8170 58056 22296 16100 25000
Aktywni uzytkownicy 56994 356054 78846 75805 93412
Grudzieri Zaangazowanie 21691 44870 94657 30785 16443 20442
Aktywni uzytkownicy 81791 348569 449145 115077 89384 84779
2 ie - Srednia 22854 22284 83725 17281 15113 22956

Zaangaiowanie - miejsce 3 4 1 5 6 2
érednia Aktywni uzytkownicy - $r 58751 127276 426200 62787 79106 91502

ktywni uzytkownicy - 7 2 1 5 4 3

Srednia miejsc 5,0 3,0 1,0 5,0 5,0 2,5

Ob ¢ w rankii 24 21 24 24 24 24

Tabela 9. Firmy z branzy handlowej poddane badaniu czestotl

poszczego6lnych btedow poznawczych

Pewex, RTV EURO AGD,
6w od firmy Zalando oraz

€]
zni

obu wskaz

iej

Sotrender (2020)

sredn

zrodlo

r

cji wyzszej

OLX oraz Morele.net (z ra
Media Expert).

Na podstawie badania wybrano 4 firmy z branzy handlow
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Tabela 10. Firmy z branzy finansowej poddane badaniu czgstotl

poszczego6lnych btedow poznawczych

BNP Paribas PKO mBank LINK4 d ING Getin Bank Aviva
Styczefs Zaangazowanie 3860 2863 1966 1786 585 1294 1368 1459
Aktywni uzytkownicy 15721 16980 14194 11660 2118 2140 8014 10635
Luty Nmm:wmwoim:mm _ 3108 3216 1946 1835 1254 3381 1218 1880
Aktywni uzytkownicy 15585 14516 5070 7835 7461 13468 2845 7147

Marzec Zaangazowanie 2484 8776 4655 1730 3366 6705 873 993
Aktywni uzytkownicy 8510 133643 11517 8553 24643 50507 4687 8389
Kwiecied Zaangazowanie 1284 5080 2728 2274 5891 9317 1278 2086
Aktywni uzytkownicy 11359 22889 5819 16749 25435 38454 3372 12520
Maj Zaangazowanie 1938 4127 2149 915 3182 3708 619 1855
Aktywni uzytkownicy 12963 17125 4462 6470 13506 10776 886 14017
Czerwiec Zaangazowanie 1453 3316 2974 2370 1794 1417 418 1514
Aktywni uzytkownicy 14844 14207 8513 15019 7590 6841 1831 9796
Lipiec Zaangazowanie 564 3173 2319 1604 1988 3636 556 1466
Aktywni uzytkownicy 1462 15835 2232 7095 8956 13539 742 9677
Slerpleft Nmm:wﬁ.oim:_m _ 958 3702 4243 2474 2401 4150 550 1100
Aktywni uzytkownicy 15749 10513 62745 11238 9152 16134 696 10302
Wrzesier Zaangazowanie 357 1769 350 2588 2291 3317 435 2962
Aktywni uzytkownicy 1133 14241 1042 16380 15382 11067 698 19582
pasdziernik Zaangazowanie 971 1368 621 1746 4150 3156 342 1220
Aktywni uzytkownicy 13257 4119 22645 8339 17550 15061 881 16058

Listopad Zaangazowanie 574 1270 2111 1279 4446 4878 330 938
Aktywni uzytkownicy 3004 4587 5769 7068 21049 26684 1155 5693
Grudzier Zaangazowanie 1801 2258 2618 1543 4694 4744 448 2022
Aktywni uzytkownicy 11911 6841 5737 10060 29101 24910 1118 12543
2 ie - Srednia 1613 3410 2390 1845 3004 4142 703 1625

Zaangazowanie - miejsce 7 2 4 5 3 1 8 6
érednia Aktywni uzytkownicy - $rednia 10458 22958 12479 10539 15162 19132 2244 11363
Aktywni uzytkownicy - miejsce 7 1 4 6 3 2 8 5
Srednia miejsc 7,0 15 40 55 30 15 55
Obecno$é w ranki 24 24 24 24 24 24 24 24

Sotrender (2020)

bdlo:

r

Zro

PKO Bank Polski, ING Polska,

<

Na podstawie badania wybrano 4 firmy z branzy finansow

Santander Bank Polska oraz mBank.

103



1a

korzystywan

4

iwosci wy

Tabela 11. Firmy z branzy FMCG poddane badaniu czgstotl

poszczego6lnych btedow poznawczych

Wyborowa AVON Zubr NeoNail il Oriflame Tyskie tadk
Styczen Zaangazowanie 7479 7750 6811 11114 4324 5284 1100 1214
Aktywni uzytkownicy 42129 31978 31199 33346 14302 27171 6950 5666
Luty Zaangazowanie 5311 9033 5158 9771 8275 5291
Aktywni uzytkownicy 37658 54108 22177 28314 34368 22878 11051
Marzec Zaangazowanie 9302 9042 5519 6457 7928 5161 3329
Aktywni uzytkownicy 9833 43794 26713 27707 28954 19248 29621 20455
Kwiecier Zaangazowanie 14967 4705 8041 4750 10664 4299 8522 11696
Aktywni uzytkownicy 66235 16399 32914 23977 24639 19291 34428 56519
Maj Zaangazowanie 8017 6168 3996 3961 7506 5339 5309 9491
Aktywni uzytkownicy 47173 18031 18675 22993 16035 14651 16255 52114
Crerwiec Zaangazowanie 5463 3657 3410 4113 6744 4744 1807 6124
Aktywni uzytkownicy 32551 13868 17687 18053 25770 20943 28626
Lipiec Zaangazowanie 6705 5300 8704 3378 7473 3776 2155 3240
Aktywni uzytkownicy 40238 14437 51923 12388 18676 16069 9243 12860
Sierpiet Nmmsmmw.os.\m:_m _ 3159 4827 9665 4075 3954 2068 2984 6866
Aktywni uzytkownicy 16432 12975 50980 13733 10648 8432 11733 26761
Wrzesied Zaangazowanie 1148 3214 6892 2611 4855 2172 1986 3702
Aktywni uzytkownicy 4798 10545 33067 9199 19778 11134 6967 14640
pasdziernik Zaangazowanie 1157 4744 3606 2667 5842 3230 1144 3734
Aktywni uzytkownicy 17039 19600 9738 27786 13530 7387 21595
Listopad Nmmzmmw.oim:.m _ 1157 3973 3754 2469 6658 3340 1985 9304
Aktywni uzytkownicy 12376 16968 29833 12340 7645 45383
Grudzier Zaangazowanie 2619 3989 2146 5121 2285 1036 3504
Aktywni uzytkownicy 10149 22167 7366 20239 9677 6607 17055
2 ie - rednia 5806 5419 5795 4793 6612 3916 2851 5888
Zaangazowanie - miejsce 3 5 4 6 1 7 8 2
érednia Aktywni uzytkownicy - $rednia 33005 21308 28673 18801 22586 16280 13444 27425
Aktywni uzytkownicy - miejsce 1 2 6 4 7 8 3
Srednia miejsc 2,0 30 6,0 25 7,0 25
Ob ¢ w rankii 20 24 23 24 24 22 21

Sotrender (2020)

bdlo:

r

Zro

Zotadkowa, Wyborowa, Semilac

Na podstawie badania wybrano 4 firmy z branzy FMCG

oraz Zubr.
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Przerwa na Centrum Jestes moim
Hellozdrowie.pl SUPER-PHARM Zdrowie Herbalife Zdrowia DOZ.PL Doppelherz pepkiem
(USP Zdrowie) Polska $wiata
(Adamed) Dziecka
(Prenatal)
Zaangazowanie 3045 1902 1434 1799 1599
Styczeri Aktywni uzytkownicy 8511 7915 7755 6494
Zaangazowanie 4017 2044 1474 2366
Luty Aktywni uzytkownicy 12683 6975 10137
Zaangazowanie 4315 1066 4957 1048 2147
Marzec Aktywni uzytkownicy 14678 6002 28322 11643 6358
Zaangazowanie 4476 1696 3586 1264
Aktywni uzytkownicy 8597 13875 25597 4552
. Zaangazowanie 1915 4340 2019 1371
Maj Aktywni uzytkownicy 5701 14500 13836 5528
R Zaangazowanie 2372 1832 1578 1532 1140
Caerwiec Aktywni uzytkownicy 8994 9075 9561 7065
. Zaangazowanie 1565 1845 1599 1861
Lipiec Aktywni uzytkownicy 5076 8735 7007
L Zaangazowanie 1749 1830 1352 1370 2204
Sierpief Aktywni uzytkownicy 5310 11805 6072 7467
. Zaangazowanie 1426 1908 2472 3887
Wrzesief Aktywni uzytkownicy 5530 8743 11359 15837
. Zaangazowanie 2207 2681 1730 5614
Paidziernik — -
Aktywni uzytkownicy 8726 13635 8914 25149
N Zaangazowanie 2003 2867 1912 936 1424
Listopad — -
Aktywni uzytkownicy 7475 11152 10105 7570
~ Zaangazowanie 1522 1772 2837 3018
Grudzien — 0
Aktywni uzytkownicy 7982 15877 11384
- §rednia 2551 2184 1973 1434 2436 1316 1302 2526
- miejsce 1 4 5 6 3 7 8 2
éredni Aktywni uzytkownicy - §rednia 8272 11440 7915 6002 12615 11643 6297 10550
rednia Aktywni uzytkownicy - miejsce 5 3 6 8 1 2 7 4
$rednia miejsc 3,0 3,5 5,5 7,0 2,0 4,5 7,5 3,0
Obecno$é w rankingu 24 18 3 2 22 5 6 19

Tabela 12. Firmy z branzy zdrowotnej poddane badaniu czgstotl

poszczego6lnych btedow poznawczych

1a Dziecka, USP
1ata) oraz SUPER-
105

4

lem $w

Centrum Zdrow
k

ie
$ moim pe¢p

4

Sotrender (2020)

zrodlo

r

Zdrowie (portal Hellozdrowie.pl), Prenatal (Jeste

PHARM.

Na podstawie badania wybrano 4 firmy z branzy zdrow



Procedura badawcza II etapu badania bazowata na analizie publikacji typowych dla obszaru
marketingu treSci — postow w mediach spolecznosciowych, artykutow na blogach
firmowych i filmach wideo w oficjalnych kanatach marki (Content Marketing Institute,
2011). Analiza ta zostata przeprowadzona na zasadzie identyfikacji, ktére publikacje,
opublikowane w przedziale ostatnich 3 miesi¢cy, wykorzystuja btedy poznawcze znajdujace
si¢ na ich szerokiej liscie zbudowanej w pierwszej czgsci procesu badawczego. Efektem bylo
stworzenie listy btedow poznawczych, ktore sg najczgsciej wykorzystywane przez polskie

firmy w ramach marketingu tresci.

4.2. Marketing tresci a bledy poznawcze — lista rozbudowana

Jak zostato wspomniane, budowa rozbudowanej listy btedow poznawczych (co stanowito I
etap badania) zostala przeprowadzona na podstawie analizy wtérnej (literatury z obszaru
psychologii poznawczej, ekonomii behawioralnej oraz psychospotecznych aspektow
marketingu). Wyodrebniono z nich tacznie 158 bledéw poznawczych, z ktérych kazdy zostat
uzupetiony definicja. Nastgpnie ograniczono t¢ liste do 64 bledow faktycznie mozliwych
do wykorzystania w content marketingu. Przedstawiono takze potencjalne sposoby
zaadresowania tychze btedow w praktyce marketingu tresci. Metody te zostaty wybrane na
podstawie: literatury naukowej, artykutéw o charakterze praktycznym, raportow oraz
wypowiedzi eksperckich. W dominujacej czeséci przypadkow stanowity odzwierciedlenie
dotychczasowych sposobow ich wykorzystania, ale w odniesieniu do charakterystyki
mediow cyfrowych oraz zdefiniowanego wcze$niej ,,nowego, cyfrowego klienta”. Aby
podnies¢ wiarygodnos$¢ tych wskazan, ktére nalezy uznaé za istotne z punktu widzenia
dalszej czgsci badan, zostaly one dodatkowo zweryfikowane przez trzech ekspertéw z
obszaru ekonomii behawioralnej, komunikacji marketingowej oraz marketingu tresci.

Rozbudowana lista bledow poznawczych znajduje si¢ w tabeli 13.



Tabela 13. Rozbudowana lista bledéw poznawczych

Definicja / opis i ewentualne Sposob
Nazwa powigzanie z innymi Zrodia wykorzystania w
bledami poznawczymi marketingu tresci
Asymetria Kiedy odbiorca wyjasnia (Beltram, Odwotania do
aktora- wiasne zachowania, thumaczy | 2006) kontekstu (sytuacji,
obserwatora je czgsto czynnikami czynnikow
(actor-observer sytuacyjnymi, zewng¢trznymi, zewngtrznych) w
asymmetry; przyjmujac role aktora. Kiedy tresci skierowanej
actor-observer natomiast thumaczy bezposrednio do
bias) zachowania innych, odbiorcy
przyjmuje role obserwatora i (spersonalizowanej);
ttumaczy je osobowoscia unikanie nawigzan
danej osoby, a w mniejszym do osobowosci
stopniu kontekstem i odbiorcy.
sytuacja.
Scisle zwigzane z
podstawowym bledem
atrybucji.
Awersja do Preferowanie znanego ryzyka | (Epstein, Komunikacja oparta
ztozonosci ponad nieznane ryzyko. 1999; Baron, | na obnizaniu
(arnbi.guity Zwiazane z bledem braku 2003) potencjalnggo
aversion) ryzyka. ryzyka zwigzanego
z kontaktem z
marka lub zakupem
konkretnego
produktu.
Blad akcji Che¢¢ wykonywania danej (Dobelli, Stosowanie wezwan
(action bias) czynnosci dla samego jej 2013) do dziatania (ang.
wykonania — bo bierno$¢ jest call to action) w
zle widziana. Funkcjonuje publikacjach,
szczegOlnie przy duzej zachecanie
niepewnosci. odbiorcow do
Prawdopodobnie przyczyny podejmowania
btedu akcji majg charakter interakcji z trescig
ewolucyjny — dawniej (np. zostawienia
nalezato jakkolwiek dziatac, komentarza).
aby przezy¢.
Blad Sktonnos¢ do (Cummings, | Stosowanie
automatyzmu podswiadomego wybierania | 2004; Mosier | nagtowkow o
(automation bias) | sugestii pochodzacych ,,z iinni, 1998) | szokujacym
systemu automatycznego” charakterze;
(Kahneman, 2013) i stosowanie
jednoczesnego ignorowania pogrubien lub
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sprzecznych informacji ,,z
systemu racjonalnego”,
nawet jesli sa one shuszne.

wielkich liter w
tekscie (w celu
zwrdcenia uwagi

Decyzje instynktowne sg odbiorcy);
faworyzowane wzglgdem stosowanie grafiki o
tych przemyslanych. To takze charakterze
preferowanie rozwigzan szokujacym;
zautomatyzowanych (np. elementy seksu w
komputer, Internet i komunikacji.
oprogramowanie)
Blad dostepnosci | Pochodna heurystyki (Dobelli, Odwotania do
(availability bias) | dostgpnosci, tendencja do 2013) aktualnych i
budowania obrazu niedawnych
rzeczywisto$ci w oparciu o wydarzen;
tatwo dostepne przyktady, stosowanie grafiki i
najczesciej najbardziej nagltowkow o
dramatyczne, emocjonujace, szokujacym
zapadajace w pamigC. charakterze.
Zwigzany z efektem
istotnosci, ktéry zaktada, ze
charakterystyczne i tatwo
zauwazalne zjawiska, osoby
czy wydarzenia zyskuja
znacznie wigcej ludzkiego
zainteresowania niz powinny
(Dobelli, 2013).
Blad kongruencji | Tendencja do trzymania si¢ (Wason, Publikowanie tresci
(congruence jednej hipotezy i testowania | 1960) dostosowanej do
bias) jej, podczas gdy wartosciowe pogladow
byloby sprawdzenie innych (politycznych,
przypuszczen. Skutkuje spotecznych,
niechecig do sprawdzania ekonomicznych)
rzeczy, ktore moga podwazy¢ grupy odbiorcow.
nasze przekonania, poglady
CZy przypuszczenia.
Blad koniunkcji | Przypisanie koniunkcji (Tversky 1 Stosowanie
(conjunction dwoch zdarzen wigkszego Kahneman, storytellingu w
fallacy) prawdopodobienstwa niz 1983; Fisk J. | ramach marketingu
pojedynczego z nich osobno. | E., 2005) tresci.

Wystepuje, poniewaz ludzie
maja tendencj¢ do
zapamigtywania i
wshuchiwania si¢ w historie.

Zwiazany z heurystyka
reprezentatywnosci.

108




Blad kulturowy | Tendencja do oceniania (Guiso, Stosowanie odwotan
(cultural bias) zjawisk, wydarzen czy ludzi | Sapienza i o charakterze
na podstawie norm i Zingales, kulturowym w
standardow witasciwych tylko | 2009) tresci.
jednej kulturze.
Blad kurtuazji Opor przed wyrazaniem (Alleydog, Formutowanie pytan
(courtesy bias) negatywnej opinii lub 2020) (o produkty, ustugi,
niezadowolenia, np. z ustugi marke) do
lub produktu i tendencja do odbiorcow w
bycia nadmiernie uprzejmym postach mediach
wobec oferenta. spoteczno$ciowych;
zadawanie pytan (o
produkty, ustugi,
marke) w trakcie
dyskusji pod
postami;
Blad lubienia Tendencja do méwienia ,,tak™ | (Dobelli, Wykorzystywanie
(liking bias) osobom, ktore sg znane i 2013) elementow
lubiane odbiorcy. ingracjacji w
publikowanych
tresciach.
Blad optymizmu | Przekonanie, Ze negatywna (Sharot, Publikowanie tresci
(optimism bias) | rzecz, ktora stala si¢ innej 2011) bagatelizujacych
osobie ,,nie moze mi si¢ negatywne
stac”. wydarzenia lub
odczucia zwigzane z
markg lub
produktem.
Blad paplaniny Wewngtrzna potrzeba do (Dobelli, Angazowanie
(twaddle wypowiedzenia si¢ nawet w | 2013) odbiorcéw do
tendency) sytuacji, w ktorej nie ma si¢ kontynuowania
nic do powiedzenia. Strach wypowiedzi, np. w
przed powiedzeniem ,,nie komentarzach.
wiem”.
Blad poréwnania | Tendencja do odczuwania (Dobelli, Odwotlywanie si¢ w
spotecznego niecheci i rywalizowania z 2013) tresci do
(social osobami, ktére postrzega si¢ przyktadow oséb o
comparison bias) | za lepsze i bardziej nizszej pozycji
wartosciowe. spotecznej niz
potencjalny
odbiorca.
Blad Wyjasnianie na podstawie (Brown, Odwotania do ,,best
przezywalno$ci | fatwo dostepnych danych, Goetzmann, | practices” z innych
(survivorship bez brania pod uwage Ibbotson i branz w sposob
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bias); Efekt kontekstu 1 glebszych, Ross, 1992; lakoniczny; brak
skupienia wymagajacych wickszej Dobelli, odniesien do danych
pracy przyczyn. Znaczace 2013) przy prezentowaniu
przecenianie swoich studium przypadku.
wiasnych szans na
odniesienie sukcesu,
doszukiwanie si¢ ,,czynnikow
sukcesu” w historiach innych
ludzi.
Blad substytucji | Kiedy odbiorca ma do (Newell, Odwotywanie si¢ do
(substitution bias | rozwigzania trudny problem, | Lagnado i stereotypow;
/ attribute upraszcza go, np. Shanks, wykorzystywanie
substitution) odpowiadajac na inne, 2007) efektu kraju
jedynie powigzane z pochodzenia;
pierwotnym, pytanie badz tez bazowanie na
odwotujac sie¢ do typowych najprostszych i
przyktadow i przypadkow. najbardziej
Zwigzane z efektem powszechnych
domniemanego stereotypu przykladach.
(Jost 1 inni, 2009).
Blad zgody Objawia si¢ tendencja do (Baron-Epel, | Formutowanie pytan
(acquiescence wybierania pozytywnych, Kaplan, do odbiorcéw w
bias) zgodnych odpowiedzi na Weinstein 1 postach mediach
pytania, bez wzgledu na to, Green, 2010) | spotecznos$ciowych;
czego dotycza. Pojawia si¢ w zadawanie pytan w
momencie watpliwosci — trakcie dyskusji pod
wowczas pytani dla postami;
bezpieczenstwa przyznaja
racje, nie bedac w 100%
pewnymi odpowiedzi.
Efekt aureoli Przypisywanie pozytywnych | (Ries, 2006; | Uzywanie
(halo effect) lub negatywnych cech Dobelli, popularnych i
obiektowi pod wptywem 2013) lubianych
pierwszego wrazenia. To przyktadow i
takze szybkie i odniesien w tresci;
bezrefleksyjne ocenianie wykorzystywanie
og6tu na podstawie znanych postaci (w
jednostkowych przestanek. kreacjach
reklamowych, w roli
autorow tresci,
aktorow /
respondentow w
wideo).
Efekt autorytetu | Tendencja do przypisywania | (Milgram, Wykorzystywanie
wiekszej waznosci i trafnosci | 1963) 0s0b postrzeganych

jako autorytet przez
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opiniom wygltoszonym przez
osoby o duzym autorytecie.

dang grupe
odbiorcow (poprzez

powotanie na ich
opinie, publikacje
ich opinii,
wykorzystywanie w
roli autoréw,
wilaczanie do

wideo).
Efekt blaknigcia | Tendencja do szybszego (Walker i Reagowanie na
(fading effect zapominania emocji Skowronski, | sytuacje kryzysowe
bias, FAB) zwigzanych z negatywnymi 2009) w kanatach
wydarzeniami niz z wlasnych poprzez
pozytywnymi wydarzeniami. intensywne
publikowanie
innych tresci na
zupetnie odmienny
temat.
Efekt czystej Zmiana stosunku do danego | (Zajonc, Intensywne
ekspozycji zjawiska lub obiektu tylko 1985) eksploatowanie
(mere-exposure | pod wptywem czgstszej zblizonych tematoéw
effect) ekspozycji na niego. w ramach strategii
Wi - wiski tresci; powtarzanie
wigzany ze zjawiskiem .
Baader-Meinhof, ktore tresei w roznych
. formatach;
wystepuje, gdy stowo lub . -
przedmiot, ktére zwrocity promowanie tresc1.0
uwage odbiorcy, zaczynaja tym samym temacie.
by¢ pdzniej zauwazane z
wiekszg czestotliwoscia
(Bellows, 2006).
Efekt dtugosci Zjawisko polegajace na tym, | (Kinnell i Czgste
listy (list-length | Ze ludzie zapamigtuja jedynie | Dennis, wykorzystywanie
effect) kilka elementow listy, ale 2011) wypunktowan w
gdy si¢ ja wydluzy, nagle tresciach;
zapami¢tuja wigcej niz w stosowanie
przypadku krotszych list. relatywnie krotkich
list w tresciach.
Efekt dom- Tendencja do traktowania (Thaler 1 Oferowanie premii,
pieniadze ci¢zko zarobionych pieni¢dzy | Johnson, gratisow w tresci 1
(House-Money w zupelnie inny sposéb niz 1990) zachecanie do

Effect)

tych np. z wygranej, pomimo
ze to te same pienigdze, o tej
samej sumie. Podatni sg na to
zwlaszcza zwycigzcy loterii,
hazardzi$ci — dysponuja
swoimi wygranymi ze

wykorzystywania
bonusu.
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znacznie wigkszym ryzykiem
niz mialoby to miejsce w
przypadku innej pracy.

Efekt Tendencja do preferowania (Borcherding, | Czgstsze od
dwuznaczno$ci opcji, ktorych (pozytywny) L. i Messick, | przecigtnej (np. dla
(ambiguity efekt da sie przewidziec¢ 1990) danej branzy)
effect) ponad te, ktorych wykorzystywanie
przewidzie¢ si¢ nie da. formatow
zwigzanych ze
studium przypadku
(w formie artykutu
lub wideo).
Efekt falszywego | Tendencja do przeceniania (Dobelli, Odwotania do opinii
konsensusu zgodno$ci z innymi osobami, | 2013) innych odbiorcow,
(false-consensus | np. w sferze pogladow i klientow,
effect) zainteresowan. uzytkownikéw w
tresciach na
konkretny temat.
Efekt Tendencja do uznawania (Tobacyk, Odwotania do
horoskopowy opisOw wlasnej osobowosci | Milford, osobowosci
(Barnum effect) | za niezwykle trafne, podczas | Springer i odbiorcow;
gdy tak naprawdg sa one Tobacyk, stosowanie
og6lnymi sformutowaniami | 2010; Forer, | generalnych
odnoszacymi si¢ do 1949) twierdzen w tresci
wigkszych grup ludzi. (odnoszacych si¢ do
odbiorcow)
Efekt IKEA Przypisywanie przez (Norton, Zachgcanie
(IKEA effect) konsumentoéw Mochon i odbiorcéw do
nieproporcjonalnie wysokiej | Ariely, 2011) | tworzenia user-
warto$ci przedmiotom, ktore generated contentu!®
w czesci stworzyli sami (jak Zwigzanego z
np. meble). produktami.
Zwigzany z efektem
tworzenia, czyli tendencja do
lepszego zapamigtywania
informacji 1 tresci, jesli
zostala samodzielnie
stworzona, a nie wyltacznie
przeczytana lub obejrzana
(Jacoby, 1978).
Efekt Tendencja do wigkszego (Renner, Powtarzanie
iluzorycznej ufania w informacje, ktora 2005) komunikatéw w tej

19 User-Generated Content — tresci stworzone przez samych odbiorcéw.
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prawdy (validity

styszeliSmy wczes$niej (nawet

samej formie;

effect / illusory | jesli nie jest prawdziwa) niz powtarzanie
truth effect) w te, ktorg styszymy publikacji w
pierwszy raz. identycznej formie.
Efekt kontrastu | Problem z ocenianiem w (Dobelli, Uzywanie kontrastu
sposob ,,absolutny” — gdy 2013) (miedzy
pojawiajg si¢ alternatywy, produktami,
oceniamy je w sposob rozwigzaniami,
relatywny. innymi
. alternatywami) w
Zw1qzapy ‘ heurystykq treéciaci]l\z\f cel)u
zakotwiczenia oraz btgdem . .
wyroznienia, czyli tendencja u}yld.ocznlema
do postrzegania dwdch opcji réznic lub
p g PC) : o
jako bardziej r6znych, gdy wywolanlarwrazen{a
rozwazamy je jednoczesnie, unikatowosci marki
niz gdy robimy to osobno lub produktu.
(Hsee 1 Zhang, 2004).
Efekt mylnej Wystepuje, gdy zdolnosé (Loftus, Ponowne
informacji jednostki do przypominania | 2005) eksploatowanie
(misinformation | sobie o pojedynczych danego tematu po
effect) wydarzeniach zmniejsza si¢ dhluzszym czasie
pod wplywem informacji braku publikacji na
pozyskanych w pdzniejszym jego temat.
czasie.
Efekt Zjawisko polegajace na (Defetyer, Wyrazna dominacja
nadrzednosci lepszym zapamigtywaniu Russo i formatow
obrazu (picture obrazow anizeli tekstu McPartlin, wizualnych nad
superiority (pomimo tego, ze niosg te 2009) tekstowymi (np.
effect) sama tres¢). grafiki w mediach
spotecznos$ciowych
pozbawione opisu /
z bardzo krotkim
opisem).
Efekt Negatywne wydarzenia, (Rozin i Odwotania do
negatywnosci mysli, emocje czy interakcje | Royzman, emocji negatywnych
(negativity bias) | maja wickszy wplyw na 2001) w treéci; odwotania
psychike i zapamietywanie do negatywnych
niz aspekty pozytywne. wydarzen w tresci.
Efekt Rzeczy w niewielkiej ilo$ci (Cialdini, Podkres$lanie w
niedostepnosci wydajg si¢ cenniejsze nizte, | 2016) tresci ograniczen

(scarcity bias)

ktorych jest wiele. Zwigzany
m.in. z regutg niedostepnosci.

czasowych,
ilosciowych i
innych; stosowanie
tresci ograniczone;j
czasowo (np.
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dostepne;j tylko
przez 7 dni) lub
ilosciowo (np. tylko
dla 10 pierwszych

odbiorcow).
Efekt Przekonanie, ze wigksza ilo$¢ | (Vaughan, Nagromadzenie
niepotrzebnych | informacji jest gwarancja 2013) duzej ilosci
informacji podjecia lepszej decyzji. informacji nt.
(information Skutkuje poszukiwaniem pojedynczego
bias) informacji nawet w obiektu lub zjawiska
momencie, gdy sg juz w tresci.
zupeie zbgdne do podjecia
decyzji.
Efekt Preferowanie historii i (Kogut 1 Odwotania w tresci
osobliwosci zjawisk zwigzanych z Ritov, 2005) | do pojedynczych
(Identifiable pojedynczymi osobami niz 0s0b podczas
victim effect / tych, ktore opisuja wicksze opisywania
singularity grupy. zbiorowosci.
effect)
Efekt pewnosci | Tendencja do oceniania (Fischhoff, Odwotania do
wstecznej przesztych wydarzen jako 1975) przesztych,
(hindsight bias) | bardziej przewidywalne niz popularnych
miato to miejsce w wydarzen w tresci i
rzeczywistosci. budowanie
interakcji wokot
tego tematu.
Efekt Tendencja do lepszego (Aronson, Uwzglednianie
pierwszenstwa przywotywania informacji Wilson i istotnych z punktu
(primacy effect) | prezentowanych na poczatku | Akert, 1997) | widzenia nadawcy
danego wywodu niz tych, informacji (np.
ktére docierajg do odbiorcy w sprzedazowych) na
dalszych etapach. poczatku danej
tresci (np. tekstu lub
wideo).
Efekt Pigmallona | Samospelniajaca si¢ (Rosenthal i | Angazowanie
przepowiednia — pod Jacobson, odbiorcow do
wptywem oczekiwan, np. 1992) wydawania opinii o
wobec osoby, produktu czy produkcie, marce
marki. lub publikowanych
tresciach.
Efekt Tendencja do ufania w pewne | (McAllister i | Odwotania do opinii
podczepienia rzeczy i powielanie Studlar, innych odbiorcow;
(bandwagon zachowan tylko dlatego, ze 1991) operowanie
effect) robig tak inni ludzie. liczbami
dotyczacymi liczby
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odbiorcow;
wykorzystywanie
opinii klientéw jako
formatu tresci;

Efekt pominigcia | Tendencja do okreslania (Dobelli, Natarczywe i
(omission bias) szkodliwych i niemoralnych | 2013) agresywne
dziatan jako gorsze niz naktanianie do
bezczynnosé, ktora w danej dzialania;
sytuacji jest rownie odniesienia
niebezpieczna. (negatywne) w
stosunku do
bezczynnosci (np.
nawigzujace do
utraty szansy na
produkt w
promocji).
Efekt posiadania | Tendencja do wyceniania (Kahneman, | Oferowanie
(endowment wyzej rzeczy, ktore si¢ Knetsch i odbiorcy
effect) posiada. Wykazuje Thaler, 1991) | dodatkowej tresci za
niezgodno$¢ z teorig wyboru darmo (np. ebook,
konsumenta, ktora glosi, iz raport, whitepaper).
cena, ktorg klient chce
zaptaci¢ za towar jest rowna
tej, za ktora bedzie gotow go
potem odsprzedac¢ (Allen,
1936).
Efekt Interpretowanie informacji w | (Benoit i Interakcje z
potwierdzenia sposob, ktory jest Jacques- odbiorcami bazujace
(confirmation kompatybilny z biezacymi Philippe, na potwierdzaniu
bias) pogladami i przekonaniami. 1995) ich wypowiedzi.
Efekt pozycji Tendencja do (Murdock, Stosowanie
(serial-position zapamigtywania tylko 1962) komunikatéw
effect) poczatku i konca perswazyjnych
sformutowan. Zwigzana z jednocze$nie na
efektami pierwszenstwa i poczatku oraz na
Swiezos$ci koncu tresci.
Efekt ramowania | Tendencja do zmiany decyzji | (Kahneman, | Publikowanie tresci
(framing effect) | w momencie, w ktorym sa 2011) o charakterze

one z zewnatrz przedstawiane
jako pozytywne lub
negatywne.

sprzecznym z
przekonaniami
odbiorcow w celu
zmiany ich
pogladéw na dany
temat (produktu,
marki, osoby);
czeste uzywanie
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porownan w tresci,

publikowanie
negatywnych
informacji w sposob
pozytywny.
Efekt rymu Tendencja do uznawania (Kahneman, | Wykorzystywanie
(rthyme-as-reason | rymowanych aforyzmow i 2011) rymu w tresciach.
effect) powiedzen za trafniejsze niz
te, ktore takie nie sa,
prawdopodobnie z racji ich
tatwiejszej przyswajalnosci.
Efekt §wiezosci | Silniejsze oddziatywanie (Liebermann, | Publikowanie
(recency effect) | informacji, ktore sa dla 2004) najistotniejszych
odbiorcy najswiezsze niz te, informacji z punktu
ktére pojawity si¢ wezesniej. widzenia odbiorcy
na koncu tresci (np.
postu, artykutu czy
wideo).
Efekt trudnosci- | Tendencja do przeceniania (Burson, Prezentowanie
tatwosci (hard- sukcesu w trudnych Larrick i Soll, | skomplikowanych
easy effect) zadaniach i jednoczesnego 2006) zagadnien w sposob
niedoszacowania nadmiernie
prawdopodobienstwa sukcesu uproszczony (np. w
w tatwych zadaniach. artykutach o
charakterze
poradnikowym,
wideo
instruktazowym).
Efekt von Tendencja do (von Stosowanie
Restorff zapamigtywania tych Restorff, kontrastowej
zjawisk, ktore wyrdzniajg si¢ | 1933) kolorystyki;
na tle innych, najczgsciej uwzglednianie
bardzo podobnych. elementow
zaskakujacych (np.
tematyki, jezyka
niespotykanego w
danej branzy) w
tresci
Efekt wabika Tendencja do drastycznej (Ariely, Uwzglednianie
(decoy effect) zmiany preferencji dwoch 2010) gorszej trzeciej opcji

opcji w momencie, gdy
pojawia si¢ trzecia,
najczesciej duzo gorsza od
pozostatych.

w tresciach o
charakterze
produktowym /
sprzedazowym.
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Efekt

wyswiadczonej
przystugi (Ben
Franklin effect)

Zmiana stosunku do osoby,
dla ktorej wczesniej zrobito
si¢ co$ dobrego.

(Jecker i
Landy, 1969)

Oferowanie
dodatkowych,
darmowych tresci;
nieodptatne
udostepnianie tresci,
narzedzi,
produktow;
publikowanie tresci
z uwzglednionymi
podzigkowaniami
dla odbiorcow.

Efekt zakazenia | Irracjonalne poczucie (Dobelli, Odniesienia do
(contagion bias) | zwigzku miedzy 2013) osobowosci w
przedmiotami badz tez tresciach o
przekonanie, ze kontakt z przedmiotach,
czyms$ lub kim$ skutkuje zjawiskach;
przejeciem danych cech. antropomorfizacja
produktow.
Egocentryzm Tendencja do nadmiernego (Ross i Bezposrednie
atrybucyjny polegania na wlasnym zdaniu | Sicoly, 1979) | odwotania do
(egocentric bias) | i1 postrzegania go za pozytywnych cech
istotniejsze od innych. To odbiorcy — w
takze przypisywanie sobie charakterze
wigkszych zastug niz komplementu.

faktyczne i postrzeganie
wlasnej pracy znaczaco
inaczej od wkladu innych
0sob.

Faworyzacja Tendencja do faworyzowania | (Aronson, Odwotania w tresci
wewatrzgrupowa | czlonkow wiasnej grupy Wilson i do spotecznosci
(In-group (oraz ich pogladow i Akert, 1997) | zbudowanej wokot
favoritism, in- wyboroéw) ponad tych spoza marki; negatywne
group bias) tej grupy. odwotania do
innych marek i ich
klientow.
[uzja Tendencja do postrzegania (Palacios i Czgste odwotywanie
innowacyjnosci | rzeczy nowych i innowacji Longford, si¢ w tresciach do
(pro-innovation | jako lepsze i gotowe do 2014) aspektu ,,nowosci”;

bias)

zaakceptowania przez
wiekszg grupe ludzi bez
koniecznosci udoskonalania
ich.

akcentowanie
nowatorskosci
rozwigzan; czestsze
(niz przecigtne w
branzy) wdrazanie
nowych formatow
tresci.
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luzja pamigci Tendencja do (Roediger i Wykorzystywanie
skojarzeniowe;j ,przypominania sobie” o Gallo, 2005) | fikcyjnych historii w
(associative wydarzeniach, ktore tak ramach
memory illusion) | naprawde nigdy nie miaty prowadzonego
miejsca. Wynika z storytellingu.
podobienstwa to innych
podobnych wydarzen lub z
dostepnosci skojarzen z
danym tematem.
[luzja Tendencja do pomijania (Park i Reder, | Stosowanie
semantyczna znieksztatcen i pomytek w 2005) (intencjonalne lub
(Moses / zdaniach. Jest tym wigksza, przypadkowe)
semantic im bardziej owe btedow
illusion) znieksztatcenie nawigzuje do merytorycznych /
glownego tematu. semantycznych w
tresciach.
[luzja zmiany Tendencja do uznawania (Wilson 1 Nawigzania do
(llusion of przesztosci za inng niz Ross, 2005) | mozliwosci
change) faktycznie byta. Np. po szybkiego rozwoju
zakupie kursu i nauce nowej dzigki produktom;
umiejetnosci (np. szybkiego upewnianie
czytania), nasze przeszte odbiorcoOw poprzez
umiejetnosci w tym obszarze tre$¢ w ich
sa szybciej postrzegane jako wyborach
gorsze niz byty w zakupowych.
rzeczywistosci.
Myslenie Rozumowanie i (Gordon, Publikowanie tresci
zyczeniowe podejmowanie decyzji z Franklin 1 o jednoznacznie
pominigciem logiki i Beck, 2005) | optymistycznym i
racjonalnos$ci, a w oparciu o pozytywnym (w
najbardziej optymistyczny odniesieniu do
scenariusz. produktu, marki)
charakterze.
Nieche¢ do straty | Preferowanie unikania strat (Kahneman, | Odwotania do
(loss aversion) ponad zdobywanie zyskow, Knetsch i aspektow

niedoszacowanie warto$ci
zyskow, pomimo, ze
rachunek ekonomiczny jest
taki sam.

Thaler, 1991)

oszczednosci, braku
straty w tresci.

Prawo matych
liczb (the law of
small numbers)

Whioskowanie na podstawie
zbyt matej proby. Pojawia si¢
wowczas, gdy dane zjawiska
poddawane sg
natychmiastowej ocenie,
podczas gdy z racji zbyt

(Kahneman,
2011)

Potwierdzanie tez na
podstawie
jednostkowych
przyktadow;
unikanie
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malej liczebno$ci zmiennych
powinno si¢ zadba¢ o
wigkszg probe.

Zwigzane z zaniedbywaniem
miarodajnosci (Kahneman i
Tversky, 1985).

wskazywania
danych w tresciach.

Skrzywienie Tendencja do analizowania (Dobelli, Stosowanie
zawodowe spraw z perspektywy wiasnej | 2013) branzowej
(deformation aktywno$ci zawodowe;j, nomenklatury;
professionnelle) | patrzenie w waski sposob. To stosowanie odwotan

takze przeszacowywanie do konkretnej

istotno$ci wiasnej dyscypliny branzy’

na tle innych. bezposrednie

odwotania do
profesji odbiorcow.

Strach przed Podejmowanie irracjonalnych | (Dobelli, Podkreslanie
zalem (fear of decyzji pod wptywem 2013) unikalno$ci tresci
regret) przekonania, Zze mozna co$ lub oferty;

stracic. odwotania do szans

Efekt zwigzany z odtozona ! quhwosm dla

gratyfikacja (Mischel, 2015) 0db¥orcy

oraz hiperbolicznym (zvyw}zanych z

obnizeniem warto$ci, czyli trescia, produktem,

Tendencja do preferowania marka).

szybszego zysku niz tego

odtozonego w czasie (nawet

jesli jest wyzszy). Dziala tym

silniej, im szybszy zysk

mozna uzyska¢ w krotkim

czasie (Dobelli, 2013).
Zasada szczyt- Ocenianie danego (Kahneman, | Czgstsze (niz
koniec (peak-end | do$wiadczenia wytacznie na | 2001) przecigtnie w

rule)

podstawie jego szczytowego i
koncowego momentu, z
pominigciem innych faz.
Scisle zwigzane tendencija do
zapami¢tywania bardziej
emocjonalnych aspektow niz
racjonalnych.

branzy)
wykorzystywanie
tresci
nacechowanych
emocjonalnie.

Ztudzenie
planowania
(planning
fallacy)

Tendencja do
nieoszacowywania czasu,
ktory jest niezbedny na
ukonczenie danego zadania.
Podchodzenie do zadan w
sposob zbyt ambitny w

(Kahneman 1
Tversky,
1977)

Czgstsze (niz
przecigtna w
branzy) odwotania
do prostoty (np.
uzycia produktu) w
tresci.
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polaczeniu z mys$leniem
Zyczeniowym.

Zwiazane z iluzja wstrzasu
(Zanna, 2003).

Zmeczenie Podejmowanie gorszych (Baumeister, | Czgstsze (niz
decyzyjne decyzji pod wptywem 2003) przecietnie w
(decision fatigue) | zmgczenia, jakie przyniosto branzy)
podejmowanie poprzednich. nawotywanie
odbiorcow do
aktywnosci;

zrédlo: opracowanie wtasne

Dominujaca czg$¢ mozliwych do wykorzystania w ramach content marketingu btedow
poznawczych bazuje na procesach kognitywnych zwigzanych z postrzeganiem (np. efekt
czystej ekspozycji, iluzja czestotliwosci, efekt §wiezosci, efekt ramowania, efekt aureoli)
oraz rozumowaniem (np. efekt potwierdzenia, myslenie zyczeniowe, efekt iluzorycznej
prawdy, zhudzenie planowania, skrzywienie zawodowe). Istnieje takze grupa bledow
powigzanych stricte z procesami pamigciowymi (np. zasada szczyt-koniec, efekt
negatywnosci, efekt pewnos$ci wstecznej, efekt von Restorff). Mozna zatem przypuszczac,
ze marketing tre$ci oddziatuje przede wszystkim na te trzy funkcje poznawcze, nieco mniej
adresujac procesy powigzane z kontrolg poznawczg czy tez rozwigzywaniem problemow.
Jednoczesnie zidentyfikowano kilka mozliwych do zaadresowania btedéw poznawczych,
ktore wigzg si¢ z funkcja podejmowania decyzji. Marketing tresci wykazuje zatem pewna
zbieznos¢ z klasycznymi koncepcjami marketingowymi (np. bazujacymi na outbound
marketingu), ktére réwniez eksploatowaly btedy poznawcze na etapie zachowan
nabywczych. Fakt ten potwierdzaly m.in. wspomniane prace podejmujace problematyke
tradycyjnej reklamy — artykut Huh, Delorme i Reid ,,The Third-Person Effect and its
Infuence on Behavioral Outcomes in a Product Advertising Context: The Case of Direct-to-
Consumer Prescription Drug Advertising” (2004) czy tez opracowanie Gurau ,,The Effect
of Marketing Promotions on Customers’ Cognitive Biases” (2015). Bledy w fazie
podejmowania decyzji sa ponadto warte szczegodlnej uwagi. Prowadza bowiem do
konsekwencji wykraczajacych daleko poza problemy zwigzane z zakldcong percepcja czy
nie w petni wydolnymi procesami pami¢ciowymi (Rohrbaugh i Shanteau, 1999) — w tym

takze tych o charakterze czysto ekonomicznym.

120



Lista zawiera rowniez blgdy $cisle zwigzane z trescig jako taka (np. efekt rymu, efekt
pozycji, efekt dtugosci listy), co moze wskazywaé, ze istniejg bledy poznawcze, ktoére
stanowig odrebng kategori¢ — tych immanentnych dla content marketingu. Przypuszczenie
to jest warte sprawdzenia w dalszych badaniach tego obszaru. Widoczny jest takze udziat
procesow bazujacych na psychologii spotecznej (np. efekt podczepienia, blad poréwnania
spotecznego, btad autorytetu, faworyzacja wewnatrzgrupowa), co wskazuje na duzg role
wptywu spolecznego w kreowaniu przekazu w marketingu tresci, co bylo uprzednio
wskazywane w literaturze dotyczacej zarowno obszaru nie-cyfrowego (Schmidt, Spann 1
Zeithammer, 2015; Gardete, 2015; Dub¢, Luo i Fang, 2017), jak i samego digital marketingu
(Wang, Sirianni, Tang, Zheng i1 Fu, 2020; Morales-i-Gras, 2020; Acerbi, 2022). Innymi
stowy, pomimo faktu, ze tworca i nadawcg tresci jest organizacja, istnieje szereg btedow
poznawczych, ktoérych wykorzystanie jest mozliwe tylko w ramach interakcji z innymi

odbiorcami.

Jednoczes$nie nalezy zaznaczy¢, ze szeroka lista btedow poznawczych z tabeli 13. zawiera
wylacznie te metody adresowania bledow, ktore zostaly pozytywnie zweryfikowane lub
dodatkowo wskazane przez ekspertow. W procesie selekcji odrzucono takie bledy, jak:
amnezja zrédlowa, blad dopasowania, blad kojarzenia, btad *tagodnosci, btad
nadinterpretowania, btad nadmiernej pewnosci siebie, blad pojedynczej przyczyny, btad
post hoc, btad regresji, blad tendencji centralnej, btad uwaznosci, cherry picking, efekt
czestotliwosci pewnosci, efekt Dunninga-Krugera, efekt dyspozycji, efekt etykietowania,
efekt fatszywego konsensusu, efekt falszywej wyjatkowosci, efekt Google, efekt ,,im mniej
tym lepiej”, efekt jednorodnosci grupy obcej, efekt normalnos$ci, efekt opcji domyslne;j, efekt
pewnosci, efekt Polyanny, efekt pozytywnego przesunigcia, efekt prozniactwa, efekt
przekonania, efekt pseudopewnosci, efekt respondencki, efekt rogéw, efekt status quo, efekt
skupienia, efekt Slepej plamki, efekt Spiocha, efekt widocznej funkcji, efekt wspierania
decyzji, efekt wyniku, efekt Zeigarnik, egoizm atrybucyjny, eskalacja zobowigzania,
falszywa przyczynowos¢, ignorowanie prawdopodobienstwa, iluzja ciala plywaka, iluzja
grupowania, iluzja historyka, iluzja introspekcji, iluzja konca historii, iluzja mnemoniczna,
iluzja stabilnos$ci, iluzja umiejetnosci, iluzja uwaznosci, iluzja waznosci, klagtwa wiedzy,
klatwa zwyciezcy, myslenie indukcyjne, paradoks hazardzisty, paradoks wyboru,
podstawowy btad atrybucji, pozorna korelacja, superreakcja pod wptywem zachety,
syndrom ,,not invented here”, usprawiedliwianie wysitku, ztudzenie kontroli, zludzenie

ponadprzecietnosci. Glownymi powodami niewltgczenia ww. bledéw do szerokiej listy byty:
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e niemozno$¢ wykorzystania bledu w ramach marketingu tresci,

e duza zbiezno$¢ z innym btedem poznawczym, ktdry zostat uwzgledniony w tabeli,

e mozliwo$¢ wykorzystania wylgcznie przy wsparciu dziatan promocyjnych (co
ograniczytoby dalsza analize, wykluczajac firmy, ktére nie stosuja aktywnosci

reklamowych w ramach marketingu tresci).

Wypracowana lista stanowita podstawe drugiego etapu badania, w ktorym identyfikowano
wykorzystywanie ww. btedow poznawczych w publikacjach wybranych organizacji. Proces
ten pozwolil zbudowa¢ liste 20 btedow poznawczych, ktére sg najczesciej adresowane w

ramach strategii marketingu tresci polskich organizacji.

4.3. Ocena stopnia wykorzystania bledow poznawczych odbiorcow przez

polskie firmy

Jak zostalo wskazane, szeroka lista btedow poznawczych wymagata ograniczenia do 20
najczesciej adresowanych przez polskie firmy w ramach marketingu tresci. W tym celu
przeprowadzono omowiony w rozdziale 4.1 etap badania, ktory rowniez miat charakter
eksploracyjny. Analizie zostalo poddanych 25 organizacji — po 5 z sektorow:
telekomunikacja, handel, finanse, FMCG oraz zdrowie, a sama procedura badawcza
polegata na wskazaniu, w ktorych publikacjach firm z ostatnich 3 miesigcy zostaly
zaadresowane poszczegdlne btedy poznawcze. Pozwolito to wyodrebni¢ 20 btedow, ktore

wykorzystywane s3 najczescie;.

W ramach II etapu badania analizie poddano 3189 publikacji organizacji z ww. branz, z
czego 1971 stanowity posty zamieszczone na oficjalnych fanpage’ach na Facebooku, 775
artykuly blogowe, a 443 filmy zamieszczone w serwisie YouTube. Najwiecej publikacji w
analizowanym okresie 3 miesigcy pojawilo si¢ w branzy handlowej — 1009, a najmniej w
FMCG - 245. Wszystkie publikacje zostaly poddane badaniu pod katem wykorzystywania
btedow poznawczych z listy w tabeli 13. Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze w wielu postach
zaadresowany byl wiecej niz jeden btad poznawczy (np. jednoczesne stosowanie efektu
czystej ekspozycji oraz efektu niedostgpnosci), co sprawito, ze ogolna liczba
zidentyfikowanych btedow — 3619 byla wigksza niz suma analizowanych postéw na
Facebooku, artykutow blogowych i tresci wideo z serwisu YouTube — 3189. W najwickszym
stopniu btedy poznawcze byly adresowane w wideo na YouTube — zidentyfikowano 777

prob eksploatowania btedéw w 443 zamieszczonych filmach. Pozostate dwa kanaty —

122



Facebook oraz artykuly blogowe charakteryzowaly si¢ podobng intensywnos$cig
adresowania bledow poznawczych. R6zna byta natomiast czestotliwo§¢ wykorzystywania
poszczegolnych bledow w kanalach — w serwisie YouTube dominujacym btedem byl efekt
czystej ekspozycji (120 razy w 443 publikacjach), wynikajacy czgsto z wielokrotnego
publikowania tresci na bardzo zblizony temat. W przypadku artykulow blogowych
najczesciej adresowanym byt efekt dlugosci listy (124 razy w 775 publikacjach), co ma
zwigzek z charakterystyka sposobu pisania w Internecie — wszelkiego rodzaju
wypunktowania i numerowane listy sa zabiegami powszechnie stosowanymi przez autorow
tresci w celu poprawy czytelno$ci artykuldw oraz uwydatnienia najistotniejszych informacji.
Na Facebooku dominowaly natomiast publikacje adresujace btad akcji (140 w 1971
postach), co przejawiato si¢ najczgsciej] w postaci wezwan odbiorcow do konkretnych
aktywno$ci — zostawienia komentarza czy tez skorzystania z promocji. Facebook
charakteryzowat si¢ takze najwicksza czestotliwoscia eksploatowania btedow zwigzanych z
aktywno$cig zakupowa — efektu niedostepnosci, efektu dom-pienigdze czy tez strachu przed
zalem. Kanat ten byl zatem postrzegany przez nadawcoéw przekazow za najbardziej
perspektywiczny od strony sprzedazowej — w opozycji do tresci blogowych, w ktérych (poza
efektem dlugosci listy) dominowaty proby obnizania ryzyka korzystania z produktu oraz
podkreslanie prostoty uzycia (awersja do zlozono$ci). Podsumowanie badania

przeprowadzonego w 5 wskazanych branzach i 20 firmach znajduje si¢ w tabeli 14.

Tabela 14. Liczba bledéw poznawczych wykorzystywanych w publikacjach analizowanych

firm
Wideo

Nazwa Posty FB Artykuly YouTube Suma
Asymetria aktora- 9 7 7 73
obserwatora
Awersja do 32 61 33 126
ztozonosci
Blad akcji 143 13 59 215
Blad 97 10 2 109
automatyzmu
Blad dostepnosci 92 60 12 164
Blad kongruencji 65 13 8 86
Blad koniunkcji 12 5 27 44
Blad kulturowy 12 1 2 15
Blad kurtuazji 16 0 0 16
Blad lubienia 12 0 1 13
Blad optymizmu 7 4 0 11
Blad paplaniny 34 3 0 37
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Blad poréwnania

5 1 4 10
spotecznego
Blad
przezywalnosci; 0 0 2 2
Efekt skupienia
Blad substytucji 28 1 15 44
Blad zgody 110 3 0 113
Efekt aureoli 106 16 51 173
Efekt autorytetu 28 88 30 146
Efekt blaknigcia 4 0 0 4
Efekt czystej 195 68 120 383
ekspozycji
Efekt diugosei 49 124 52 225
listy
Efekt dom- 5 2 5 12
pieniagdze
Bfekt 0 6 6 12
dwuznaczno$ci
Efekt falszywego 1 ) 12 15
konsensusu
Efekt 65 28 9 102
horoskopowy
Efekt IKEA 41 0 2 43
Efekt iluzorycznej 59 ) 28 22
prawdy
Efekt kontrastu 77 24 28 129
Efekt mylnej 8 8 7 23
informacji
Efekt
nadrzednosci 118 8 14 140
obrazu
Efekt 5 6 2 13
negatywnosci
Efekt 42 5 5 52
niedostepnosci
Efekt
niepotrzebnych 1 25 3 29
informacji
Efekt osobliwosci 3 12 1 16
Efekt pewnosci 20 1 4 25
wstecznej
Bfekt 20 26 10 56
pierwszenstwa
Efekt Pigmallona 20 0 0 20
Efekt 36 24 16 76
podczepienia
Efekt pominigcia 1 0 0 1
Efekt posiadania 6 1 0 7
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Efekt 59 1 2 62
potwierdzenia

Efekt pozycji 12 13 2 27
Efekt ramowania 6 3 0 9
Efekt rymu 2 0 9 11
Efekt swiezosci 6 37 53 96
Efekt :[rgdnosc1- 1 5 18 34
tatwosci

Efekt von

Restorff 36 29 19 84
Efekt wabika 2 1 1 4
Efekt

wyswiadczonej 82 14 11 107
przystugi

Efekt zakazenia 12 2 1 15
E gocentryzm 33 9 9 51
atrybucyjny

Faworyzacja 3 ) 0 10
wewnatrzgrupowa

fuzja 26 5 12 8
innowacyjnosci

Tluzja pamigci 12 0 14 26
skojarzeniowe;j

[uzja 6 1 ) 9
semantyczna

Iluzja zmiany 4 5 2 11
MySlenie 1 5 6 12
zyczeniowe

Nieche¢ do straty 10 2 3 15
Brawo malych 4 5 3 9
liczb

Skrzywienie 23 17 9 49
zawodowe

Strach przed 47 10 3 60
zalem

Zasgda szczyt- 7 1 0 ]
koniec

Zludzeme. 15 3 1 39
planowania

Zmgczenie 16 0 0 16
decyzyjne

Liczba

analizowanych 1971 775 443 3189
tresci

Suma bledow 2017 825 777 3619

zrédlo: opracowanie wtasne
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Na podstawie analizy wyodrebniono 20 bledéow poznawczych, ktére sa najczgsciej
adresowane przez polskie firmy w publikacjach content marketingowych, co stanowito cel
IT etapu badan na potrzeby niniejszej pracy. Lista 20 btedow (w kolejnosci od najczesciej do

najrzadziej wykorzystywanego) znajduje si¢ w tabeli 15.

Tabela 15. Lista 20 btedéw poznawczych najczeséciej wykorzystywanych przez polskie

organizacje w ramach publikacji content marketingowych

Nazwa bledu Liczba
Efekt czystej ekspozycji 383
Efekt dtugosci listy 225
Blad akcji 215
Efekt aureoli 173
Blad dostepnosci 164
Efekt autorytetu 146
Efekt nadrzednosci obrazu 140
Efekt kontrastu 129
Awersja do ztozono$ci 126
Blad zgody 113
Blad automatyzmu 109
Efekt wy$swiadczonej przystugi 107
Efekt horoskopowy 102
Efekt §wiezosci 96
Blad kongruencji 86
Efekt von Restorff 84
Efekt iluzorycznej prawdy 82
Efekt podczepienia 76
Efekt potwierdzenia 62
Strach przed zalem 60

zrédlo: opracowanie wtasne

Powyzsza lista wskazuje, iz w przypadku komunikacji content marketingowej, organizacje
najczesciej adresuja btedy poznawcze kojarzone z reklamg tradycyjng — efekt aureoli czy tez
efekt czystej ekspozycji. Ten ostatni najczgsciej objawiat si¢ w postaci konsekwentnego
publikowania tresci na ten sam temat, w do$¢ bliskich odstgpach czasowych. Przyktadem

jest seria publikacji na profilu facebookowym marki Plus, ktora znajduje si¢ na rys. 7

126



Rysunek 7. Wykorzystanie efektu czystej ekspozycji w postach na profilu facebookowym

marki Plus

puse, Plus @ = e PluS @
i Plus @ 1 BFRESNER

Dla Kazdego. Wszedzie .

D $¢. Ale teraz ynamy zmiany, by

przyszlosé byla jeszcze lepsza. Niediugo zmienimy nasze logotypy,

19O
3@

Dla Kazdego. Wszedzie.

Przyszloé¢ nabrata nowego, wyraznego ksztaltu. Nowa identyfikacia
ale juz dzié chcemy podzielc ig 2 wammi C2g3cianasZei NOWE) b vorvesatat aias st st I | soehas Z okazji nadchodzacych zmian w Grupie Polsat Plus,

Zostala ona przede Kim 2my$ia oy widualnych wartosci marki. Zielony kolor to m.in. innowacja i przyg?lgwahsmy specjainy mz.ltena.l przyblizajacy nas oraz nasze
o przejrzystosci oraz latwosci odbioru, jak i o zachowaniu rozwéj oraz troska o érodowisko i lepsze 2ycie. Plus jut dzisiaj wartosci. Zapraszamy do obejrzenia!
Indywidusinych wartosc) marek rozwija sie¢ przyszlosci - najwigksze i najszybsze 5G w Polsce. Juz Hittss/ v pkis Rl Jart-8540-plis-I-polsat-zmisiia
SN A (e ponad 12 milionéw mieszkarcéw Polski moze korzystaé z nowej

z do wideo o naszej grupie: ... technologii 5G - Dla Kazdego. Wszedzie.
Zobacz wigcej Zobacz wigcej

plus

Czeste bylo takze eksploatowanie bledow zwigzanych stricte z obszarem marketingu tresci
— efektu nadrzednosci obrazu, efektu potwierdzenia czy tez efektu dtugosci listy, ktdrego

przyktad znajduje si¢ na rys. 8.
Rysunek 8. Wykorzystanie efektu dlugosci listy w publikacji artykutowej Orange

Kazdego dnia mozemy podjacé wiele decyzji, ktére nic nas nie kosztujg, a moga sie

przyczynié¢ do obnizenia emisji w skali globalnej:

® |dac na zakupy mozemy zabrac ze sobg wielorazowa torbe.
® Na spacer zabra¢ wode w bidonie, zamiast kupi¢ ja w plastikowej butelce.

® Zmieni¢ srodek transportu w drodze na wakacje, do pracy czy na zakupy, np.
przesiasc sie na rower, ograniczy¢ podroze lotnicze lub wybrac¢ pociag zamiast

samochodu.
® Wybierac ekologiczne produkty i ustugi przyjazne srodowisku, np. Orange Flex.

® Zamiast dwoch koszulek z wyprzedazy kupic¢ jedng z materiatu dobrej jakosci, ktéra

wystarczy nam na lata.

Jednoczesnie dos¢ migkki i niesprzedazowy charakter publikacji contentowych sprawit, ze
znacznie rzadziej wykorzystywane byly bledy nawigzujace w duzej mierze do aktywnosci

odbiorcy w obszarze dokonywania szybkich zakupow, wykorzystywania okazji czy tez
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oszczednoscei, jak np. efekt niedostepnosci czy tez efekt dom-pienigdze. Czesto adresowany
btad akcji, ktéry w pewnym stopniu ma na celu aktywizacj¢ odbiorcow, byt natomiast
identyfikowany gtownie w formie wezwan do aktywnos$ci pod publikacjami w social
mediach, a nie w sklepie internetowym czy stacjonarnym. Na uwage zastuguje takze dos¢
czeste odwotywanie si¢ do zewngtrznych postaci — w ramach efektu aureoli oraz efektu
autorytetu, a do$¢ rzadkie do samego odbiorcy — w ramach faworyzacji wewnatrzgrupowej,
btedu lubienia czy egocentryzmu atrybucyjnego. Przyktad wykorzystania efektu autorytetu

znajduje si¢ na rys. 9.
Rysunek 9. Wykorzystanie efektu autorytetu w wideo YouTube przez firm¢ Orange

Miasteczko Mysli: Julien Ducarroz rozmawia z Muhammadem Yunusem

\\ <

)

Bank Grameen,
laureat Pokojowej Nagrody Nobla 2006

N

P » o 055/1558 v

Zalezno$¢ ta moze mie¢ zwigzek z duza popularnoscia influencer marketingu, ktéry bazuje
wlasnie na efektach aureoli oraz autorytetu. W publikacjach do$¢ rzadko odwoltywano si¢
natomiast do aspektow kulturowych (blad kulturowy) czy stereotypéw o charakterze
spolecznym (btad pordéwnania spotecznego). Znacznie czeSciej organizacje probowaty
wywrze¢ wpltyw na odbiorce poprzez pokazanie innych, podobnych uzytkownikéw —
gléwnie poprzez efekt podczepienia, ktorej przyktad wykorzystania znajduje si¢ na rys. 10,
a takze (rzadziej) poprzez efekt falszywego konsensusu, ktéry objawiat si¢ uwzglednianiem

opinii innych oséb w tresciach publikowanych przez firme.
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Rysunek 10. Wykorzystanie efektu podczepienia w publikacji na Facebooku ING Polska

(} ING Polska @ e
9 czerwca - Q

Jak 2 miliony Polakéw dba o finanse?

Uzywa aplikacji Moje ING _J Tak, wiasnie tyle oséb nosi nasz bank
w swoim telefonie i korzysta z niego bardzo aktywnie:

&J ponad 1,8 min klientéw loguje sie codziennie do aplikacji

&J ponad 400 tys. oséb robi przelewy kazdego dnia

&J uzytkownicy bardzo dobrze oceniajg aplikacje w Google Play -
4,8 na Android i w App Store - 4,9 na iOS.

Dziekujemy, ze jg doceniacie i cieszymy sie, ze macie jg przy sobie
kazdego dnia ¢ https://www.ing.pl/.../bankowosc.../aplikacja-
mobilna

Dla tych, co chcg

pod kontrolq

gl miec wszgstko pod rekq

-
.-,

Warto takze zauwazy¢, ze do$¢ rzadko wykorzystywany byt btad paplaniny oraz btad zgody,
co wskazuje na niewielka liczb¢ dwustronnych interakcji nadawcy przekazu z odbiorca, co
wskazywano w poprzednich rozdzialach jako jeden z fundamentoéw marketingu tresci.
Interakcje te byly czgsto ograniczone wytacznie do potwierdzania zdania odbiorcy, co
objawia si¢ duza liczbg publikacji, w ktérych zidentyfikowano efekt potwierdzenia. Za
interesujgce nalezy uzna¢ rowniez pordéwnanie liczby postow, artykulow i filmow
wykorzystujacych efekt $wiezosci (najwazniejsza informacja na koncu publikacji),
pierwszenstwa (najwazniejsza informacja na poczatku publikacji) oraz pozycji
(najwazniejsza informacja na poczatku oraz na koncu publikacji). Jak wskazato badanie,
organizacje czgsciej zamieszczajg najistotniejsza dla odbiorcy informacje na koncu danej
tresci (efekt Swiezosci), nieco rzadziej na jej poczatku (efekt pierwszenstwa), a bardzo

rzadko — na poczatku i na koncu (efekt pozycji).
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Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze czgstotliwo$¢ wykorzystywania poszezegdlnych bledow
poznawczych byla rézna dla poszczegdlnych branz. Sektor telekomunikacyjny
charakteryzowat si¢ do$¢ czgstym wykorzystywaniem wezwan do dzialania (ang. call to
action) 1 powigzanym z tym aspektem btedem akcji. Tresci zamieszczane przez analizowane
firmy z tej branzy mialy ponadto w duzej mierze charakter sprzedazowy, z czym wiazato si¢
czeste eksploatowanie efektu dom-pienigdze oraz strachu przed zalem. Do$¢ perswazyjny
sposob komunikacji uwydatnialo takze adresowanie btedu automatyzmu, ktérego przyktad

znajduje si¢ narys. 11.

Rysunek 11. Wykorzystanie btedu automatyzmu w publikacji blogowej Play

Dla przypomnienia - dzieki nowemu procesowi potwierdzania tozsamosci po ztozeniu zamdéwienia:

tatwo i bezpiecznie potwierdzisz swojg tozsamos¢ z wykorzystaniem bankowosci elektronicznej,
zaakceptujesz umowe, ktdrg otrzymasz na maila,

NIE bedziesz musiat przekazywac kopii swojego dowodu osobistego kurierowi,

NIE bedziesz musiat podpisywac zadnych dodatkowych dokumentéw,

* bedziesz mégt odebrac przesytki w wybranym przez siebie punkcie odbioru lub od kuriera.

Branza telekomunikacyjna charakteryzowala si¢ ponadto wigkszym niz przecigtne
wykorzystywaniem efektu aureoli. Wynikalo to w duzej mierze z czgstego stosowania
wspomnianego influencer marketingu, czyli angazowania popularnych i istotnych dla danej
spoleczno$ci postaci w celu wplywania na odbiorcéw (Popiotek, 2020). Efekt ten byt
adresowany czesto w potaczeniu z bledem dostepnosci, co objawiato si¢ nawigzaniami do
biezacych wydarzen. Przyktad zaadresowania efektu aureoli oraz bledu dostepnosci znajduje

si¢ na rys. 12.
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Rysunek 12. Wykorzystanie efektu aureoli i btedu dostepnosci poprzez nawigzania do

glo$nych medialnie wydarzen i zjawisk (czerwiec 2021 — Ekipa Friza) w wideo Orange

> » o 013/202 n L= Os5] ]

Kuba z Ekipy Orange zaprasza na plan zdjgciowy

Podsumowanie liczby zidentyfikowanych btgdow poznawczych w publikacjach firm z

branzy telekomunikacyjnej znajduje si¢ w tabeli 16.

Tabela 16. Liczba publikacji wykorzystujacych poszczegdlne btedy poznawcze w branzy

telekomunikacyjne;j
Wideo

Nazwa Posty FB Artykuly YouTube Suma
Asymetria aktora- 4 0 ) 6
obserwatora
AW.GI‘S_] a dp 0 0 1 1
ztozonosci
Blad akcji 24 1 15 40
Blad 9 3 ! 13
automatyzmu
Blad dostepnosci 30 1 5 36
Blad kongruencji 10 0 11
Blad koniunkcji 5 0 12 17
Blad kulturowy 0 1 1
Blad kurtuazji 15 0 0 15
Blad lubienia 3 0 1 4
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Btad optymizmu 1 0 0 1

Blad paplaniny 5 3 0 8

Blad poréwnania ) 0 0 >

spotecznego

Blad

przezywalnosci; 0 0 0 0

Efekt skupienia

Blad substytucji 11 1 1 13
Btad zgody 19 1 0 20
Efekt aureoli 42 1 23 66
Efekt autorytetu 7 0 10 17
Efekt blakniecia 0 0 0 0

Efekt czystej 17 0 46 63
ekspozycji

Efekt dhugosci 3 14 5 2
listy

Efekt dom- 3 1 5 9

pieniagdze

Bfekt 0 0 6 6

dwuznaczno$ci

Efekt falszywego 0 0 5 5

konsensusu

Efekt 10 0 4 14
horoskopowy

Efekt IKEA 6 0 0 6

Efekt iluzorycznej 4 0 14 18
prawdy

Efekt kontrastu 20 2 10 32
Efekt mylnej 3 0 3 6

informacji

Efekt

nadrzednosci 9 3 3 15
obrazu

Efekt 0 0 0 0

negatywnosci

Efekt 1 3 4 18
niedostepnosci

Efekt

niepotrzebnych 0 3 2 5

informacji

Efekt osobliwosci 0 0 0 0

Efekt pevynoém 1 0 1 )

wstecznej

Bfekt 14 2 10 26
pierwszenstwa

Efekt Pigmallona 1 0 0 1
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Efekt

. 3 0 9 12
podczepienia
Efekt pominigcia 0 0 0 0
Efekt posiadania 1 0 0 1
Efekt 1 1 ) 4
potwierdzenia
Efekt pozycji 4 2 0 6
Efekt ramowania 0 1 0 1
Efekt rymu 1 0 8 9
Efekt §wiezosci 3 0 0 3
Efekt trudnosci- 0 1 1 )
tatwosci
Efekt von
Restorff > ! ! /
Efekt wabika 0 0
Efekt
wyswiadczonej 28 4 2 34
przystugi
Efekt zakazenia 1 0 0 1
Egocentryzm 14 0 0 14
atrybucyjny
Faworyzacja 0 0 0 0
wewnatrzgrupowa
fuzja = 9 1 2 12
innowacyjnosci
[luzja pamigci 4 0 7 11
skojarzeniowej
[uzja 0 0 1 1
semantyczna
[luzja zmiany 0 0 0 0
MySlenie 0 0 1 1
zyczeniowe
Nieche¢ do straty 3 0 3 6
Prawo matych ) 0 0 )
liczb
Skrzywienie 1 1 0 )
zawodowe
Strach przed 5 3 3 11
zalem
Zasada szczyt- ) 0 0 )
koniec
Ztudzenie 1 0 ) 3
planowania
Zmgczenie 10 0 0 10
decyzyjne
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Liczba

analizowanych 274 43 115 432
tresci

Suma bledow 387 54 233 674

zrédlo: opracowanie wtasne

Druga z analizowanych branz, handel, charakteryzowata si¢ czg¢stszym od przecigtnego
wykorzystaniem storytellingu, a co za tym idzie bledéw koniunkcji oraz iluzji pamigci
skojarzeniowej. Najczesciej objawiato sie¢ to w postaci publikacji wideo, w ktorych
przedstawione byty fikcyjne historie zwigzane z marka. Firmy eksploatowaly takze efekt
czystej ekspozycji, co wynikalo z duzej spojnosci graficznej publikacji oraz dos¢ czytelnych
1 jednorodnych tematycznie strategii content marketingowych. Duza liczba ograniczonych
czasowo promocji sprzyjata natomiast adresowaniu efektu niedostepnosci oraz strachu przed
zalem. Jednocze$nie charakter publikacji mozna uzna¢ za mniej sprzedazowy niz w
przypadku branzy telekomunikacyjnej. Komunikacja firm handlowych w mniejszym
stopniu opierata si¢ na statym wzywaniu do dziatania — wystgpowaly w niej elementy
ingracjacji oraz adresowania btgdu kongruencji (poprzez tre$ci zbiezne z pogladami
odbiorcéw) oraz efektu horoskopowego (opisywanie odbiorcow w sposob nieunikalny,

przypisywanie mu cech, ktore mozna przypisa¢ kazdemu). Przyktad znajduje si¢ na rys. 13.
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Rysunek 13. Wykorzystanie efektu horoskopowego na Facebooku firmy Pewex

Pewex e
21 czerwca - Q@

Jakie plany wakacyjne i dokad sie wybieracie? =

Branza handlowa charakteryzowala si¢ ponadto do$¢ czgstym adresowaniem efektu
niepotrzebnych informacji. Prawdopodobnie jest to zwigzane ze strategiami SEO opartymi
na metodzie topic clusters — polegajacej na publikowaniu wielu artykutow na bardzo
podobny temat, ktére sg polaczone z jednym, dlugim artykutem, ktory porusza wszelkie te
zagadnienia. Efektem sg rozbudowane teksty nt. pojedynczych zjawisk i rzeczy, zawierajace
mnostwo zbednych z punktu widzenia decyzji nabywczych informacji. Przyktad

wykorzystania efektu niepotrzebnych informacji znajduje si¢ na rys. 14.
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artykutlu na blogu Morele.net

lle stopni ma woda z czajnika?

Czy woda zagotowana w czajniku zawsze ma 100°C? Zwykle jej
temperatura jest nizsza. Czy zawsze?

Spis tredci:

1. lle stopni ma woda zagotowana w czajniku?

2. Jok regulowat temperaturg w czajniku?

t N temper: z czojniko do

ch napojév

¢ 2 czajnika?

Chot temperatura wrzenia wody wynosi 100°C, to tuz po wylgczeniu czajnika
wartos¢ ta e sig ) Gdy \mec jmujesz czajnik z gazu lub chwile
yeznym wy ycznego plyn chiodzi sig o kilka
slopni Celsjusza. Z tego powodu wrzqtek, ktérego utywasz do przyrzqdzania
wigkszosci gatunkéw herbaty lub kawy ma yczaj okoto 96°C. Ci

sunek 14. Adresowanie efektu niepotrzebnych informacji w ramach pojedynczego

Jak

4 ew

Jedli cheesz skutecznie regulowaé cieplote wody bez posiadania termometru,

wiedz, 20 istniejq sprzety 2 funkcjq kontroli P y. Nalety takze wsp ie¢ o
urzqdzemach luklch Jak czajnik Klausberg z wbudowanym termometrem. Z tymi
i yiny i kontrola p plynu p go do

przygotowania réznorodnych nopa-6w jest o wiele latwiejsza. Jesli szukasz
sposobu na to, aby szybko | pi wode do ) cleptoty
bez potrzeby jej studzenia, mozesz skorzystaé wiasnie z tych rozwiqzah.

Kolejnqg metodq na uzyskanie plynu o odpowiednich parametrach jest studzenie

go przez ilos€ czasu. g y P y bywa bowiem
i W pryp Przygotowy napojow. Zapoznaj sie
z na op P do zap | prostymi
P piyndo j temp Y. Wy

sprawdzone metody niezaleznie od fakty, ile stopni ma woda po zagotowaniu,
fatwo zmienisz ten parametr. Zawsze decyduj si¢ na wysokie| jakoéci sprzet np.
czajnikl Horlo lub czajniki Ambition.

q jest
to, 2e niektére ziola | napary nalezy przyrzqdzaé przy uzyciu cleczy o znacznie
nizszej temperaturze.

lle stopni ma woda zagotowana w czajniku?

Aby zaparzyé ulubiony napdj, musisz , lle stopni ma woda po
iu. igtaj, ze od tego, Czy ulywasz sprztu na gaz, czy te:
ia z grzatkq ycznq, zgodnie z i fizyki poziom temperatury po

zagotowaniu jest dokladnie taki sam. Wiedz réwniez, ze czas potrzebny do
doprowadzenia plynu do wrzenia moze sig romlc w zaleznosci od konstrukcji

Sprzetu. Aby skrocic e na go Napoju, warto
wybraé wyroby wysokiej jakoéci o ergonomicznym ksztaicie np. cza ikl Botti lub
czajniki Ambi
Jak dop P ¢ wody z czaj do przyg Y Y
napojéw?

Jesli zastanawiasz sig, po jakim czasie od zagotowania wody mozna zalaé np.
Zielonq herbate, to wiedz, ze tego rodzaju produkt przyrzqdza sig w temperaturze
od 70°C do 90°C. Czy wiesz, ile minut chiodzenia potrzebuje ciecz, aby osiqgnqé te
warto$é? Proces jej stygnigcia jest zalezny m.in. od rodzaju naczynia, w ktérym
plyn byt y. Jesli wige Swiezo ciecz do szerokiej
miseczki, szybciej uda Ci si¢ jq wystudzi¢. Przygotowanie napoju umili Ci
uzytkowanie urzqdzen takich jak np. czaj “ookinl lub czajniki Hario.

Jesli studzisz plyn w osobnym naczyniu, dbaj zawsze o to, aby temperatura wody
nie stala sig zbyt niska. W takim wypadku wiasciwosci naparu nie bedq
odpowiednie, wiqkszo!c Zi6t parzy sig w temperaturze okolo 95°C, mozna je wigc
zalewat po iu chwili. iQtaj takze, aby po wianiu gorgeej
wody przykry¢é ynie, w celu efektu. W taki sposéb
przygotowuje sig takze napary z czarnej hefbaty oraz kawy. Miej na uwadze, by
tego rodzaju pi Y w ym przez 1-2 minuty plynie.

Do uzyskania napoju o temp. 70°C potrzebujesz okoto 7-9 minut studzenia. Jesli
zalezy Ci na osiqgnigciu cieczy, ktéra ma 80°C, musisz odczekaé okolo 4-6 minut.
Dla poréwnania zagotowany plyn chiodzi si¢ do temperatury 80°C przez okolo 3-4
minuty. Podane warto$ci mogq sig nieco rézni¢, gidwnie ze wzgledu na
wspomniany wczeéniej czynnik, jakim jest j ynia oraz P

W pomieszczeniu. Jesli wige zalezy Ci na bardzo dokiadnym sprawdzeniu, ile

stopni Celsjusza ma woda, uzyj iw ten sposéb sp j ten
parametr.
igtaj rowniez, ze do ia herbaty bialej to okolo

80°C, natomiast aby przygotowaé wysokie] jakosci herbate zielonq jopofiskq,
muslsz uzy€ wody o cieplocie od 60°C do 75°c Herbaty: czerwona, owocowa i

j w 90°C-95°C. czy 2 metody

) sig na ji czasu, czy tez T

plerajq

Aby wodeg do swolich potrzeb, mozesz takze
przechowywat wigkszq ilos€ juz przyg go plynu i podgt gow
czajniku 2 termometrem, Tym sposobem, jesh cbcm uzyskaé ciecz o bardzo
niskie] temperaturze np. 35°C, nie musisz doprowadzaé jej do wrzenia.
Nowoczesne urzqdzenie wylqczy sig bowiem dokladnie w momencie, kiedy woda
osiqgnie y przez Ciebie p Jestto G istotne, kiedy
chcesz np. przyrzqdzi€ letni napd| na bazie syropu.

Polecane czajniki elektryczne

i 51)]

Aby szybko uzyskat temperaturg odpowiedniq do picia, utyj kostek lodu. Nie
umieszczoj ich w szklance jeszcze podczas parzenia, a jedynie wtedy, gdy napdj
uzyska juz Waznym Jest takze

ie wody do ywania kaszki dia dzieci. Aby ulatwié sobie to
zadanie, worto uzy¢& lub 2
wymagana clepiota plynu jest bowiem na poziomie 40°C-45°C. Przykladami
takiego sprzetu sq min, czajniki Kiausberg lub czajniki Cookini.

Jak szybko schiodzi¢ wode z czajnika?

Istnieje kilka metod na to, aby w szybki sposéb schiodzié wode z czajnika. Pierwsza
2 nich polega na naczynia w

Najskuteczniejszym rozwiqzaniem jest jednak przelanie plynu do obszernej miski i
odczekanie kilku minut. Mozesz takze umiescic plyn w kubku, ktéry wstawisz do
wysoklego pojemnika wypeinionego zimnq wodgq | tyzeczka soli. Aby efekt byl
jeszcze szybszy — utyj lodu 2 zamrazalniko. Mozesz takze wystawié wrzqtek np. na
balkon lub taras.

Jesli woda jest juz chiodna lub ma temperaturg pokojowq, mozesz takze przelat jq

do butelki | owingt Tak

po,emm umieszcza sig na 10-15 minut w zamrazarce. W skvocle wigc, aby lzybko
wody po jej i g utyj fio

diametralnie nizszej cieplocie. Kolejnym sposobem, jest przelewanie plynu z

jednego naczynia do drugiego. Gdy poprzednio uzyty kubek juz sig rozgrzal,

umiest wode w innym naczyniu, ktore jest chiodne.

Podsumowujqc - gdy cheesz mieé jak najwigkszy komfort przygotowywania
napojow i posiadaé kontrolg nad temperaturq uzywanej wody, zainwestuj w
innowacyjny sprzet. Stosuj takze praktyczne zasady, ktére pozwalajq Ci szybko
uporat si¢ z zadaniami w kuchni. PoSwigt uwage na to, aby wybraé oobry cmjmk
ie josli czesto przyge jjesz nopary z zi6l, herbate
kawe. Jak $q polowq sukoesu
podczas kazdego dziakania. »

Warto zauwazy¢ takze do$¢ czeste adresowanie efektu Pigmallona. Tre$ci wykorzystujace
ten blad najczesciej przyjmowaly posta¢ konkurséw 1 angazujacych zadan dla odbiorcow,
ktérych rozwigzaniem byly hasta powigzane z marka. Przykladem jest publikacja na

Facebooku firmy RTV Euro AGD, zamieszczona na rys. 15.
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Rysunek 15. Wykorzystanie efektu Pigmallona w publikacji na Facebooku firmy RTV
EURO AGD

“ ) RTV Euro AGD @
24 maja - Q

Masz chwile? Wpisz w kratki nazwy siedmiu produktéw i odgadnij
hasto! =5 Czas-start!
bit.ly/produktyzkrzyzowki_eurocompl

RTVEURCAGD

KRZYZOWKA

-

&
-
B

Podsumowanie zidentyfikowanych btedow poznawczych w branzy handlowej znajduje si¢

w tabeli 17.
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Tabela 17. Liczba publikacji wykorzystujacych poszczegdlne bledy poznawcze w branzy

handlowej
Wideo
Nazwa Posty FB Artykuly YouTube Suma

Asymetria aktora- 0 4 4 3
obserwatora

Awersja do 6 33 0 39
ztozonosci

Btad akcji 75 2 32 109
Blad 46 4 1 51
automatyzmu

Btad dostepnosci 30 4 2 36
Blad kongruencji 29 0 0 29
Blad koniunkcji 7 0 9 16
Blad kulturowy 8 0 1 9
Btad kurtuazji 0 0 0 0
Blad lubienia 2 0 0 2
Blad optymizmu 0 0 0 0
Blad paplaniny 11 0 0 11
Blad poréwnania 3 0 4 7
spotecznego

Blad

przezywalnosci; 0 0 0 0
Efekt skupienia

Blad substytucji 13 0 10 23
Blad zgody 76 0 0 76
Efekt aureoli 24 0 6 30
Efekt autorytetu 0 14 0 14
Efekt blaknigcia 0 0 0 0
Efekt czystej 12 38 18 168
ekspozycji

Efekt dhugosci 3 44 44 91
listy

Efekt dom- 0 0 0 0
pieniagdze

Bfekt 0 6 0 6
dwuznaczno$ci

Efekt falszywego 0 0 0 0
konsensusu

Efekt 32 12 0 44
horoskopowy

Efekt IKEA 19 0 2 21
Efekt iluzorycznej 35 0 0 35
prawdy
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Efekt kontrastu 39 13 17 69
Efekt mylnej 3 8 0 1
informacji

Efekt

nadrzednosci 80 0 0 80
obrazu

Bfekt 0 1 2 3

negatywnosci

ekt 3 0 0 3

niedostepnosci

Efekt

niepotrzebnych 0 15 0 15
informacji

Efekt osobliwosci 0 0 0

Efekt pevynoém 17 0 3 20
wstecznej

Efekt 0 18 0 18
pierwszenstwa

Efekt Pigmallona 1 0 0 1

Efekt 3 10 2 15
podczepienia

Efekt pominigcia 0 0 0 0

Efekt posiadania 0 0 0 0

Efekt 18 0 0 18
potwierdzenia

Efekt pozycji 0 9 2 11
Efekt ramowania 0 2 0 2

Efekt rymu 1 0 1 2

Efekt swiezosci 0 16 53 69
Efekt :[rgdnosc1- 0 0 3 3

tatwosci

Efekt von

Restorff 16 3 8 27
Efekt wabika 2 0 1 3

Efekt

wyswiadczonej 11 1 3 15
przystugi

Efekt zakazenia 0 0 0 0

Egocentryzm 6 > 1 9

atrybucyjny

Faworyzacja 0 0 0 0

wewnatrzgrupowa

luzja -~ 0 1 6 7

innowacyjnosci

Iluz.Ja pamigci 7 0 4 11
skojarzeniowe;j
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[uzja 3 1 1 5
semantyczna

[luzja zmiany 2 0 0 2
Myslenie 0 0 0 0
Zyczeniowe

Nieche¢ do straty 2 0 0 2
Brawo malych 0 0 0 0
liczb

Skrzywienie 13 3 9 30
zawodowe

Strach przed 13 5 0 15
zalem

Zasgda szczyt- 0 0 0 0
koniec

Zludzeme. 6 0 14 20
planowania

Zm@cz;me 0 0 0 0
decyzyjne

Liczba

analizowanych 690 210 109 1009
tresci

Suma bledow 782 266 263 1311

zrédlo: opracowanie wtasne

Branza finansowa charakteryzowata si¢ natomiast duzym zréznicowaniem adresowanych
btedow i jednoczes$nie nieco rzadszym ich wykorzystywaniem. W porownaniu z sektorem
handlowym oraz telekomunikacyjnym, zidentyfikowano mniej publikacji, w ktorych
widoczne byty elementy nawigzujace do podejmowania aktywnosci — zarowno w konteks$cie
dzialah na samym profilu, jak i kwestii zakupowych. Zauwazono natomiast czgstsze
wykorzystywanie efektu ramowania oraz efektu osobliwos$ci, ktore nie przejawiaty si¢ w
komunikacji firm z wcze$niej omawianych sektorow. Pierwszy z efektéw byt zwigzany w
duzej mierze z konieczno$cia czestego publikowania informacji o potencjalnie negatywnym
charakterze (np. awarii systemu bankowego, przerwy w dziataniu). Efekt ramowania
pozwalal firmom komunikowac tego rodzaju informacje w sposob niebezposredni, nadajac

im inny charakter. Przyktad jego zaadresowania znajduje si¢ na rys. 16.
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Rysunek 16. Wykorzystanie efektu ramowania w publikacji na Facebooku mBank Polska

mBank Polska @
16 czerwca - @

Przerwa jest dobra - zwtaszcza, gdy sami mamy na nig ochotg lub jej potrzebujemy.
Przerwa od pracy, przerwa od lekcji, przerwa od zaje¢, ktdre nas meczg.

Wiemy, ze przerwa od banku, ktérego rano i wieczorem potrzebujecie, to nie cos, co Was
cieszy.

Dlatego, gdy musieli$my zdecydowac, czy zrobi¢ w najblizszym czasie dwie konieczne
przerwy techniczne, uznali$my, ze lepsza bedzie jedna, a ciut diuzsza niz zwykle.
Wszystko po to, by ograniczy¢ ucigzliwosci.

Dlatego tez w nocy z soboty na niedziele w godzinach:

= 2:00 - 10:00 nie zaptacicie karta w sklepach i nie skorzystacie z bankomatow i
wptatomatow

= 2:00 - 11:45 nie zrobicie zakupéw online

W czasie przerwy nie bedziecie mogli zalogowac sie na swoje konto, ani ztozy¢ wnioskéw.
Call center bedzie dziata¢ w trybie informacyjnym.

Przepraszamy za utrudnienia.
Bank tez czasem potrzebuje przerwy.

Szczegdty @3 http://www.mbank.pl/.../post, 9448 przerwa-w-dostepie-do...

X

19/20 czerwca

przerwa w dostepie
do banku

Efekt osobliwosci przejawial si¢ natomiast w formie odwotan do pojedynczych osob
podczas opisywania zbiorowosci lub obiektéw istotnych dla zbiorowosci. Przykiad

zaadresowania tego btedu znajduje sie na rys. 17.
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Rysunek 17. Wykorzystanie efektu osobliwosci w publikacji na Facebooku PKO Banku
Polskiego

i PKO Bank Polski @
KD .
w28 Maja - Q

28 maja 2020, godz.: 14:41 - Dawid prosi o historie konta.

To pierwsza operacja jakg pomdgt wykona¢ Asystent Gtosowy IKO!
[}

Wydaje sie jakby to byto wczoraj, a minat juz rok! Zdazyliscie juz z
nim porozmawiac? . Dziekujemy, ze jestescie z nami i testujecie

nasze nowosci!

X

Porozmawiaj z Asystentem

Bank Polski

Todoy, 1120

Dzien dobry Aleksandra, w czym moge
Ci poméc?

jakie sq twoje funkcje

Umiem zrobié przelew zwykly lub na telefon,
2mieni¢ limit karty i dokona¢ jej splaty,
Moge przeszukac historie, podaé kod BLIK,
powiedzie¢ ile masz na koncie lub
przekierowa¢ Cig do wlasciwego miejsco w
1KO. Umiem rozmawiac na ponad 250
tematow i ciggle ucze sie nowych - wigcej
na stronie ikopkobp.pl/funkcje/asystent
glosowy

Todoy, 1121

U mnie zawsze $wieci stofice! :)

Pierwsze urodziny
Asystenta Gtosowego IKO

Branza finansowa, z racji duzego skomplikowania niektorych oferowanych produktow dosé¢
czesto adresowata takze awersje do ztozonos$ci. Ttumaczono woéwczas rozmaite zagadnienia
finansowe, a takze zapraszano ekspertow, ktorzy przedstawiali poszczegdlne rozwigzania
np. podczas webinaréw, chcac najprawdopodobniej obnizy¢ potencjalny opdr przed
skorzystaniem z produktu przez jego nadmierng ztozono$¢. Podsumowanie liczby

wykorzystanych btedow poznawczych w tym sektorze znajduje si¢ w tabeli 18.
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Tabela 18. Liczba publikacji wykorzystujacych poszczegdlne btedy poznawcze w branzy

finansowe;j
Wideo
Nazwa Posty FB Artykuly YouTube Suma

Asymetria aktora- 4 0 0 4
obserwatora

Awersja do 12 10 23 45
ztozonosci

Btad akcji 21 8 11 40
Blad " 0 13
automatyzmu

Blad dostepnosci 12 11 2 25
Blad kongruencji 14 9 5 28
Blad koniunkcji 0 2 3 5
Blad kulturowy 2 0 0 2
Blad kurtuazji 1 0 0 1
Btad lubienia 0 0 0 0
Blad optymizmu 1 0 0 1
Blad paplaniny 2 0 0 2
Blad poréwnania 0 1 0 1
spotecznego

Blad

przezywalnosci; 0 0 2 2
Efekt skupienia

Blad substytucji 3 0 4 7
Blad zgody 3 0 0 3
Efekt aureoli 23 8 21 52
Efekt autorytetu 4 2 19 25
Efekt blaknigcia 4 0 0 4
Efekt czystej 24 3 49 76
ekspozycji

Efekt dhugosci 15 17 3 35
listy

Efekt dom- 1 1 0 2
pieniadze

Bfekt 0 0 0 0
dwuznaczno$ci

Efekt falszywego 0 1 7 ]
konsensusu

Efekt 12 3 3 18
horoskopowy

Efekt IKEA 8 0 0 8
Efekt iluzorycznej 0 0 14 14
prawdy

Efekt kontrastu 11 1 1 13
Efekt mylnj 2 0 4 6
informacji
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Efekt

nadrz¢dnos$ci 16 2 6 24
obrazu

Efekt 4 0 0 4
negatywnosci

Efekt 1 1 1 3

niedostepnosci

Efekt

niepotrzebnych 0 0 1 1

informacji

Efekt osobliwosci 3 5 8

Efekt pewnosci 1 1 >

wstecznej

Bfekt 2 1 0 3

pierwszenstwa

Efekt Pigmallona 5 0 0 5

Efekt 9 11 4 24
podczepienia

Efekt pominigcia 0 0 0 0
Efekt posiadania 5 0 0 5

Efekt 2 0 0 2

potwierdzenia

Efekt pozycji 0 2 0 2

Efekt ramowania 4 0 0 4
Efekt rymu 0 0 0 0
Efekt Swiezosci 3 14 0 17
Efekt :[rgdnosc1- ] 1 13 2
tatwosci

Efekt von

Restorff 12 8 29
Efekt wabika 0 0 0 0
Efekt

wys$wiadczonej 13 8 6 27
przystugi

Efekt zakazenia 0 0 1 1

E gocentryzm 3 3 4 10
atrybucyjny

Faworyzacja 1 1 0 )

wewnatrzgrupowa

fuzja 2 2 4 8

innowacyjnos$ci

Iluz.Ja pamigci 1 0 3 4
skojarzeniowe;j

[uzja 1 0 0 1

semantyczna

[luzja zmiany 1 1 2 4
MySlenie 1 5 5 11
zyczeniowe

Nieche¢ do straty 1 2 0 3
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Brawo malych 0 ) 3 5
liczb

Skrzywienie ) 0 0 )
zawodowe

Strach przed 1 3 0 14
zalem

Zasgda szczyt- 0 1 0 1
koniec

Zludzeme. ] 3 3 14
planowania

Zm@cz;me 0 0 0 0
decyzyjne

Liczba

analizowanych 368 164 163 695
tresci

Suma bledow 310 156 236 702

zrédlo: opracowanie wtasne

Czwarta z analizowanych branz, FMCG, charakteryzowala si¢ wyzsza od przeci¢tnej dla
wszystkich sektoréw liczbg interakcji miedzy marka a odbiorca, co skutkowalo czystszym
eksploatowaniem btedu zgody oraz efektu potwierdzenia. Efektem bylo takze
powszechniejsze wykorzystywanie btedu paplaniny, co objawialo si¢ gtownie duzg liczba
pytan w konwersacji z odbiorca (np. w komentarzach pod publikacja), majacych na celu
przedluzenie interakcji. W sektorze FMCG stosunkowo czgsto eksploatowano takze
faworyzacje wewnatrzgrupowa, najczesciej w postaci bezposrednich odwotan do cech
spotecznosci, w ktorej funkcjonuje potencjalny odbiorca. Jednoczesnie branza dobr szybko
zbywalnych charakteryzowata si¢ najmniejszg czestotliwos$cig adresowania awersji do
ztozonosci i innych btedow, ktore sa zwigzane z obnizaniem ryzyka korzystania z
produktow. Jak zostato wskazane wcze$niej, byly to znieksztatcenia czgsto wykorzystywane
choc¢by w sektorze finansowym czy tez handlowym, czego przyktadem jest np. publikacja

firmy Morele.net znajdujaca si¢ na rys. 18.
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Rysunek 18. Zaadresowanie awersji do ztozonos$ci w artykule blogowym firmy Morele.net

Jak podtgczyé kamere IP? Instrukcja Krok po kroku

Bezpieczehstwo Twojego domu jest dla Ciebie najwazniejsze?Dowiedz sig, jak
skonfigurowaé kamere.

Spis tresci:
1. Jak podtgczy¢ kamere IP do rejestratora?
. Jak podtgczy€ kamere IP przez Wi-Fi?
. Jak podtgczy¢ kamerg monitoringu do komputera?

. Jak podtgczy¢ kamerg IP do telewizora?

. Jak podigczy€ kamere WI-Fl z routerem?

2
3
4
5. Jak podigczy¢ kamerg bez rejestratora?
6
7. Jakie kable do kamer zastosowaé?

8

. Jak sprawdzi¢ i skonfigurowa¢ IP kamery?

Podsumowanie liczby zidentyfikowanych btedow w samym sektorze FMCG znajduje si¢ w

tabeli 19.

Tabela 19. Liczba publikacji wykorzystujacych poszczegdlne btedy poznawcze w branzy
FMCG

Wideo

Nazwa Posty FB Artykuly YouTube Suma
Asymetria aktora- 0 1 0 1
obserwatora
Awersja do 1 4 5 10
ztozonosci
Blad akcji 9 0 0 9
Blad 17 0 0 17
automatyzmu
Blad dostepnosci 7 0 0 7
Blad kongruencji 6 0 1 7
Blad koniunkcji 0 1 1 2
Blad kulturowy 2 0 0 2
Blad kurtuazji 0 0 0 0
Blad lubienia 0 0 0 0
Blad optymizmu 3 0 0 3
Blad paplaniny 12 0 0 12
Blad poréwnania 0 0 0 0
spolecznego
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Blad

przezywalnosci; 0 0 0 0

Efekt skupienia

Blad substytucji 1 0 0 1

Blad zgody 12 2 0 14
Efekt aureoli 7 1 0 8

Efekt autorytetu 1 0 0 1

Efekt blaknigcia 0 0 0 0

Efekt czystej 27 0 3 30
ekspozycji

Efekt dhugosci 71 4 0 25
listy

Efekt dom- 1 0 0 1

pieniadze

Bfekt 0 0 0 0

dwuznaczno$ci

Efekt falszywego 0 0 0 0

konsensusu

Efekt

horoskopowy 4 3 0 /

Efekt IKEA 6 0 0 6

Efekt iluzorycznej 13 0 0 13
prawdy

Efekt kontrastu 1 1 0 2

Efekt mylnej 0 0 0 0

informacji

Efekt

nadrzednosci 11 1 5 17
obrazu

Efekt 0 1 0 1

negatywnosci

Efekt 17 0 0 17
niedostepnosci

Efekt

niepotrzebnych 0 1 0 1

informacji

Efekt osobliwosci 0

Efekt pewnosci 0

wstecznej

Bfekt 0 0 0 0

pierwszenstwa

Efekt Pigmallona 0 0 0 0

Efekt 8 > 0 10
podczepienia

Efekt pominigcia 0 0 0 0

Efekt posiadania 0 0 0 0

Efekt 27 0 0 27
potwierdzenia

Efekt pozycji 8 0 0 8
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Efekt ramowania 0 0 0 0
Efekt rymu 0 0 0 0
Efekt §wiezosci 0 1 0 1
Efekt :[rgdnosc1- 5 0 0 )
tatwosci

Efekt von

Restorff ! 0 !
Efekt wabika 0 0 0
Efekt

wyswiadczonej 10 0 0 10
przystugi

Efekt zakazenia 11 2 0 13
Egocentryzm 5 1 0 6
atrybucyjny

Faworyzacja 4 0 0 4
wewnatrzgrupowa

fuzja 1 0 0 1
innowacyjnos$ci

Iluz.Ja pamigei. 0 0 0 0
skojarzeniowej

[uzja 0 0 0 0
semantyczna

Iluzja zmiany 1 1 0 2
Myslenie 0 0 0 0
Zyczeniowe

Nieche¢ do straty 2 0 0 2
Prawo malych ) 0 0 >
liczb

Skrzywienie ) 0 0 )
zawodowe

Strach przed 5 0 0 5
zalem

Zasgda szczyt- 5 0 0 5
koniec

Zludzeme. 0 0 ) )
planowania

qucz;me 6 0 0 6
decyzyjne

Liczba

analizowanych 205 31 9 245
tresci

Suma bledow 289 27 17 333

zrédlo: opracowanie wtasne

Ostatnia z analizowanych branz, zdrowie, charakteryzowata si¢ zdecydowanie mniej

nachalnym 1 sprzedazowym tonem komunikacji.

Efektem

tego

czestotliwos¢

wykorzystywania btedu akcji, automatyzmu czy strachu przed zalem byta nizsza niz w
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pozostalych sektorach. Jednoczeénie zidentyfikowano duza liczbe publikacji adresujacych
pozornie sprzedazowy efekt czystej ekspozycji, jednak byl on stosowany bardziej w
kontekscie konsekwentnego eksploatowania zblizonej tematyki niz ciggltego informowania
o pojedynczym produkcie. Warto zauwazy¢ takze czgste wykorzystywanie biedu
dostepnosci, zwigzanego z odniesieniami w tresci do aktualnych wydarzen. Ma to jednak
zwigzek w duzej mierze z trwajaca w okresie analizy pandemia, ktéra w naturalny sposob
wptywala na jezyk i tematyke publikacji organizacji z sektoréw zwigzanych ze zdrowiem.
W sektorze tym do$¢ powszechnie adresowano takze efekt autorytetu — najczesciej poprzez
jasne komunikowanie, ze dana publikacja zostata przygotowana przez eksperta badz tez
poprzez webinary prowadzone przez specjalistow. Duzo rzadziej identyfikowano natomiast
wykorzystywanie efektu aureoli (zakladajacego wspotprace ze znanymi osobami,
niekoniecznie ekspertami w danej dziedzinie), co wskazuje na wieksza role ,,eksperckosci”
0s6b wystepujacych w danej publikacji anizeli ich popularnosci, co bylo domeng branzy
komunikacyjnej oraz FMCG. Podsumowanie liczby wykorzystywanych bledow

poznawczych w publikacjach organizacji z sektora zdrowotnego znajduje si¢ w tabeli 20.

Tabela 20. Liczba publikacji wykorzystujacych poszczegdlne btedy poznawcze w branzy

zdrowotnej
Wideo

Nazwa Posty FB Artykuly YouTube Suma
Asymetria aktora- 1 5 1 4
obserwatora
Awersja do 13 14 4 31
ztozonosci
Blad akcji 14 2 1 17
Blad 14 1 0 15
automatyzmu
Blad dostepnosci 13 44 3 60
Btad kongruencji 6 4 1 11
Blad koniunkcji 0 2 2 4
Blad kulturowy 0 1 0 1
Blad kurtuazji 0 0 0 0
Blad lubienia 7 0 0 7
Blad optymizmu 2 4 0 6
Blad paplaniny 4 0 0 4
Blad poréwnania 0 0 0 0
spotecznego
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Blad

przezywalnosci; 0 0 0 0
Efekt skupienia

Blad substytucji 0 0 0 0
Blad zgody 0 0 0 0
Efekt aureoli 10 6 1 17
Efekt autorytetu 16 72 1 89
Efekt blaknigcia 0 0 0 0
Efekt czystej 15 27 4 46
ekspozycji

Efekt dhugosci 7 45 0 57
listy

Efekt dom- 0 0 0 0
pieniagdze

Bfekt 0 0 0 0
dwuznaczno$ci

Efekt falszywego 1 1 0 )
konsensusu

Efekt 7 10 2 19
horoskopowy

Efekt IKEA 2 0 0 2
Efekt iluzorycznej 0 ) 0 )
prawdy

Efekt kontrastu 6 7 0 13
Efekt mylnej 0 0 0 0
informacji

Efekt

nadrzednosci 2 2 0 4
obrazu

Efekt 1 4 0 5
negatywnosci

Efeke 10 1 0 11
niedostepnosci

Efekt

niepotrzebnych 1 6 0 7
informacji

Efekt osobliwosci 0 7 1 8
Efekt pewnosci 1 0 0 1
wstecznej

Bfekt 4 5 0 9
pierwszenstwa

Efekt Pigmallona 13 0 0 13
Efekt 13 1 1 15
podczepienia

Efekt pominigcia 1 0 0 1
Efekt posiadania 0 1 0 1
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Efekt
potwierdzenia

Efekt pozycji

Efekt ramowania

Efekt rymu

Efekt swiezosci

SO | |O

S |ICoc oo O

Efekt trudnosci-
latwosci

p—

W N O ||| O

Wb N[O |O

Efekt von
Restorff

20

Efekt wabika

Efekt
wyswiadczonej
przystugi

20

21

Efekt zakazenia

Egocentryzm
atrybucyjny

12

Faworyzacja
wewnatrzgrupowa

Iluzja
innowacyjnos$ci

luzja pamigci
skojarzeniowe;j

Iluzja
semantyczna

[luzja zmiany

Myslenie
Zyczeniowe

Nieche¢ do straty

Prawo matych
liczb

S (N O |O] N

S (N O |W| N

Skrzywienie
zawodowe

Strach przed
zalem

13

15

Zasada szczyt-
koniec

Ztudzenie
planowania

Zmeczenie
decyzyjne

Liczba
analizowanych
tresci

434

327

47

808

Suma bledow

249

322

28

599

zrédlo: opracowanie wtasne
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Analizie poddano takze stopien wykorzystania zidentyfikowanych btedéw poznawczych —
zardwno w wymiarze og6lnym, jak i dla poszczego6lnych branz oraz kanatéw. Innymi stowy
zbadano, jaki procent bledow zidentyfikowanych w I etapie badania i umieszczonych na
szerokiej licie bledow (lacznie 64) zostal zaadresowany przez firmy w wymiarze og6lnym,
a takze w odniesieniu do kanaléw oraz branz. Podsumowanie stopnia wykorzystania btedéw

poznawczych przez analizowane firmy znajduje si¢ w tabeli 21.

Tabela 21. Stopien wykorzystania bledow poznawczych w poszczegdlnych kanatach i

branzach

Branza Posty FB Artykuly Wideo YouTube | Lacznie
Telekomunikacja 73,85% 36,92% 60,00% 87,69%
Handel 60,00% 40,00% 44,62% 76,92%
Finanse 75,38% 56,92% 49,23% 90,77%
FMCG 60,00% 24,62% 9,23% 69,23%
Zdrowie 58,46% 55,38% 24,62% 72,31%
rr':fly;;k‘e 96,92% 84,62% 81,54% 100,00%

zrédlo: opracowanie wtasne

Jak wskazuje powyzsza tabela, bledy poznawcze zidentyfikowane w ramach szerokiej listy
byly najczesciej adresowane w publikacjach na Facebooku (96,92%). Moze to wynikaé z
najwigkszej réznorodnosci tematycznej oraz elastycznosci w stosowaniu poszczegdlnych
formatoéw na tym portalu. O ile blogi i YouTube sg ograniczone w duzej mierze do jednego
rodzaju treéci (analogicznie: artykut i wideo), na Facebooku istnieje mozliwos$¢ publikacji
grafik, tekstu, wideo czy tez infografik, co zdecydowanie zwigksza mozliwos$ci
urozmaicania przekazu. Najnizszy procent mozliwych do zaadresowania btedow
poznawczych zauwazono natomiast na YouTube, ktéry — zwlaszcza w sektorze zdrowia i
FMCG - byl najmniej roéznorodny od strony eksploatowanych ztudzen i efektow
poznawczych. W wymiarze branz najwigkszym stopniem wykorzystania btedow
poznawczych charakteryzowala si¢ branza finansowa, co moze by¢ zaskakujace, majac na
uwadze ostrozny i czgsto ekspercki charakter komunikacji. Jednoczes$nie sektor postrzegany
za do$¢ kreatywny w sferze komunikacji — FMCG charakteryzowal si¢ najmniejsza
réznorodno$cig adresowanych btedow. Miato to zwigzek z dos¢ jednorodnym charakterem
komunikacji analizowanych marek i do$¢ niska czestotliwo$cig publikacji w analizowanym

okresie 3 miesigcy. Warto zauwazy¢ natomiast, ze wszystkie btedy zidentyfikowane w
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ramach [ etapu zostaly zaadresowane przez analizowane firmy — wskazuje to na trafno$¢

selekcji btedow na potrzeby szerokiej listy.

Warto takze zauwazy¢, ze rodwniez czgstotliwo$¢ wykorzystywania bltedow byta rézna
zarowno wzgledem kanalow, jak i samych branz, co sklania ku formulowaniu odrgbnych
rekomendacji oraz indywidualnej oceny charakteru marketingu tresci w kazdym z sektorow.

Podsumowanie tych rozwazan znajduje si¢ w tabeli 22.

Tabela 22. Charakter marketingu tresci w poszczego6lnych branzach z punktu widzenia

adresowanych bledéw poznawczych

Branza Dominujace bledy oraz Charakter tresci
bledy unikalne dla
sektora
Telekomunikacja / IT Btad akcji, btad Sprzedazowy, motywujacy,
automatyzmu, efekt aureoli | sklaniajacy do dzialania
Handel Btad koniunkgji, iluzja Storytellingowy,
pamigci skojarzeniowej, sktaniajacy do dziatania
efekt czystej ekspozycji,
btad niedostepnosci, efekt
dhugosci listy
Finanse Efekt ramowania, efekt Edukacyjny, informacyjny,
osobliwosci, efekt aureoli, | brandingowy
efekt autorytetu
FMCG Btad zgody, efekt Konwersacyjny, sktaniajacy
paplaniny, efekt do dziatania
potwierdzenia, efekt
dhugosci listy
Zdrowie Blad dostepnosci, efekt Edukacyjny, brandingowy
autorytetu, efekt dlugosci
listy

zrédlo: opracowanie wtasne

Analizy przeprowadzone w ramach II etapu badania pozwolily wyodrebni¢ 20 bledow
poznawczych najczgsciej wykorzystywanych przez polskie firmy. Warto zauwazy¢, ze
wsrod nich znalazty si¢ zarowno zhudzenia poznawcze kojarzone z tradycyjng reklama —
efekt czystej ekspozycji, btad dostepnosci czy efekt niedostepnosci, jak i efekty kojarzone
stricte z aktywnos$cig w sieci — efekt dlugosci listy, efekt nadrzgdno$ci obrazu czy tez btad

akcji. Wskazuje to na potencjat wzbogacenia dotychczasowej wiedzy z obszaru marketingu
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i bledow poznawczych o wnioski wyniesione z analizy $rodowiska stricte cyfrowego i
aktywnosci content marketingowych. Jednocze$nie zarowno wnioski wynikajace z
powyzszych dwoch faz procesu badawczego zostaty poglebione w rozdziale 5.4 oraz w
zakonczeniu niniejszej rozprawy. W czeSciach tych znajduja si¢ takze rozbudowane
rekomendacje wyptywajace ze zgromadzonych danych. Sama lista 20 bledow poznawczych
najczesciej wykorzystywanych przez polskie organizacje w ramach marketingu tresci
postuzyta natomiast jako jedno z narzedzi badawczych w kolejnych - III i IV — fazach
procesu badawczego, ktdre to nalezy uznaé za zasadnicza czg¢$¢ empiryczng niniejszej

rozprawy.
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Rozdzial V. Zwigzek miedzy adresowaniem bledow
poznawczych a skutecznoscia marketingu tresci

5.1. Metodyka badania

5.1.1. Zakres i metody badawcze

Jak zostato wskazane lista btedéw poznawczych zbudowana w poprzednich dwoch etapach
badan stanowita fundament trzeciej fazy, ktérg nalezy uzna¢ za zasadnicza w niniejszej
pracy. Jej celem byto zweryfikowanie hipotezy gtéwnej HO wskazanej na bazie analiz z
rozdziatéw teoretycznych I, II i1 III, ktora glosi, ze: ,Istnieje statystycznie istotny zwigzek
miedzy wykorzystywaniem w marketingu tresci bledow poznawczych a wzrostem jego
skutecznosci” oraz hipotez szczegdtowych H1, H2 i H3, $cisle powigzanych z kanatami, w

ramach ktorych firmy prowadza swojg aktywnos$¢ content marketingowa:

o HI: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na
profilach firm na Facebooku.

o H2: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na
blogach firmowych.

o H3: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwiqzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych na

kanatach firm na YouTube.

W tym miejscu nalezy ponownie zaznaczy¢ (metodyka pracy zostata omowiona szerzej w
rozdziale 4.1), ze rzeczona istotno$¢ statystyczna zostata okre§lona na podstawie analizy
wspotczynnika p-value 1 miata na celu uniknigcie btedow I i II rodzaju. Na potrzeby
niniejszego opracowania wynik zostal uznany za istotny statystycznie, jesli warto$¢

wspotczynnika p-value byta nizsza niz 0,05.

W celu weryfikacji ww. hipotez przeprowadzona zostala analiza ilo$ciowa
wykorzystywania bledow poznawczych w dziataniach content marketingowych polskich
firm. Jednostkami badawczymi w tym badaniu byty pojedyncze publikacje zamieszczane w
trzech ww. kanatach content marketingowych (jesli dana firma korzystata z kazdego z nich)
— na Facebooku, blogach firmowych oraz na kanatach YouTube. Analiza miata charakter

dwutorowej oceny:
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e Wykorzystania lub niewykorzystania btgdu poznawczego w danej publikacji
(zmienna nominalna tak / nie) — dane pozyskiwane poprzez analize¢ tresci (kryteria,
ktére wskazuja na adresowanie lub nieadresowanie btgdu poznawczego w publikacji
sa przedmiotem I II etapu badan i znajduja si¢ w rozprawie, w tabeli 13).

e  Wzrostu lub braku wzrostu skutecznosci danej publikacji wzgledem przecigtnego
poziomu dla danej firmy (zmienna nominalna tak / nie) — dane pozyskiwane poprzez

kwestionariusz (CAWI lub CATI).

W celu wskazania statystycznie istotnego zwigzku migdzy ww. dwiema zmiennymi
obliczona zostala sila zalezno$ci — poniewaz analizowane byly dwie zmienne nominalne,
wykorzystano wspoOlczynnik phi. Analiza ta stanowita fundament III cze$ci badan
prowadzonych na potrzeby rozprawy i pozwalala jednoznacznie zweryfikowaé hipoteze HO

oraz hipotezy H1, H2 oraz H3.

Ponadto, z racji dostepnosci danych, w celu wzbogacenia pracy dodatkowymi wnioskami,
przeanalizowano takze site zwigzku mig¢dzy liczbg bledéw poznawczych adresowanych w
publikacji (zmienna ilo$ciowa) a wzrostem skutecznosci publikacji (zmienna nominalna
- tak / nie). W tym przypadku, z racji badania zwigzku migedzy zmienng iloSciowa a

nominalng, wykorzystano wspolczynnik eta.

Badanie zostato takze uzupetione o analiz¢ zwigzku mi¢dzy liczba bledéw poznawczych
w publikacji a stopniem wzrostu skutecznos$ci publikacji (w skali 1-5, gdzie 1 oznacza
skuteczno$¢ zdecydowanie nizsza od $redniej, 3 oznacza skuteczno$¢ réwng $redniej, a 5
wskazuje na skuteczno$¢ zdecydowanie wyzsza od $redniej). Aby wskaza¢ sitg zwigzku
mi¢dzy tymi zmiennymi, z ktorych jedna to zmienna iloSciowa a druga to zmienna
porzadkowa, wykorzystano wspoétczynnik rang Spearmana. Do wszystkich powyzszych

analiz wykorzystano program SPSS oraz funkcje ,.tabeli krzyzowe;j”.

Omoéwiony w powyzszych akapitach trzeci, zasadniczy etap badania zostat poglebiony o
etap IV — badanie jako$ciowe przeprowadzone na grupie ekspertow zajmujacych sie
tematyka marketingu tre$ci oraz ekonomii behawioralne;j. Jego celem byto skonfrontowanie
wnioskow i weryfikacji hipotez badawczych z doswiadczeniem i wiedza ekspertow, jak
réwniez ocena sformutowanych przyczyn i konsekwencji uzyskanych wynikow badan.
Dzigki temu mozliwe bylo uzupehienie zgromadzonych wnioskéw i, zgodnie z celem
aplikacyjnym, sformutowanie rekomendacji dla praktykéw marketingu. Rekomendacje te

mialy na celu wsparcie praktykéw podnoszeniu skuteczno$ci dziatah marketingowych
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dzigki racjonalnemu i etycznemu zaadresowaniu btedow poznawczych odbiorcow. Ponadto,
ocena ekspertow pozwolita na pogl¢bienie wnioskdéw oraz eksploracj¢ przyczyn wykrytych

zwigzkow.

W trakcie badan realizowanych w etapie IV wykorzystana zostata metoda indywidualnych
wywiadow poglebionych (IDI). Miala ona na celu uzyskanie szerokiego, holistycznego
opisu badanego zjawiska, uwzgledniajacego rowniez ,,interpretacje znaczenia opisywanych
zjawisk” (Kvale, 2010). Nalezy ona réwniez do grona metod opartych na komunikowaniu
bezposrednim (Krzewinska i Grzeszkiewicz-Radulska, 2013), co pozwolitlo, w
przeciwienstwie np. do metod obserwacyjnych, nakierowa¢ respondentow na
przedstawianie informacji, ktoére beda istotne z punktu widzenia celu etapu. Wywiady
prowadzone na potrzeby badania mialy jednoczes$nie charakter niestandaryzowany i
nieustrukturyzowany, co mialo na celu wzmocnienie ich jako$ciowego charakteru
(Gudkova, 2012). Wykorzystanie tego rodzaju wywiadu pozwolito takze na uzyskanie
interpretacji przedstawionych faktow oraz opinie bazujace na do$wiadczeniach rozmowcy
(Silverman, 2008; Kvale, 2010). Poniewaz celem tego etapu badania byta wtasnie ocena i
poglebienie wnioskéw zgromadzonych w III fazie badania, zastosowanie tej metody
zwigkszato szanse na zebranie jak najwigkszej ilo§ci wartosciowych z tego punktu widzenia

danych.

5.1.2. Proba badawcza

Jak zostalo wskazane, jednostkami badawczymi w III etapie badania byly pojedyncze
publikacje zamieszczane w trzech kanatach content marketingowych prowadzonych przez
firmy — na Facebooku, na blogach firmowych oraz na kanatach YouTube. Aby zapewnié
spojno$¢ z poprzednimi etapami badan, jak réwniez z faktycznym stopniem
wykorzystywania marketingu tresci przez rézne branze, analiz¢ prowadzono na pigciu
wskazanych wczesniej sektorach — komunikacji, handlu, FMCG, finanséw i zdrowia. Jak
bowiem przedstawiaty badania i raporty (Sizing The Content Marketing Opportunity, 2020)
(AdEx 2020°FY, 2020), to wlasnie w tych obszarach funkcjonuja firmy, ktére najczesciej
stosujg content marketing (co pozwolito na zgromadzenie wigkszej ilo$ci reprezentatywnych

danych). Dobor préby zostat przeprowadzony wedtug ponizszego schematu.

Na potrzeby III etapu badania analizowano publikowane bezposrednio po sobie posty,

artykutly oraz materialy wideo zamieszczane w ww. kanatach. Jako docelowa wielko$¢
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proby przyjeto 3000 publikacji. W celu oszacowania i wskazania tej wartos$ci, tj. liczby
badanych materialéw, wykorzystano analiz¢ mocy testu korelacji. Pozwala ona na
znalezienie takiego rozmiaru proby, ktory — przy zalozonym poziomie ufnosci — pozwoli na
wskazanie rzeczywistego zwigzku mi¢dzy dwiema zmiennymi (Stuart i Ord, 1994; Draper i

Smith, 1998). Do wykonania testu zatozono:

e Moc testu na poziomie 0,8, co jest uzasadnione w przypadku wigkszosci badan
ilosciowych (Cohen, 1988; Brydges, 2019).

e Przedzial ufnos$ci na poziomie 0,05.

e Pozadana moc zwigzku na poziomie 0,5, zgodnie z wytycznymi interpretacji
wielkosci efektu w naukach spolecznych Cohena (1988). Na potrzeby analizy
zbadano takze pozadang wielko$¢ proby dla innych wartosci zwigzku definiowanych

przez Cohena, tj. 0.1 (staby efekt) oraz 0,3 ($redni efekt).

Uzyskane wyniki (do przeprowadzenia testu wykorzystano program SPSS i funkcje ,,moc
testow -> korelacje”) — proba n=30 dla efektu 0,5; proba n=85 dla efektu 0,3 oraz n=783 dla
efektu 0,1 — w pelni uzasadniajg przyjeta liczebno$¢ proby w kontekscie weryfikacji
hipotezy gtownej HO. Jej wielkos¢ (wartos¢ 3000 znaczaco przewyzsza najwyzszy z
wynikow testu, tj. 783) wynika z potrzeby weryfikacji hipotez H1, H2, H3. W ich przypadku
analizie beda podlega¢ publikacje z poszczegoélnych, wskazanych wyzej kanatow,
tymczasem warto$¢ 3000 stanowi zbiorczg liczbg publikacji (bez podziatu na kanaly). Aby
zatem zapewni¢ nalezyta moc statystyczng badania korelacji migdzy adresowaniem btedow
poznawczych a wzrostem skutecznosci publikacji na Facebooku (1), blogach firmowych (2)
oraz YouTube (3), zatozono liczebno$¢ proby bedaca iloczynem tych 3 kanalow oraz ok.

1000 publikacji zamieszczonych w kazdym z nich.

W celu uzyskania materialu badawczego przeanalizowano profile na Facebooku, blogi
firmowe 1 kanaty YouTube 20 firm. W przypadku kazdej z nich celem byto zgromadzenie
150 publikacji (taczna liczba — 3000 jest iloczynem 150 publikacji zebranych w 20 firmach),
po 50 z kazdego z ww. kanatow. Aby zapewni¢ wspomniang spojno$¢ z poprzednimi
etapami badania, podmioty, ktére zamieszczaty publikacje, nalezalty do 5 wskazanych w
poprzednim etapie badania sektoréw — komunikacji, handlu, FMCG, finanséw i zdrowia, a
kazdy z nich byl reprezentowany przez 4 firmy — te za$ zostaty wybrane na zasadzie doboru
celowego. Warto jednoczesnie zaznaczy¢, ze zakres dat analizowanych publikacji zalezal w
duzym stopniu od czgstotliwo$ci zamieszczania postow, artykuldow i wideo przez dang firme

—w przypadku niektorych organizacji analizowano okres 3 miesigcy, a w przypadku innych
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np. 6 lat. Najistotniejsze w tym przypadku bylo bowiem zgromadzenie pozadanego

materialu badawczego.

Jak zostato wspomniane, w celu zapewnienia réwnego udziatu poszczegdlnych kanatow w
ogo6lnej ocenie zwigzku migdzy skutecznos$cig marketingu tresci a adresowaniem btedoéw
poznawczych, zalozono zebranie po 50 publikacji z kazdego medium prowadzonych przez
firmy. W przypadku wigkszo$ci podmiotow, z racji réznic w priorytetyzowaniu
poszczego6lnych kanatow, niemozliwe bylo przenalizowanie takiej liczby materiatow (dla
przyktadu, kanat YouTube danego podmiotu mogt by¢ nieaktywny lub zawiera¢ mniej niz
50 filmow). W takim przypadku poddawano analizie wigksza liczbe publikacji z pozostatych
kanatow — tak, aby zebrac¢ tacznie 150 tresci, naturalnie jesli byto to mozliwe w przypadku
danej organizacji (cze$¢ z nich opublikowata mniejszg liczbe materiatow we wszystkich
kanatach). W przypadku wigkszosci podmiotéw kanatem dominujacym byl Facebook,
dlatego tez to wtasnie to medium charakteryzuje si¢ najwigkszym udzialem w og6lnym

zbiorze publikacji.

Warto takze zauwazy¢ delikatng réznice wzgledem docelowej liczby publikacji (3000) —
wynika ona z faktu, iz cze$¢ badanych firm zmiescita tacznie mniej niz 150 publikacji
content marketingowych w analizowanych kanatach. Aby jednak zapewni¢ réwny udziat
wszystkich analizowanych sektoréw (po 4 firmy z kazdej z 5 branz), nie zdecydowano si¢
np. na uwzglednienie dodatkowej, 21 firmy z dowolnego sektora. Liczba 2880 poddanych
analizie publikacji byla bowiem zdecydowanie wystarczajagca w obliczu kryteridw
wspomnianych na poczatku niniejszego podrozdziatu. Struktura proby, a zatem porownanie

poddanej analizie liczby publikacji z réznych kanatéw znajduje si¢ w tabeli 23.
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Tabela 23. Liczba analizowanych publikacji firm w poszczego6lnych kanatach.

. Liczba Liczba
Liczba . .
. analizowanych | analizowanych
Branza Firma anallz(.)wal'l.y ch publikacji z publikacji z
publikacji z .
Facebooka blogow kanalu
firmowych YouTube
Firma A 50 50 50
. Firma B 85 55 10
Telekomunikacja Firma C 29 5] 10
Firma D 126 11 4
Firma E 98 30 2
Firma F 53 53 44
Handel Firma G 71 70 9
Firma H 69 68 13
Firma I 133 0 17
Firma J 50 50 50
FMCG Firma K 66 13 66
Firma L 92 19 38
Firma M 110 40 0
Finanse F%rma N 50 50 50
Firma O 64 14 0
Firma P 56 56 38
Firma R 121 29 0
Zdrowie F‘irma S 114 36 0
Firma T 122 10 0
Firma U 50 51 49
Lacznie Lacznie blogi YL.acznie
Facebook firmowe YouTube
1669 761 450
Lacznie ogolem
2880

zrédlo: opracowanie wtasne

W tabeli 24 przedstawiono natomiast strukture proby w wymiarze poszczegolnych branz.

Tabela 24. Liczba analizowanych publikacji firm w poszczegolnych branzach.

Liczba Liczba Liczba
Branza analizowanych analizowanych analizowanych
publikacji z publikacji z publikacji z kanalu
Facebooka blogow firmowych YouTube
Telekomunikacja 350 167 74
Handel 291 221 68
FMCG 341 87 171
Finanse 280 160 88
Zdrowie 407 126 49
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zrédlo: opracowanie wtasne




Jak zostalo wskazane, analiza zwigzku miedzy skutecznos$ciag marketingu tresci a
wykorzystywaniem btedu poznawczych zostala poglebiona o dodatkowy, jako$ciowy etap
badania — poglebione wywiady indywidualne z ekspertami. Dobor proby do tego etapu
badania byt doborem celowym, co jest zasadne w przypadku badan majacych na celu
wstepne wyjasnienie danego zjawiska (Babbie, 2008; Marak, 2016). Same wywiady byty
za$ prowadzone do momentu uzyskania nasycenia badawczego i zostaty zakonczone w
momencie, w ktorym — zgodnie z metodologia wywiaddéw niestrukturyzowanych i
niestandaryzowanych — nie uzyskiwano nowych danych oraz wystepowata powtarzalno$¢
przyktadow (Konecki, 2000; Strauss i Glaser, 2009). Aby dopeini¢ zalozenia triangulacji
badawczej, wywiady zostaty przeprowadzone zaréwno ze specjalistami z obszaru ekonomii
behawioralnej i psychologii poznawczej, jak i z ekspertami w obszarze marketingu tresci

oraz praktykami biznesu. Struktura proby badawczej etapu IV znajduje si¢ w tabeli 25.

Tabela 25. Struktura proby w badaniu jako$ciowym

Imi¢ i nazwisko Rodzaj aktywnosci Specjalizacja

dr Julia Kotodko akademicka i biznesowa | ekonomia behawioralna

dr Jacek Pogorzelski biznesowa marketing, psychologia
klienta

dr Wojciech Szymanski biznesowa marketing tresci, marketing
cyfrowy

dr Pawel Wojcik akademicka i biznesowa | psychologia poznawcza

Dr Jan Zajac akademicka i biznesowa | marketing tre$ci, marketing
cyfrowy, psychologia klienta

zrédlo: opracowanie wtasne
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5.1.3. Organizacja badania
Analiza publikacji w ramach III etapu badania byta ztozona z kilku krokow:

e W pierwszej kolejnosci oceniano, czy w danej publikacji wykorzystywane sa bledy
poznawcze z listy wskazanej w II etapie badania.

e Nastepnie zliczano liczbg btedéw adresowanych w danej publikacji.

e W ostatniej fazie oceniano, czy dana publikacja charakteryzowata si¢ wyzszym lub
nizszym poziomem skuteczno$ci wzgledem $redniej w danym kanale (na skali 1-5,
gdzie 1 — skuteczno$¢ duzo nizsza od $redniej, 3 — skuteczno$¢ rowna s$redniej, 5 —
skuteczno$é duzo wyzsza od $redniej). Srednia ta byta indywidualna dla kazdej firmy

1 kanatu.

Nastepnie analizowano zwigzek migdzy wykorzystywaniem bledu poznawczego a
skuteczno$ciag publikacji. Efekty analizy znajduja si¢ w rozdziale 5.2 i stanowig zasadnicza
czes$¢ badan niniejszej pracy — prowadza bowiem do weryfikacji hipotezy gtownej: ,,Istnieje
Statystycznie istotny zwiqzek miedzy wykorzystywaniem w marketingu tresci bledow

poznawczych a wzrostem jego skutecznosci” oraz hipotez szczegotowych.

Badania w ramach etapu IV byly natomiast skoncentrowane na zbieraniu danych
jako$ciowych, a nastepnie jakoSciowej interpretacji zgromadzonych informacji. Wywiady z
ekspertami wskazanymi w rozdziale 5.1.2. prowadzono w dn. 20.02.2023 — 3.03.2023.
Kazdy z respondentéw przed rozpoczeciem rozmowy otrzymat 4-stronnicowy skrot
wynikéw dotychczasowych badan (z etapéw I — III) oraz wnioskow wyprowadzonych na
bazie dotychczasowych analiz. W ramach niestrukturyzowanego i niestandaryzowanego
wywiadu eksperci odnosili si¢ do uzyskanych rezultatow, wskazujac zaréwno ich
przyczyny, jak i konsekwencje. Wnioski i wyniki byly takze konfrontowane z ich
dotychczasowa wiedza 1 doswiadczeniem z obszaru ekonomii behawioralnej, psychologii
poznawczej 1 marketingu tresci — tak, aby wskaza¢ rezultaty, ktére w najwigkszym stopniu

adresowatly luke badawcza badz tez wskazywaty na zupelnie nowa wiedzg.

Wywiady podlegaty transkrypcji, ktora umozliwiat program MS Teams. Nastepnie
przystapiono do interpretacji, ktora prowadzono w duzej mierze w mys$l podejscia
konstruktywistycznego, tj. odpowiedzi traktowano jako odzwierciedlenie perspektyw i
wiedzy respondentdow (Silverman, 2008), a nie obiektywne fakty (podejscie
pozytywistyczne) lub autentyczne ludzkie doswiadczenia (podej$cie emocjonalistyczne).

Innymi stowy przyjeto, ze zarowno badacz, jak i respondent byli wspdlnie zaangazowani w
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konstruowanie i nadawanie znaczenia uzyskanym danym. Badanie miato zatem charakter,
ktéry Holstein i Gubrium okre$lajg jako ,,wywiad aktywny”, tj. taki, w ktorym stale sg
,dodawane, ujmowane i transformowane fakty i szczegdély” (1995). Sama analiza
przebiegata natomiast w ramach schematu interpretacji, ktory Kvale definiuje jako ,,analiz¢

zorientowang na znaczenie” (2010) i1 przebiegata wedtug nastgpujacego schematu:

e Kodowanie znaczenia (prowadzone w formie otwartej — kody nie zostaty
zdefiniowane przed rozpoczeciem prowadzenia wywiadow),
e Budowa szerokich kategorii,
e Kondensacja znaczenia i wskazanie centralnych tematow,
e Interpretacja znaczenia i formutowanie wnioskéw w nastgpujacych obszarach:
o Wspdlne poglady respondentéw,
o Rdznice w pogladach respondentow,
o Wnhnioski wprowadzajace nowa wiedze,
o Rekomendacje zwigzane z obszarem badawczym (dla praktyki biznesowej),
o Rekomendacje zwigzane z obszarem badawczym (dla dalszych aktywnos$ci

akademickich zwigzanych z tematem pracy).

5.2. Ocena zwigzku mi¢dzy adresowaniem bledow poznawczych a

skutecznoscia content marketingu

Jak zostalo wskazane, zaréwno lista 20 bltedow poznawczych, jak i 5 wybranych do
poprzedniej czgsci badan sektorow (telekomunikacja, FMCG, handel, finanse, zdrowie) byly
podstawa trzeciej, zasadniczej czesci pracy. W tej fazie probe stanowito 2880 publikacji firm
z wymienionych branz. Analiza byta natomiast prowadzona nie tylko w obrebie adresowania
lub nieadresowania btedu, ale takze wskazania jego mozliwego zwiazku ze skutecznos$cia

danej publikac;ji.

W pierwszej kolejnosci badaniu poddano calg probe badawcza, a wynik analizy stanowit
podstawe weryfikacji hipotezy gtownej pracy gloszacej, iz ,,Istnieje statystycznie istotny
zwiqgzek miedzy wykorzystywaniem w marketingu tresci bledow poznawczych a wzrostem
jego skutecznosci”. Efekty analizy, a zatem ocena zwigzku migdzy adresowaniem btedow

poznawczych a skutecznoscig content marketingu znajduja si¢ w tabeli 26.
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Tabela 26. Ocena zwigzku migdzy wykorzystywaniem bledow poznawczych a

skuteczno$cia content marketingu.

Wzrost skutecznosci Oedlem

Nie Tak gote
) Nie 56,8% 34,2% 47,5%
Wykorzystanie btedu Tak 43.2% 65.8% 52.5%
Ogotem 100,0% 100,0% 100,0%

N =2880; p <0,001; p=0,223; p = prawdopodobienstwo w tescie chi kwadrat (a=0,05)

zrédlo: opracowanie wtasne

Jak wynika z powyzszej analizy, zwigzek pomigdzy analizowanymi zmiennymi jest staby
(p = 0,223), lecz istotny statystycznie, co sprawia, iz nie istniejg podstawy do odrzucenia
hipotezy gltownej, ktora glosi, 1z istnieje statystycznie istotny zwigzek migdzy
wykorzystywaniem w marketingu tresci btedow poznawczych a wzrostem jego skutecznosci.
Jednoczes$nie samg site zwigzku (¢ = 0,223) nalezy uzna¢ za dodatnia, cho¢ stabg. Pozwala
to stwierdzi¢, iz relacja migdzy adresowaniem btgdow poznawczych w publikacjach content
marketingowych a wzrostem ich skutecznos$ci nie jest tak istotna, jak wskazywatyby na to
analizy publikacji wskazanych w rozdziale III niniejszej pracy, cho¢ wniosek ten zostat
skonfrontowany z ekspertami i zmodyfikowany po przeprowadzeniu kolejnej, jakosciowej
cze$ci badania. Jednoczesnie pomimo tak stabego zwigzku migdzy obiema zmiennymi,
firmy do$¢ czesto adresujg btedy poznawcze w swoich dzialaniach komunikacyjnych. W
tabeli 27 przedstawiono taczng liczbe tychze bledéw, jakie zaobserwowano w

analizowanych 2880 publikacjach.

Tabela 27. Laczna liczba wykorzystanych bledow w analizowanych publikacjach.

Liczba Liczba Czestotliwos¢

) . zaadresowanych .
Branza anallzo.wan.).fch bledéw adresowania bledu

publikacji poznawczych poznawczego
Telekomunikacja 591 497 0,84
Handel 580 386 0,67
FMCG 599 498 0,83
Finanse 528 365 0,69
Zdrowie 582 519 0,89
OGOLEM 2880 2265 0,79

zrédlo: opracowanie wtasne
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Bez wzgledu na branze, firmy adresuja btedy poznawcze odbiorow w ponad co drugiej
publikacji content marketingowej. W przypadku sektorow takich jak telekomunikacja,
FMCG czy tez zdrowie, wynik ten zbliza si¢ nawet do wykorzystywania zhudzen
poznawczych uzytkownikow w kazdej publikacji. Biorgc zatem pod uwage wspomniany
wyzej staby zwigzek miedzy adresowaniem bledow a faktycznym wzrostem skuteczno$ci

tresci, taktyke t¢ mozna uzna¢ za umiarkowanie efektywna.

W drugiej kolejnosci weryfikacji poddano hipotezy szczegdétowe H1, H2 i H3, ktore
wskazywaly, iz istnieje statystycznie istotny zwigzek migdzy adresowaniem bledow
poznawczych w content marketingu a wzrostem skutecznosci dziatan na Facebooku (H1),
blogach firmowych (H2) oraz kanalach YouTube (H3). Wyniki analizy poszczegdlnych
kanatow przeprowadzonej analogicznie do tej na potrzeby hipotezy gléwnej, znajduja si¢ w

tabeli 28, tabeli 29 oraz tabeli 30.

Tabela 28. Ocena zwigzku miedzy adresowaniem bledow poznawczych a skutecznos$cia

dziatan content marketingowych na Facebooku.

Wzrost skutecznosci ,
- Ogoétem
Nie Tak
) Nie 55,6% 29,3% 44,8%
Wykorzystanie btedu Tak 44.4% 70.7% 55.0%
Ogotem 100,0% 100,0% 100,0%

N=1669; p <0,001; p=0,260; p = prawdopodobienstwo w tescie chi-kwadrat (a=0,05)

zrédlo: opracowanie wtasne

Tabela 29. Ocena zwigzku miedzy adresowaniem bledow poznawczych a skutecznos$cia

dziatan content marketingowych na blogach firmowych.

Wzrost skutecznos$ci Oedlem
Nie Tak &
) Nie 56,8% 34,2% 47,5%
Wykorzystanie btedu Tak 43.2% 65.8% 52.5%
Ogotem 100,0% 100,0% 100,0%

N=761;p<0,001; p=0,165; p = prawdopodobienstwo w tescie chi-kwadrat (a=0,05)

zrédlo: opracowanie wtasne
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Tabela 30. Ocena zwigzku miedzy adresowaniem bledow poznawczych a skutecznos$cia

dziatan content marketingowych na kanatach YouTube.

Wazrost skutecznosci Oedlem

Nie Tak g
. Nie 62.90% 41.90% 54.00%
Wykorzystanie biedu Tak 37.10% 58.10% 46.00%
Ogolem 100,00% 100,00% 100,00%

N=450; p<0,001; »=0,209; p = prawdopodobienstwo w tescie chi-kwadrat (a=0,05)

zrédlo: opracowanie wtasne

Jak wskazuja powyzsze analizy, prawdopodobienstwo w tescie chi-kwadrat jest mniejsze
niz zalozony poziom alfa (0,05), co nie daje podstaw do odrzucenia hipotez szczegdtowych

gloszacych, iz:

e HI: wykorzystywanie btedow poznawczych odbiorcow ma statystycznie istotny
zwigzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych
na profilach firm na Facebooku.

e H2: wykorzystywanie btedow poznawczych odbiorcow ma statystycznie istotny
zwigzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych
na blogach firmowych.

e H3: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma statystycznie istotny
zwigzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych

na kanatach firm na YouTube.

Jednoczesnie podobnie jak w przypadku badania wszystkich publikacji, zalezno$¢ miedzy
dwiema analizowanymi zmiennymi nalezy uzna¢ za do$¢ staba. Oznacza to, ze firmy,
pomimo adresowania btedéw poznawczych odbiorcow w publikacjach na Facebooku,
blogach firmowych i kanatach YouTube, nie notuja w zwiagzku z tym wyraznie lepszych
rezultatow dziatan content marketingowych. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢ jednak, ze w
badaniu analizowany jest czysty zwigzek mi¢dzy zmiennymi, a nie wptyw jednej na druga,

co ogranicza mozliwo$¢ wysnuwania bardziej poglebionych wnioskow.

Na poziomie samej analizy widoczna jest jednak roznica w sile zwigzku zmiennych dla
poszczegolnych kanaldw. Badanie wykazalo, iz na Facebooku jest on silniejszy niz w

przypadku blogéw firmowych i profili w serwisie YouTube. Moze to zatem $wiadczy¢ o
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wigkszym potencjale stosowania tej taktyki wiasnie na Facebooku i stanowi¢ wstepng
rekomendacj¢ do zwigkszenia czgstotliwosci tego rodzaju dziatan wzgledem innych
kanatow — zwlaszcza blogéw firmowych, na ktorych to adresowanie btgdow poznawczych
okazalo si¢ mie¢ najnizszy zwigzek ze wzrostem skutecznosci publikacji. Zaleznos$¢ ta moze
by¢ takze wynikiem nieco bardziej reklamowego charakteru publikacji facebookowych (co
zostato wskazane takze w rozdziale 4.3 1 zidentyfikowane w Il fazie badania) czy wideo na
YouTube (z ktorych wiele stanowito spoty reklamowe) wzglgdem blogow, ktore to byty
prowadzone zdecydowanie bardziej edukacyjnie. W przypadku artykutow zwigzek btedu
poznawczego ze skuteczno$cig byt wigc znacznie stabszy. Warto takze zauwazy¢, ze posty
na Facebooku sa komunikatem z reguly zdecydowanie krotszym wzgledem tekstu
blogowego. Potencjalnie to takze moglo wplyna¢é na réznice w zwigzku miedzy
adresowaniem bledu a skutecznoscia — w artykutach wykorzystywanie ztudzen zajmowato
zdecydowanie mniejsza cze$¢ ogdlnej objetosci publikacji anizeli w przypadku krétszego
postu na Facebooku. W celu zwickszenia zasiggu artykutu, zaangazowania lub konwersji
wspierane] przez tekst zasadnym byloby zatem zintensyfikowanie natgzenia (liczby)

adresowanych btedow.

Jak zostalo wskazane w rozdziale 5.1.1., z racji dostgpnosci danych praca zostala
uzupehiona o dodatkowe wnioski zwigzane z oceng sily zwigzku miedzy liczba bledéow
adresowanych w publikacji a wystepowaniem wzrostu skuteczno$ci publikacji. Dzigki
temu mozliwe bylo oszacowanie, w jakim stopniu konkretna liczba adresowanych bledow
ma zwigzek z uzyskaniem skutecznosci wyzszej od $redniej. Wyniki analizy
przeprowadzonej dla catej proby badawczej znajduja si¢ w tabeli 31. Nalezy jednoczesnie
zaznaczy¢, ze dotycza one przypadku, w ktorym zmienng zalezng byta zmienna nominalna,

a zatem wystgpowanie wzrostu skutecznosci.

Tabela 31. Ocena zwigzku miedzy liczbg btedéw poznawczych zaadresowanych w

publikacjach content marketingowych a wzrostem skutecznos$ci tych dziatan.

Analizowane zmienne Wspolczynnik Wartos¢
Liczba btedow adresowanych
w publikacji Eta 0,225
a wzrost skutecznosci
N waznych obserwacji 2880

zrédlo: opracowanie wtasne
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Wskazano takze, w przypadku jakiej liczbie adresowanych btedow (w analizowanych
publikacjach wahata si¢ od 0 do maksymalnie 4) najczgsciej wystgpowal wzrost

skuteczno$ci publikacji content marketingowej. Wyniki analizy znajduja si¢ w tabeli 32.

Tabela 32. Wystepowanie wzrostu skutecznosci publikacji content marketingowej dla

roéznej liczby adresowanych bledow poznawczych.

Wzrost skutecznoS$ci Yaczna liczba
Liczba bledow publikacji z dang
adresowanych w liczba
publikacji NIE TAK zaadresowanych
bledow
0 963 406 1369
1 450 464 914
2 232 246 478
3 38 57 95
4 11 13 24

zrédlo: opracowanie wtasne

Powyzsze analizy wskazujg na istnienie dodatniego, cho¢ relatywnie stabego (wspotczynnik
eta = 0,225) zwigzku miedzy wzrostem liczby adresowanych btedow a wystgpowaniem
wzrostu skutecznosci publikacji content marketingowej. Tym samym wzrost liczby ztudzen
poznawczych, ktore sg adresowane przez firmy w publikacjach na Facebooku, blogach czy
tez kanale YouTube moze wigza¢ si¢ ze zwigkszeniem zasiggu, zaangazowania lub
konwersji wynikajacych z tychze publikacji. Nalezy takze zwrdci¢ uwage, ze to w
przypadku publikacji nieadresujacych btedéw poznawczych wystapil najwickszy odsetek
postow, artykuldéw 1 wideo, w ktorych nie odnotowano wzrostu skutecznosci.
Nieadresowanie zludzen poznawczych odbiorcéw mozna zatem uznaé za taktyke, ktora ma
najmniejsze szanse na zwigkszenie zasiggu, zaangazowania czy konwersji spowodowanej
publikacja content marketingowa. Rekomendacja ta zostala dodatkowo poglebiona w

rozdziale 5.4 oraz w zakonczeniu rozprawy.

Jednoczesnie nie istnieje mozliwos¢ doktadnego wskazania, jaka liczba adresowanych
btedow wykazuje najsilniejszy zwigzek (w badaniu wystapito zbyt mato publikacji z liczba
btedow rowna 3 lub 4, aby uznaé t¢ czgs$¢ analizy za istotng statystycznie), cho¢ za warta
uwagi nalezy uznac¢ liczbe trzech zaadresowanych zludzen. W jej przypadku réznica migdzy
postami o wyzszej skutecznos$ci a tymi o nizszej byta zdecydowanie najwigksza (na korzys¢
tej pierwszej kategorii). W celu poglebionej analizy tej zalezno$ci zgrupowano dane, co

pozwolilo na analiz¢ korelacji w konkretnych przedziatach:
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Dla braku (0) bledéw poznawczych adresowanych w publikacji.
Dla 1-2 btedéw poznawczych adresowanych w publikacji.

Dla 3-4 btedéw poznawczych adresowanych w publikacji.

Analiza powyzszych przedzialow znajduje si¢ w tabeli 33, tabeli 34 oraz tabeli 35.

Tabela 33. Ocena zwigzku miedzy brakiem liczby bledéw poznawczych zaadresowanych

w publikacjach content marketingowych a skuteczno$cia tych dziatan.

Wykorzystanie 0 btedow ,
Nie | Tk Ogbtem
Wazrost skuteczno$ci Nie 48,4% 70,3% 28,8%
Tak 51,6% 29.,7% 41,2%
Ogodtem 100,0% 100,0% 100,0%
N=2880; p<0,001; ¢ =-0,223; p = prawdopodobienstwo w tescie chi-kwadrat (a=0,05)

zrédlo: opracowanie wtasne

Tabela 34. Ocena zwigzku miedzy wykorzystaniem 1-2 bledow poznawczych w

publikacjach content marketingowych a skutecznoscig tych dziatan.

Wykorzystanie 1-2 bledow ,
Nie Tak Ogolem
Wzrost skutecznos$ci Nie 68,0% 49,0% >8,8%
Tak 32,0% 51,0% 41,2%
Ogotem 100,0% 100,0% 100,0%

zrédlo: opracowanie wtasne

N=2880; p <0,001; p=0,193; p = prawdopodobienstwo w tescie chi-kwadrat (a=0,05)

Tabela 35. Ocena zwigzku migdzy wykorzystaniem 3-4 bledow poznawczych w

publikacjach content marketingowych a skutecznoscig tych dziatan.

zrédlo: opracowanie wtasne

Wykorzystanie 3-4 btedow .
Nie Tak Ogstem
Wzrost skutecznos$ci Nie 59,6% 41,2% >8,8%
Tak 40,4% 58,8% 41,2%
Ogotem 100,0% 100,0% 100,0%
N=2880; p <0,001; p=0,074; p = prawdopodobienstwo w tescie chi-kwadrat (a=0,05)




Na bazie powyzszych analiz, za najsilniejsza rekomendacj¢ nalezy uzna¢ unikanie
publikacji, w ktorych nieadresowane sg jakiekolwiek bledy poznawcze. W przypadku tego
rodzaju sytuacji wystepowata bowiem odwrotna zaleznos$¢ (¢ = -0,223) migdzy wzrostem
skutecznos$ci a wykorzystywaniem bledu. Co wigcej, zaledwie 29,7% publikacji, w ktorych
nie adresowano zludzen poznawczych zanotowato skuteczno$¢ wyzsza od sredniej dla danej

firmy lub kanatu.

Rozwazania na temat tego, jaka liczbe bledéw poznawczych warto zatem wykorzystywac
pozwalaja w pewnym stopniu rozstrzygna¢ analizy uwzglednione w tabeli 34 oraz tabeli 35.
Najsilniejszy zwigzek (¢=0,193) odnotowano bowiem w przypadku adresowania 1 lub 2
zhudzen podczas gdy w sytuacji, w ktorej wykorzystywano 3 lub 4 btedy, byt on niezwykle
staby (p=0,074). Jednoczes$nie odsetek publikacji, w ktorych adresowanie konkretnej liczby
zhudzen wigzato si¢ ze wzrostem skutecznosci jest wyzszy w przypadku przedziatu 3-4, cho¢
w tym przypadku widoczny jest takze wyzszy % tresci, ktore okazaty si¢ skuteczne pomimo
wykorzystania innej liczby bledoéw (zaleznos¢ tak wygladata znacznie korzystniej z punktu
widzenia skutecznosci przy okazji adresowania 2-3 ztudzen). Istnieja zatem podstawy, aby
wskaza¢, ze adresowanie 3-4 bledow moze by¢ strategia bardziej ryzykowna, mogaca
prowadzi¢ zaréwno do duzo wyzszej skutecznosci, jak 1 do duzo nizszych wynikow.
Wykorzystywanie 1-2 bledow powinno natomiast wigza¢ si¢ z mniejszg amplitudg
wynikoéw, ale jednocze$nie z wigkszym prawdopodobienstwem prowadzi¢ do samego

wzrostu skutecznos$ci dziatan content marketingowych.

Jednoczesnie w celu doktadniejszej analizy zwigzku miedzy liczbg blgdow a wzrostem
skutecznos$ci publikacji, przeprowadzono jeszcze jedno badanie wykorzystujace dostepne
dane. Rozwazania zostatly dodatkowo rozszerzone o analiz¢ zwigzku migdzy wzrostem
liczby btedéw poznawczych w publikacji a stopniem skutecznos$ci publikacji (w skali 1-5,
gdzie 1 — skuteczno$¢ duzo nizsza od S$redniej, 3 — skuteczno$¢ réwna $redniej, 5 —
skuteczno$¢ duzo wyzsza od $redniej). Innymi stowy starano si¢ sprawdzi¢, jak wzrost
liczby wykorzystywanych btgdow koreluje ze wzrostem lub spadkiem skutecznosci
publikacji (a nie samym wystgpowaniem wyzszej skutecznosci). Dzieki temu mozliwa byta
doktadniejsza ocena, w jakim stopniu wzrost nat¢zenia adresowanych bledéw poznawczych
jest powiazany z wynikami zasi¢gu, zaangazowania lub konwersji generowanych dzieki
danej tresci. Poglebialo to analize z poprzednich dwoch akapitow, w ramach ktorej trudno
bylo wskaza¢ konkretng skale wzrostu lub spadku skutecznos$ci dziatan. Efekty badania

znajdujg si¢ w tabeli 36.
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Tabela 36. Ocena zwigzku miedzy wzrostem liczby btedow poznawczych zaadresowanych

w publikacjach content marketingowych a stopniem skutecznos$ci publikacji.

Analizowane zmienne | Wspolczynnik Wartos$¢ Istotnose
dwustronna
Wzrost liczby Rho
adresowanych btedow a 0,205 <0,001
., L. Spearmana
stopien skutecznosci
N waznych obserwacji 2880

zrédlo: opracowanie wtasne

Podobnie jak w przypadku poprzednich analiz, widoczny jest istotny statystycznie (p<0,05),
ale do$¢ staby zwigzek migdzy dwiema zmiennymi. Co wazne, korelacja jest w tym
przypadku dodatnia, co pozwala wskazac¢, iz wzrost liczby btedow ma zwigzek ze wzrostem,
a nie spadkiem skutecznos$ci publikacji. O ile zatem samo adresowanie btedu poznawczego
moze wykazywac dos¢ ograniczong relacje z przyrostem zasi¢gu, zaangazowania czy liczby
konwersji, o tyle wigksze natezenie adresowanych bledow moze wigzaé si¢ z lepszymi
wynikami w ww. obszarach. W celu poglebienia badania przedstawiono zatem konkretne
poziomy skutecznosci tresci dla roznej liczby ztudzen poznawczych wykorzystywanych w
postach, artykutach i wideo. Pozwolito to doprecyzowac, jaka liczba adresowanych btedow
najczesciej wigze si¢ z nieskutecznymi (1-2), $rednio skutecznymi (3) i publikacjami o

skuteczno$ci wyzszej od $redniej (4-5). Wyniki analizy znajdujg si¢ w tabeli 37.

Tabela 37. Poziomy skutecznosci publikacji content marketingowych dla poszczegolnych

liczebnosci adresowanych btedow poznawczych

Stopien wzrostu skutecznosci publikacji
1 2 3 4 5 Lacznie
Liczba 0 121 388 453 339 68 1369
zaadresowanych 1 49 194 207 382 82 914
bledow 2 22 90 120 180 66 478
poznawczych w 3 6 19 14 41 15 95
publikacji 4 3 1 7 8 5 24

zrédlo: opracowanie wtasne
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Na bazie powyzszych danych wskazano takze czgstotliwo$¢ wystgpowania poszczegdlnych
poziomow wzrostu dla réznej liczby adresowanych zludzen. Wyniki znajduja si¢ w tabeli

38.

Tabela 38. Czestotliwo$¢ osiggania poszczegdlnych poziomoéw skutecznosci tresci dla

roéznej liczby adresowanych bledow poznawczych.

Stopien wzrostu skutecznosci publikacji
1 2 3 4 5
Liczba 0 9% 28% 33% 25% 5%
zaadresowanych 1 5% 21% 23% 42% 9%
bledéw 2 5% 19% 25% 38% 14%
poznawczych 3 6% 20% 15% 43% 16%
w publikacji 4 13% 4% 29% 33% 21%

zrédlo: opracowanie wtasne

Powyzsze wyniki przedstawiono takze w postaci wykresu stupkowego (rys. 19), aby lepiej

zwizualizowaé dane.

Rysunek 19. Czestotliwos¢ wystepowania poszczegolnych poziomoéw skutecznosci przy

roéznej liczebnos$ci adresowanych btedéw poznawczych.
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zrédlo: opracowanie wtasne
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Powyzszy wykres wskazuje na niewielkie réznice w wynikach publikacji przy adresowaniu
1, 2 lub 3 bledow poznawczych. Nalezy jednak wskaza¢ nieco wicksza czestotliwosé
rezultatow wyzszych od $redniej (wartosci 4 1 5) przy adresowaniu 3 bltedéow — co
potwierdzatoby wstgpne wnioski wyciagnigte przy okazji analizy tabeli 33, tabeli 34 oraz
tabeli 35 (wystepowanie wzrostu skutecznosci publikacji content marketingowej dla rdznej
liczby adresowanych btedéw poznawczych). Widoczny jest takze liniowy wzrost
czestotliwosci wystepowania najwyzszej skuteczno$ci (5) w zaleznosci od liczby
adresowanych bledow. O ile bowiem w przypadku nieadresowania zadnego btedu procent
najskuteczniejszych publikacji stanowil zaledwie 5% analizowanych tresci, o tyle w
przypadku 1 biedu byto to 9%, dwoch — 14%, trzech — 16%, a czterech — 21%. Wskazuje to
na potencjalnie rosngca szans¢ uzyskania wynikow duzo wyzszych od $redniej w momencie
adresowania coraz to wigkszej liczby zludzen poznawczych. Jednocze$nie nalezy zauwazyc¢,
ze to wilasnie przy adresowaniu 4 bledow poznawczych wystepowala najwigksza
rozbiezno$¢ migdzy uzyskiwanymi wynikami (najwyzszy odsetek zar6wno wynikow duzo
gorszych od §redniej — 1, jak i tych duzo wyzszych od $redniej — 5). W tym przypadku wptyw
na duze rozproszenie rezultatdw moze mie¢ jednak niewielka liczba tresci, w ktorych
zhudzenia odbiorcéw byly adresowane tak czesto (tylko 24 publikacje). Tym samym z
punktu widzenia rekomendacji o charakterze praktycznym, najbardziej zasadnym bytoby
adresowanie w publikacjach migdzy 1 a 3 bledéw poznawczych, przy jednoczesnym
podniesieniu czgstotliwosci zamieszczania tresci, w ktdrych liczba ta wynosi rowne 3.
Adresowanie 4 bledow nalezatoby natomiast uzna¢ za taktyke najbardziej ryzykowna, cho¢
wcigz potencjalnie bardziej skuteczng niz zupelne niewykorzystywanie ztudzen odbiorcow.
W tym bowiem przypadku publikacje o skutecznosci wyzszej od $redniej (wartosci 4 1 5 na

skali 1-5) stanowig 30%, a zatem najmniejszy odsetek ogolnej liczby.
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5.3. Eksploracja przyczyn zwigzku wykorzystywania bledow poznawczych

odbiorcow i skutecznosci marketingu tresci

Ostatnia faza badan w ramach pracy byta po§wiecona poglebionej analizie wynikow badan
poprzedniego, zasadniczego etapu pracy (rozdziat 5.2). Zgodnie z zatozeniami
metodycznymi, badanie bylo prowadzone metoda poglebionego wywiadu indywidualnego
(o charakterze niestrukturyzowanym i niestandaryzowanym), w ktérym udziat wzigto 5
respondentéw. Proces analizy i interpretacji byl natomiast prowadzony wzgledem schematu
zaproponowanego przez Kvalego (2010) — omowionego szerzej w rozdziale 5.1.3. Jego
zasadnicza czedcia bylo zatem kodowanie i1 budowa szerokich kategorii, wylonienie
centralnych tematdw oraz interpretacja znaczenia i formulowanie wnioskow w ww.

obszarach.

Proces kodowania zostat rozpoczety od etapu otwartego, w ktorym wylonione zostaty
szczegotowe kody pierwszego rzgdu. W kolejnym etapie zostaly one uporzadkowane i
przydzielone do kodow drugiego rzedu, spajajacych najblizsze znaczeniowo kategorie.
Kody drugiego rzgdu zostaty nastepnie przyporzadkowane do jednej z czterech kategorii

tematow, wokot ktorych koncentrowal si¢ wywiad indywidualny:
e Ogodlna ocena badania i wktad ich wynikow w dotychczasowg teori¢ dyscypliny;
e Przyczyny uzyskania wynikow badania;
e Rekomendacje o charakterze badawczym;

e Rekomendacje o charakterze praktycznym.

Efekty kodowania prowadzonego w ramach omawianego etapu badawczego znajduja si¢ w

tabeli 39.

Tabela 39. Kodowanie wynikéw IV etapu badania

Kody I rz¢du Kody II rzedu Kategoria tematow

Wskazanie na wcigz dosé Duza sita zwigzku migdzy | Ogolna ocena badania i

silng korelacje. badanymi zmiennymi. wklad ich wynikéw w
dotychczasowg teori¢
Dos$¢ wysoka korelacja jak dyscypliny

na badania spoteczne.

Wysoka korelacja jak na
badanie eksploracyjne.
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Wysoka korelacja pomimo
kryzysu replikacji.

20 najczgsciej
wykorzystywanych btedow
nie musi oznaczac 20
najbardziej efektywnych.
Korelacja mogtaby by¢
nawet wyzsza.

Wskazanie na pierwsze
badanie tego rodzaju.

Spodziewany efekt, cho¢
nie istniaty wcze$niej takie
badania.

Zaskoczenie zwigzane z 20
najczesciej

wykorzystywanych btedow.

Duza wartos¢ w
systematyzacji bledow.

Nowatorski charakter
badania.

Wktad badawczy w postaci
poszerzenia wiedzy nt.
Istnienia konkretnych
btedow i ich mozliwosci
wykorzystania w content
marketingu.

Wktad badan i ekonomii
behawioralnej do praktyki
komunikacyjne;.

Wskazanie na duzg warto$¢
w analizie wzgledem
poszczegolnych sektorow.

Wktad przeprowadzonych
badan w teori¢
komunikacji.

Dwa systemy mys$lenia
Kahnemana.

Automatyzm w
przegladaniu social
mediow.

Centralne 1 peryferyczne
przetwarzanie informacji
jako potencjalna przyczyna
zwigzku.

Automatyzm w odbieraniu
przekazu jako przyczyna
zwigzku miedzy
skutecznos$cig a
adresowaniem bledow
poznawczych.

Przyczyny uzyskania
wynikow badania
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Trudnos$ci we wplywaniu
na odbiorce z racji tuneli
kognitywnych.

Wskazanie na role
swiadomego odbierania
przekazu - mogta mie¢
wplyw na wyniki.

Potencjalne trudnosci w
uzyskaniu wigkszego efektu
dzialan z uwagi na
umiarkowang §wiadomo$¢
odbiorcy.

Niska korelacja blogowa
wynikajaca potencjalnie z
zupetnie innej intencji
podczas czytania artykutu.

Wskazanie na roznice
migdzy ekspozycja na
komunikat a
Intencjonalnym wejsciem w
artykut.

Rozbiezne intencje
odbiorcy jako zrédto réznic
w korelacjach miedzy
poszczegolnymi kanatami.

Prostota komunikatow na
FB jako zrodto wyzszej
korelacji.

Wigksza rola content
wizualnego jako zrodto
wyzszej korelacji.

Rézny format i charakter
tresci jako zrédlo réznic w
korelacjach migdzy
poszczegolnymi kanatami.

Duza przypadkowo$¢ w
adresowaniu btedow.

Brak $wiadomosci
wykorzystywania bledow
przez nadawcow.

Brak wiedzy nt.
adresowania btedow
poznawczych jako czynnik
ograniczajacy potencjalne
zwigkszenie sily zwigzku.

Rekomendacja replikacji
badania.

Rekomendacja powtdrzenia
badania, ale na innych
btedach, niekoniecznie tych
z 20.

Wskazanie na warto$¢
wynikajacg z replikacji
badania.

Uznanie badania za
eksploracyjne.
Rekomendacja konkretnych
eksperymentow.

Rekomendacja
systematycznego
rozszerzania zakresu

Rekomendacja rozszerzenia
zakresu badania poprzez
eksperymenty.

Rekomendacje o
charakterze badawczym.
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eksperymentéw w miare
powstawania nowych
innowacji w social
mediach.

Rekomendacja rozszerzenia
badania o sprawdzenie
Swiadomosci
wykorzystywania bledow.

Potrzeba podjecia tematu
od strony etycznej.

Rekomendacja
uwzglednienia aspektu
etycznego w dalszych
badaniach.

Rekomendacja
wykorzystania
zastosowanej metodyki w
Swiecie biznesu.

Wskazanie na duzg warto$¢
w potencjalnym
rozszerzeniu badan na sfere
praktyczna.

Rekomendacja stosowania
strategii w firmach, ale przy
nadzorze specjalisty.

Mozliwo$¢ wykorzystania
metodyki i wynikow badan
w firmach.

Rekomendacja
wykorzystania badan do
zwigkszenia wiedzy i
swiadomosci nt. tego
obszaru.

Wskazanie na potencjalny
brak $wiadomosci w
wykorzystywaniu tych
btedow.

Krytyka obecnego
stosowania tego rodzaju
wiedzy.

Wykorzystanie badan jako
sposobu na zwigkszenie
$wiadomosci istnienia i
wykorzystywania bledow
poznawczych w praktyce
komunikacji.

Rekomendacja
wykorzystania badan przez
copywriterow.

Rekomendacja
wykorzystania badan przez
agencje reklamowe.

Mozliwo$¢ wykorzystania
badan w konkretnych
obszarach biznesu.

Rekomendacje o
charakterze praktycznym.
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Mozliwo$¢ uzupehienia juz
istniejacych kursow o
perspektywe
psychologiczna.

zrédlo: opracowanie wtasne

W ramach ogoélnej oceny zardwno badania, jak i wnioskow, ktore zostaly zgromadzone,
respondenci zwracali uwage na duze znaczenie podjetego tematu. Wynikato to zaréwno z
jego nowatorskosci, jak rdwniez niewystarczajacego usystematyzowania obszaru zwigzku

btedow poznawczych ze skuteczno$cig dziatan marketingowych.
Jest to naprawde bardzo wartosciowy temat.” (R1)

»Dobrze, ze ktos sie tym zajql i zaczql to systematyzowacé na gruncie marketingu, a zwlaszcza

komunikacji marketingowej.” (R2)
,, ... jest to bardzo ciekawy i wazny material, ktory bede propagowat...” (R4)

SZdziwilem sig¢ wrecz, ze ktos w koncu robi takie badania. To jest dla mnie bardzo

interesujgce.” (RS)

Zdaniem ekspertow nowatorsko$¢ badania i uzyskanych wynikéw przejawiata si¢ takze w
samym przegladzie bledéw poznawczych wykorzystywanych w marketingu tresci oraz w
liscie tych, ktore byly wykorzystywane najczesciej (11 11 etap procedury badawczej).

., To jest imponujgca praca i duze zaskoczenie, ze udato si¢ przejrzec i znalezé az tak wiele
btedow poznawczych.” (R2)

,Jestem osobq, ktora zajmuje sie tym obszarem na biezqco i przyznaje, ze moje top20
wykorzystywanych btedow wyglgdatoby inaczej. Ciesze sie, Ze jest tutaj nowa i interesujgca
perspektywa.” (R3)

., Sam staram sie wykorzystywac wiedze o bledach poznawczych w praktyce, ale z pamieci

wymienitbym moze 10 lub 20. Stqgd duzgq wartoscig jest wiasnie spisanie ich i wskazanie

sposobu ich wykorzystania.” (RS)
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Oceniajac ogblny ksztatt przeprowadzonych badan, respondenci wskazywali rowniez na ich

eksploracyjny i1 rozpoznawczy charakter:

,Badanie wstepnie pokazuje, ze stosujgc metody ekonomii behawioralnej mozna przez social

media mocniej wplywa¢ na procesy zakupowe.” (R2)

., ... 1 jest to badanie nie eksperymentalne, a eksploracyjne, szukajgce zwigzku na dosyé

duzych zbiorach danych czy informacji.” (R3)

., ... material, ktory bede propagowat, ale jako badanie eksploracyjne.” (R4)

Eksperckiej ocenie podlegata takze sita zwigzku miedzy dwiema kluczowymi zmiennymi
(niezbedna z punktu widzenia weryfikacji hipotezy gldwnej i hipotez szczegoétowych). W
tym obszarze respondenci niezwykle zgodnie wskazywali wystepowanie do$¢ silnej
korelacji (pomimo iz przyktadajac do uzyskanego wspotczynnika np. klasyfikacje Cohena
(1988) nalezatoby uznac ja za stabg lub $rednig).

., Zdziwitbym sig, jakby w tego rodzaju badaniu wyszta korelacja na poziomie 0,9 lub 0,7.”
(R1)

,,Dla mnie korelacja ta wcale nie jest niska.” (R2)

., Mnie zaskakuje wlasnie dos¢ wysoka korelacja.” (R3)

., To nie jest weale tak mato, co mogtoby wskazywac na to, ze rzeczywiscie cos jest na rzeczy
i warto sig nad tym mocniej pochylic¢.” (R4)

Korelacja ta dodatkowo zyskiwata na znaczeniu, gdy zostata zestawiona nie tyle z
akademickimi, co z biznesowymi realami. Potencjalny, okoto 20-procentowy efekt
zastosowania adresowania btedow poznawczych w strategiach wptywu na odbiorcow tresci
marketingowych nalezy bowiem uzna¢ za bardzo wysoki we wspotczesnych, niezwykle

konkurencyjnych realiach biznesowych.

“"Mozna powiedzied, ze to 20% to jest naprawde kawal efektu w hiper konkurencyjnym

srodowisku.” (R1)

., Korelacja na tym poziomie to zdecydowanie dobry wynik dla badan spotecznych. A gdy

zestawi sie jq ze Swiatem biznesu, wydaje sie jeszcze wyzsza.” (R2)

., 0,23 czy 0,26 to naprawde niezta korelacja w swiecie rzeczywistym. Zdziwitabym sie, gdyby
uzyskany wynik byt duzo wyzszy.” (R3)
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Kluczowe dla niniejszej pracy byly jednak przede wszystkim potencjalne przyczyny
uzyskania wynikow prowadzonych badan. Odpowiedzi respondentéw wskazywaty przede
wszystkim na dominujaca rol¢ automatycznego systemu myS$lenia wskazanego przez
Kahnemana (2011). Sprawia on, ze odbiorcy contentu sa zdecydowanie mniej §wiadomi

stosowanych technik wptywu przez funkcjonowanie na tzw. ,,autopilocie”.

., Przyczyng moze by¢ sposob oddzialywania na naszq percepcje, czy w ogole sposob
funkcjonowania umystu — ten automatyczny i refleksyjny, czyli psychologiczny system jeden

i system dwa.” (R1)
»Zasiegi mogq wzrosngcé, bo ludzie funkcjonujq na autopilocie.” (R2)

., To jest tak, Ze oczywiscie mozemy wywiera¢ wplyw na ludzi, a de facto pytanie w badaniu
to kwestia tego, jak silnej perswazji mozemy uzyé. Jak bardzo mozemy sterowac ludzmi w
tych ich tunelach poznawczych? I to badanie pokazuje, ze owszem, mozemy, ale w stopniu

dos¢ umiarkowanym, co znaczytoby, ze sq mechanizmy znacznie od tego silniejsze.” (R1)

Ograniczona $§wiadomo$¢ odbierania przekazu przez odbiorcéw moze jednak rowniez
hamowa¢ potencjalny wzrost skutecznos$ci dziatan content marketingowych dzigki
adresowaniu btgdow poznawczych. Eksperci zaznaczali, ze uzyskany zwigzek moze by¢ tak
naprawde maksymalnym poziomem oddzialywania — uzyskanie wyzszej wartosci jest
niemozliwe wiasnie z racji nieSwiadomego odbioru przekazu. Wynika to zaréwno z
charakterystyki systemow myslenia zaproponowanych przez Kahnemana, na co wskazat R1,
jak 1 innego ograniczenia — majacego swoje zrodta w teorii centralnego i peryferycznego
toru perswazji Petty’ego i Cacioppo (1986). Marketing tres$ci, w przeciwienstwie do
klasycznej reklamy w wickszym stopniu angazuje centralny tor perswazji, co moze
sprawiaé, iz odbiorcy sg bardziej odporni na wptyw wykorzystywania btedéw poznawczych

w publikacjach tego rodzaju.

. ..W przypadku takiej klasycznej bym powiedzial, reklamy digitalowej, wigkszosé¢
informacji jest przetwarzana peryferycznie, a nie centralnie. Czyli ten poziom przetwarzania
jest duzo nizszy, jest powierzchniowy. To moze powodowad, ze w takim kontekscie te bledy
majq wiekszy efekt, anizeli w sytuacji, kiedy jest wyzszy poziom przetwarzania. W mniejszym
stopniu dotyczy to natomiast marketingu tresci, czyli przetwarzania centralnego, przez co

ten zwiqzek jest nieco ograniczony.” (R4)
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., To nie jest tak, ze siadamy przed YouTubem czy Facebookiem i 100% naszej atencji przez
20 minut koncentruje sig¢ tylko na tym. Biorgc to pod uwage tym bardziej stwierdzam, zZe
uzyskane wyniki wskazujq na naprawde silny zwigzek. Trudno oczekiwac, aby ludzie
funkcjonujgc w taki automatyczny, czesto bezrefleksyjny sposob zyli samymi bledami

poznawczymi.” (R1)

Rozwazania te zdaja si¢ mie¢ potwierdzenie w roznicach korelacji uzyskanych w
poszczego6lnych kanatach. O ile, jak wskazywali eksperci, publikacje facebookowe moga
by¢ odbierane w sposéb w duzej mierze automatyczny i nieSwiadomy, o tyle artykuty
blogowe moga w zdecydowanie wigkszy sposdb bazowac na centralnym torze perswazji.
Efektem tego zwigzek migdzy wykorzystywaniem bledéw poznawczych a skuteczno$cia byt

w przypadku drugiego z wymienionych kanatéw zdecydowanie mniejszy.

., To centralne przetwarzanie informacji przy artykutach moze sprawiaé, ze cztowiek jest
nieco bardziej odporny na zaktocenia. Stqd i zwigzek miedzy wykorzystywaniem bledow a

skutecznosciq jest nieco mniejszy.”” (R4)

., Powigzatbym te roznice takze z intencjg odbiorcy. Bo jesli ktos wchodzi w artykut z jasnym
zamiarem przeczytania go, to przetwarzanie informacji w trakcie konsumpcji tych tresci
bedzie znacznie bardziej sSwiadome. Inaczej niz w przypadku jakichs komunikatow, ktore

samodzielnie wyskoczyly odbiorcy, np. na Facebooku.” (R2)

Inng wskazywang przyczyna roznic w uzyskanych korelacjach dla poszczego6lnych kanatow
contentowych byta wskazana w rozdziale 5.2. r6zna objetos¢ tresci. Adresowanie btedow
poznawczych w ramach relatywnie krotkich, facebookowych postow moze mie¢ silniejsza
moc odziatywania na odbiorce anizeli w przypadku dtuzszych artykutdéw blogowych, w

ktérych beda one znacznie mniej widoczne.

, Artykuly blogowe to troche taka esencja content marketingu. I jesli przyjmiemy sobie, ze
ten rodzaj marketingu jest faktycznie troche bardziej edukacyjny, to stqgd moze wynikac tez i
wigksze zaangazowanie odbiorcy. A skoro i wigksze zaangazowanie, to i wyzszy poziom

przetwarzania.” (R1)

, To, co zostalo wskazane, a zatem ta wigksza reklamowos¢ postow facebookowych, a

wieksza objetosc i edukacyjnos¢ artykutow moze ttumaczyc¢ te roznice w korelacjach.” (R2)
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., Facebook rzeczywiscie jest czyms prostszym, krotszym niz tresci blogowe. Faktycznie w

tym przypadku te bledy poznawcze mogg mie¢ zatem nieco wigkszq site.” (RS)

Ograniczeniem uzyskanych wynikdw mogla by¢ takze niewystarczajaca $wiadomos$é
adresowania btgdow poznawczych przez samych praktykéw marketingu tresci. Z aspektem
tym zwigzana byla takze czg$¢ rekomendacji o charakterze badawczym — eksperci
wskazywali, ze warto byloby w kolejnych pracach przeanalizowaé, na ile znajomos$¢
zarowno samych btedow, jak i sposobow ich wykorzystywania wplywa na potencjalny

wzrost skutecznos$ci dziatan content marketingowych.

w~Ja przebadatbym teraz content marketerow rozmymi sposobami. Czy oni po pierwsze
wiedzq o tych bledach i czy stosujq je Swiadomie. Brak tej wiedzy moze nieco ograniczaé

skutecznosé.” (R1)

,,Dobrze bytoby wiedziec, jak faktycznie wykorzystywac te bledy poznawcze —w tym badaniu
zostalo to pokazane. Mam wrazenie, Ze czes¢ content marketerow zupetnie tego nie rozumie

i nie wykorzystuje tego potencjatu.” (R2)

., ... CZY to jest przypadkowe, Ze stosujemy np. dwa bledy, a innym razem trzy i nie ma nad
tym refleksji, czy tez faktycznie dobieramy wlasciwe narzedzia i liczbe i pod tym kqtem

planujemy dziatania. To moze wplywac na wyniki.” (R1)

Rekomendacje o charakterze badawczym obejmowaly takze potrzebg powtdrzenia badania
— zardbwno w tej samej formie, jak i z uwzglednieniem innych obszaréw, jak np.
zmodyfikowana lista bledow wzglgdem ktorych badane s publikacje, czy tez inne kanaty
podlegajace analizie. Ma to zwigzek zardwno z kryzysem replikacji (Pashler i Harris, 2012)
1 potrzebg sprawdzenia wynikow, jak i tempem innowacji w marketingu cyfrowym, ktory

niejako wymusza potrzebe aktualizacji badan.

., Mamy kolejne social media, jak cho¢by TikTok. Niedtugo pewnie pojawiq si¢ inne. Warto

poszerzac ten zakres badania i jednoczesnie w ten sposob je weryfikowac.” (R1)

. Istnieje pewien standard, ze skoro jest to w zasadzie pierwsze badanie na ten temat, to
kazdy zaleca replikacje. Warto uzasadnic to dynamikq mediow spotecznosciowych i tym, jak

one sie¢ zmieniajg.” (R1)
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, Warto bytoby na pewno dokonac replikacji z badaniem tych obszarow w nieco inny

sposob.” (R2)

., Pomimo tego kryzysu replikacji i wynikajqcej z niego krytyki btedow poznawczych, udato
sie tutaj wskazac na faktyczne dziatanie tego rodzaju strategii. Warto jednak poddac ten
temat ponownemu badaniu. Dla przyktadu, jak wysoka bylaby korelacja, gdyby ta
dwudziestka btedow wyglgdataby inaczej?” (R3)

., Warto juz teraz, po tej fazie bardziej eksploracyjnej, rozwazy¢ badania bardziej

eksperymentalne’ (R4)

Rekomendacje o charakterze badawczym taczyly si¢ ponadto ze sfera biznesowas.
Respondenci zauwazyli, ze wykorzystanie przeprowadzonych badan (zar6wno wnioskoéw i
rekomendacji, jak i procedury) w $wiecie praktyki prowadzitoby do obustronnych korzysci.
Z jednej strony, agencje reklamowe i marketerzy uzyskaliby dzigki temu jasne wskazowki
odno$nie wykorzystywania bledow poznawczych odbiorcéw w prowadzonych dziataniach
content marketingowych. Z drugiej za$, dzigki ogromnej dostepnosci danych oraz narzedzi
umozliwiajacych weryfikacje rozmaitych hipotez w warunkach rynkowych, mozliwe bytoby
znaczne poszerzenie zakresu badania 1 sprawdzenie zastosowanej metodyki w
predefiniowanych warunkach — przy okreslonym budzecie, przy okreslonej grupie

docelowej czy tez na przyktadzie jednej, konkretnej firmy.

., Wiele agencji marketingowych zyje wilasnie z obietnicy tego rodzaju zwiqzku. Takie
badania otworzq firmom oczy, ze warto stosowal takie podejscie do dziatan
marketingowych”. (R1)

., Swiat praktyki powinien czué sie tymi badaniami zainspirowany i zachecony do tego, zeby
krotko mowiq, potestowac tego rodzaju przekazy na bazie eksperymentow. To bylaby

wartosciowa rzecz, aby uruchomic, na przyktad na Facebooku reklame i sprawdzi¢, ktory z

tych bledow ma najwigkszy wpbyw na wyniki.” (R1)

,,INa bazie tych badan mozna byloby opracowac konkretne studia przypadkow i szczegotowo

pochylic¢ sie nad nimi we wspotpracy z firmami.” (R2)

., Ciekawg mozliwoscig bytoby prowadzenie tych eksperymentow w warunkach bardziej

biznesowych. Mozna chociazby wyodrebnié¢ firmy, ktore swiadomie stosujg tego typu
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strategie, zeby poprawic swoje zasiegi. I pozniej porownac je z tymi, ktorym wychodzi to

zupetnie przypadkowo.” (R4)

., To jest troche taka inspiracja dla marketerow, warta zresztq przetestowania przez nich
samych. Patrzcie, co sig¢ robi — czy to w sferze copywritingu czy bardziej rozbudowanych

tekstow, czy nawet catych kampanii reklamowych.” (R5)

Co jednak istotne, zardbwno rozszerzenie badania poprzez eksperymenty wdrazane przez
same firmy, jak i samodzielne wykorzystywanie wnioskdéw i rekomendacji przez organizacje
wymaga nadzoru eksperta. Innymi stowy, zdaniem respondentow istnieje silna potrzeba, aby
stosowa¢ tego rodzaju strategie wpltywu ,,pod opieky” specjalisty, ktory wie, jak
wykorzystywa¢ je w sposob skuteczny 1 etyczny. Gléwnym powodem jest brak
wystarczajacej $wiadomosci zardwno samego wystepowania btedéw przy odbiorze tresci,

jak 1 sposobow ich adresowania w praktyce marketingowe;.

., Nalezy faktycznie wskazac, jak to stosowac w praktyce. Do tego trzeba specjalisty — kogos,

kto sig na tym zna i wie, jak wykorzystac te rzeczy w sposob nieprzypadkowy.” (R4)

., Potrzebna jest tutaj pewnego rodzaju ksigzka kucharska, ktora na roznych case’ach

pokaze, co to znaczy zastosowac w praktyce na przyktad ten blgd zgody.” (RS)

,,Dobrg kontynuacjq tej pracy bylyby jasne wskazowki. Na przyktad: stuchaj, generalnie

zawsze warto zaadresowa¢ blqd poznawczy, ale w liczbie nie wigkszej niz dwa.” (R2)

., Przydatby si¢ tutaj ktos, kto panuje nad tego rodzaju dziataniami. Bo tak patrzqc na to z
perspektywy konsumentow, to warto bytoby wskazac¢ granice tego, co jest etyczne, a co nie
jest etyczne. Jak daleko mozna sie posungc¢? W jakich sytuacjach bedzie to juz

wykorzystywanie odbiorcow?” (R2)

Rekomendacje o charakterze praktycznym zostaty uzupetione propozycja uzupetnienia juz
istniejacych tresci edukacyjnych z obszaru marketingu o perspektywe psychologiczng.
Pozwolitoby to praktykom z tej dziedziny zrozumie¢ relacje¢ miedzy btedami poznawczymi
a uzyskiwaniem pozadanej reakcji odbiorcow (w granicach etyki) zanim faktycznie

wdrozyliby jej pryncypia w dziataniach biznesowych.

184



., Duzo jest takze kursow internetowych — jak pisac, filmowaé, tworzy¢ takie czy inne tresci.
Dodanie do nich takiego elementu naukowego, psychologicznego bytoby mega ciekawe i

stanowitoby pewien fundament wiedzy dla ich uczestnikow.” (R2)

., Warto, aby ludzie juz dzisiaj zaczeli o tym mysle¢ i probowac¢ bardziej intencjonalnie
odwolywa¢ sie do tych mechanizmow. A nie dlatego, Ze wyzsza skutecznos¢ pojawita sie
przez przypadek. Takze wdrozenie takich tematow do juz istniejgcych tresci edukacyjnych

pozwolitoby im lepiej to zrozumie¢ i potem zastosowac.” (R1)

5.4. Whnioski i rekomendacje w obszarze wykorzystywania bledow

poznawczych w marketingu tresci

Zwigzek miedzy wykorzystywaniem blgdow poznawczych a wzrostem skutecznos$ci
marketingu tre$ci okazat si¢ istotny statystycznie, cho¢ z pozoru do$¢ staby — wskazano na
istnienie korelacji na poziomie 0,223. Jednoznaczna ocena ekspertow zaangazowanych do
poglebionej analizy wynikéw pozwolita jednak przeformutowaé wnioski. Zwiazek ten
mozna uzna¢ za umiarkowanie silny, jesli wezmiemy pod uwage, ze przeprowadzone
badanie bylo badaniem eksploracyjnym, na dodatek funkcjonujagcym na kanwie nauk
spotecznych (w ktérych to korelacja na tym poziomie nie musi $wiadczy¢ o slabym
zwigzku). Ponadto, jesli wyniki te zostatyby skonfrontowane ze $wiatem praktyki biznesu —
ponad 20-procentowa szansa na uzyskanie wyzszej skuteczno$ci dziatan content
marketingowych zostalaby przyjeta przez wigkszo$¢ specjalistow 1 agencji z duzym
zadowoleniem. Istniejg zatem jasne podstawy do rekomendacji wykorzystywania bledow
poznawczych odbiorcow w aktywnos$ciach z obszaru marketingu tresci. W tym miejscu
nalezy jednak zastrzec, ze przeprowadzone badania wskazuja na istnienie statystycznie

istotnego zwigzku migdzy dwiema zmiennymi, a nie relacj¢ przyczynowo-skutkowa.

Przyczyn zwiagzku mie¢dzy dwiema analizowanymi zmiennymi nalezy szuka¢ w dwdch
kategoriach. Z jednej strony juz samo jego wystepowanie moze by¢ thumaczone przez
dominujaca role ,,automatycznego” systemu myslenia (wzglgdem systemu ,,racjonalnego’)
zaproponowanego przez Kahnemana (2011). Jego naduzywanie sprawia, ze odbiorcy sg
znacznie mniej $wiadomi stosowanych technik wptywu (w tym takze wykorzystywania ich
btedow poznawczych), co powoduje, iz s3 mniej odporni na tego rodzaju dziatania.

Konsekwencja jest automatyczne dziatanie (np. klikniecia w post, skupienie na konkretnej
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tre$ci na Facebooku), co w przypadku medidw cyfrowych moze zdecydowanie sprzyjaé
zwigkszaniu wskaznikéw odpowiadajacych za skuteczno$¢ marketingu tresci. Im bowiem
cze¢$ciej odbiorca wehodzi w interakcje z danym nadawcg tresci, tym cze$ciej algorytmy
social mediowe beda prezentowaé mu publikacje jego autorstwa (zwigkszajac w
konsekwencji np. zasigg profilu facebookowego). Z jednej strony sprzyja to wzrostowi
skutecznosci, z drugiej zas, prowadzi do ulegania kolejnym zhudzeniom poznawczym, w
tym w szczego6lnosci bledowi potwierdzenia, na co wskazywali Wang, Sirianni, Tang, Zheng

i Fu (2020).

Nalezy jednak réwniez zauwazyC, ze rzeczona ograniczona $wiadomo$¢ i automatyzm
odbiorcow podczas interakcji z publikacjami content marketingowymi moga takze
ogranicza¢ sit¢ analizowanego zwigzku. Jak wskazywali eksperci, uzyskany poziom moze
stanowi¢ maksimum, ktérego nie mozna przekroczy¢ bez intencjonalnego wejscia w
interakcje¢ z trescig. Podejscie to stoi jednak w kontrze do teorii centralnego i peryferycznego
toru perswazji Petty’ego 1 Cacioppo (1986), ktéra zaktada wigksza odpornos¢ na przekaz
perswazyjny w momencie, w ktorym zaangazowany jest tor centralny. Wykorzystywanie
btedow poznawczych w ramach marketingu tresci, stojacego w opozycji do klasycznej
reklamy (kojarzonej raczej z torem peryferycznym), powinno by¢ zatem tatwiejsze do
zidentyfikowania i potencjalnej ,,obrony” przez odbiorce. Teori¢ t¢ moga potwierdzaé
roéznice w korelacji na przyktadzie réznych kanaléw content marketingowych. Najsilniejsza
korelacje dostrzezono na Facebooku (0,260). Najnizsza wystgpita na blogach firmowych
(0,165). Na YouTube byta natomiast w okolicach $redniej dla tych trzech analizowanych
kanatéw (0,209). Tymczasem to wtasnie Facebook w najwickszym stopniu sprzyja
automatycznemu przetwarzaniu przekazu, zwlaszcza jesli porownamy go z edukacyjnym
wideo lub z artykutami blogowymi, angazujacymi w zdecydowanie silniejszym stopniu
centralny tor perswazji. Do$¢ znaczace roznice korelacji w tych dwoch kanatach wskazuja
wiec, ze wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma najwickszy potencjat w tych
kanatach, do interakcji z ktorymi odbiorca nie potrzebuje znaczacego poziomu inicjatywy i
zaangazowania. Poza zbadanym juz Facebookiem, warte dodatkowej analizy bylyby zatem
kanaty, w ktorych immersyjnos¢ doswiadczenia social mediowego jest na podobnym lub

wyzszym poziomie, a zatem TikTok oraz Instagram.

Inng wskazang przyczyna roznic w ww. kanatach byl charakter i obj¢to$¢ zamieszczanych
w nich tresci. Zarowno w trzeciej, jak i w omawianej wczesniej drugiej fazie badania

zauwazono, ze posty na Facebooku czy tez filmy na YouTube charakteryzowaly si¢ znacznie
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bardziej promocyjnym sznytem, w poréwnaniu do blogow, ktore byly bardziej edukacyjne.
Warto réwniez zaznaczy¢, ze posty na Facebooku sa z reguly znacznie krotsze niz teksty
blogowe. Potencjalnie to roéwniez moglo wpltyna¢ na roznice w zwigzku miedzy
wykorzystywaniem bledow a skutecznoscia — w artykutach wykorzystywanie zhudzen
zajmowalo znacznie mniejsza czg$¢ catkowitej objetosci publikacji niz w przypadku
krotkiego postu na Facebooku. Sita perswazji wynikajacej z zaadresowania btedu byta zatem

znacznie mniejsza.

W prowadzonych badaniach wykazano rowniez zwigzek miedzy wykorzystywaniem
btedow poznawczych a zmiang stopnia wzrostu skuteczno$ci. Innymi stowy, udowodniono,
ze adresowanie btedow poznawczych w publikacjach content marketingowych koreluje
dodatnio nie tylko ze wzrostem skutecznosci, ale takze z prawdopodobienstwem uzyskania
wynikéw duzo wyzszych od $redniej. W celu poglebienia analizy, sprawdzono takze jakie
konkretne przedziaty wykorzystywanych zludzen maja zwigzek z wzrostami zasiggu,
zaangazowania lub wspolczynnika konwersji. Badanie wskazato ujemng korelacj¢ (-0,223)
w sytuacji, w ktorej nieadresowany jest jakikolwiek biad. Innymi slowy, w momencie, w
ktorym dana publikacja nie zawierala w sobie elementu wskazujacego na wykorzystanie
omawianej metody, istnialo najwigcksze prawdopodobienstwo, ze jej skuteczno$¢ bedzie
nizsza od §redniej. Pozwala to sformutowaé dos¢ oczywista rekomendacj¢ wykorzystywania
btedoéw poznawczych odbiorcow w ramach marketingu tresci — co dodatkowo zwigksza
warto$¢ aplikacyjng omawianej pracy. Stanowi ona bowiem nie tylko dowod na praktyczny
aspekt adresowania btedow poznawczych, ale moze takze petlic¢ rol¢ fundamentu do
formutowania konkretnych rekomendacji dot. stosowania konkretnych zhudzen.
Warto$ciowe w tym obszarze byloby zatem zdefiniowanie stopnia wptywu (a nie wylacznie
zwigzku), jaki wykorzystywanie bledow poznawczych wspiera podnoszenie skuteczno$ci

dziatan content marketingowych.

W tym miejscu nalezy takze wskazaé skuteczno$¢ poszczegoélnych przedzialdw liczby
btedow. Za strategi¢ charakteryzujaca si¢ najwigkszym prawdopodobienstwem uzyskania
pozadanego wyniku mozna uzna¢ wykorzystywanie 1 lub 2 bledow poznawczych w
publikacjach content marketingowych. W tym przypadku zwigzek migdzy adresowaniem
zhudzenia a skuteczno$cig byl bowiem najwyzszy i wynidst 0,193 przy jednoczes$nie
umiarkowanym odsetku publikacji, w ktérych po zaadresowaniu ztudzenia wykazano
wzrost skutecznosci (51%). Co wigcej, przy niezastosowaniu 1-2 btedow wykazano

najwyzszy procent publikacji, ktére nie przyniosty oczekiwanych wynikow (62%).
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Wyzszym odsetkiem skutecznych tresci charakteryzowatl si¢ przedziat 3-4 btedow (58,8%),
jednak w tym przypadku mniejszy byt procent tresci, ktére nie osiagnely nalezytej
skutecznos$ci przy zastosowaniu pozostatych przedziatow (40,4%). Warto zauwazy¢ takze,
ze w badaniu analizowano znacznie mniejsza liczbe publikacji adresujacych 3-4 bledy
anizeli tych adresujacych 1-2 lub 0 — w wigkszos$ci tresci tak duza czgstotliwosé
wykorzystywania ztudzen po prostu nie wystgpowata. Stosowanie 3-4 bledéw moze si¢
zatem okaza¢ skuteczng, cho¢ do$¢ ryzykowng metoda. Na podstawie powyzszych wynikow

bardziej zasadne i1 bezpieczne bedzie adresowanie 1-2 zludzen poznawczych odbiorcow.

Powyzsze rozwazania ponownie wskazuja na duza czestotliwos¢ stosowania omawianej
metody — tak samo, jak wskazano to przy okazji poprzedniego etapu badania. Znéw rodzi to
zatem watpliwos$ci dotyczace faktycznej §wiadomos$ci adresowania btedoéw poznawczych
odbiorcow przez samych specjalistow z obszaru marketingu tresci. Zbadanie ich poziomu
wiedzy, jak réwniez intencjonalno$ci prowadzonych dzialan moze stanowi¢ bardzo
warto§ciowe uzupetnienie niniejszych rozwazan. W obszarze rekomendacji o charakterze
badawczym nalezy takze wskazaé na potrzebg rozszerzenia analiz o kolejne kanaty social
mediowe — zwlaszcza wskazany wezesniej TikTok oraz Instagram. Sprzyjaloby to zaréwno
doprecyzowaniu faktycznych przyczyn zauwazonego zwiazku, jak i bytoby uzasadnione z
racji rosngcej popularnosci wykorzystywania tych mediow w strategiach content
marketingowych firm. Niezwykle warto$ciowe byloby takze powtdrzenie badania z
uwzglednieniem innej listy bledow wzgledem ktérych analizowano publikacje.
Warto$ciowym podej$ciem bylaby praca, ktora wzietaby pod uwage nie tyle te ztudzenia
poznawcze, ktore s3 najczesciej adresowane przez marketeréw, ale te, ktore charakteryzuja
si¢ najwyzszg skuteczno$cia. Potencjalnie mogloby to znaczaco wptynac na sile uzyskanego
tytulowego zwigzku, a co za tym idzie, zwickszy¢ istotnos$¢ tego obszaru dla praktykow
marketingu treéci, jak rowniez jego znaczenie w literaturze naukowej. We wskazaniu
konkretnych bledéw charakteryzujacych si¢ najwigkszym zwigzkiem ze wzrostem
skuteczno$ci content marketingu moglyby poméc dane zgromadzone podczas badan

prowadzonych na potrzeby niniejszej pracy.

Przenikanie si¢ sfery akademickiej z praktyczng mogloby takze znalez¢ swdj wyraz w
badaniu w warunkach biznesowych. Warto$ciowa bytaby np. replikacja przeprowadzonego
badania, ale przy uzyciu systemow reklamowych konkretnych firm. Tego rodzaju aktywnos¢
umozliwilaby przeprowadzenie rynkowych eksperymentéw — np. w obszarze konkretnych

kreacji reklamowych czy stosowanego przekazu. Woéwczas mozliwe bytoby nie tylko
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ponowne sprawdzenie zwigzku migdzy adresowaniem bteddéw a skutecznos$cia, ale takze

wyodrgbnienie konkretnych czynnikow, ktore wplywaja na jego sile. Eksperyment ten

moglby takze stanowi¢ element budowania §wiadomo$ci marketeréow nt. mozliwosci

stosowania metod laczacych marketing z ekonomig behawioralng i psychologia poznawcza.

Omawiane tresci moga takze stanowi¢ bezposredni wkiad do ogoélnych materiatow

edukacyjnych nt. marketingu tresci i marketingu cyfrowego, ktore — jak wskazali eksperci

w badaniu jako$ciowym — bardzo czgsto nie uwzgledniaja perspektywy psychologiczne;.

Skorzysta¢ z nich mogtyby zaréwno agencje, jak i indywidualni marketerzy, zwtaszcza

trudniacy si¢ copywritingiem. Rekomendacje te zostaty uwzglgdnione w tabeli 40.

Tabela 40. Podsumowanie rekomendacji praktycznych i badawczych

Rekomendacje o charakterze
akademickim (dalsze badania w
omawianym obszarze)

Rekomendacje o charakterze
praktycznym (mozliwos¢ wykorzystania
tresci pracy i wynikow badan w
dzialaniach biznesowych)

e Replikacja badania.
¢ Badanie stopnia wptywu

na podnoszenie skutecznos$ci
e Uwzglednienie dodatkowych
Instagram).
e Przeprowadzenie badania z

wykorzystaniem najbardziej

wykorzystywanych btedow
poznawczych.

adresowania btgdow poznawczych
dziatan content marketingowych.

kanatow spotecznosciowych w
prowadzonej analizie (TikTok,

efektywnych, a nie najczesciej

e Badanie $wiadomosci marketerow

nt. wykorzystywania przez nich
zhudzen poznawczych.
Wskazanie konkretnych bledow
poznawczych charakteryzujacych
si¢ najwickszym zwiazkiem ze
wzrostem skutecznos$ci marketingu
tresci.

Badanie eksperymentalne z
wykorzystaniem budzetow
reklamowych organizacji,
prowadzone w warunkach
biznesowych — w celu testowania

Wykorzystanie materialu do
budowania $wiadomosci nt.
korzysci ptynacych z taczenia
marketingu z perspektywa
psychologiczna.

Wykorzystanie materialu do
budowania $wiadomosci nt.
faktycznego zwigzku miedzy
adresowaniem bledow
poznawczych a skutecznoscia
marketingu tresci.

Wykorzystanie uwzglednionych w
pracy sposobow wykorzystywania
btedow poznawczych w praktyce
rynkowej — z udzialem eksperta
nadzorujacego proces.
Uwzglednianie adresowania
btedow poznawczych w
publikacjach content
marketingowych — na podstawie
uzyskanego w badaniu zwigzku.
Koncentracja dziatan w
omawianym obszarze na
Facebooku lub YouTube, mniejsze
zorientowanie na adresowanie
zhudzen w artykutach blogowych.
Unikanie publikacji, w ktorych
nieadresowany jest jakikolwiek
btad poznawczy odbiorcy.
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konkretnych zmiennych mogacych
wplywac na analizowany zwigzek.
Uwzglednienie wiedzy
przedstawionej w pracy (nt.
zwigzku miedzy psychologia
poznawczg a marketingiem) w
materialach edukacyjnych dot.
marketingu cyfrowego i
marketingu tresci.

Wykorzystywanie konkretne;j
liczby btedow — migdzy 1 a 2 lub,
w przypadku wigkszej tolerancji
lub apetytu na ryzyko, 3 a 4.

Rozwazajac rekomendacje o charakterze badawczym i praktycznym nalezy réwniez
odwotac¢ si¢ do II fazy procesu badawczego — a zatem do budowy listy bledow poznawczych
najczesciej wykorzystywanych przez polskie organizacje. Poniewaz lista ta jest pierwszym
tego rodzaju dziataniem w literaturze naukowej z obszaru marketingu tresci i psychologii
poznawczej, istnieje silna potrzeba replikacji badania. Warto rozszerzy¢ je rowniez na inne
sektory — aby uzyskac oceng czgstotliwosci wykorzystywania btedoéw takze w tych branzach,
w ktérych content marketing nie stanowi dominujacego elementu strategii marketingu
cyfrowego. Lista najcze$ciej wykorzystywanych bledow poznawczych powinna by¢
réwniez aktualizowana okresowo — aby zaréwno podtrzymywaé jej aktualno$¢, jak i

zaobserwowa¢ tendencje w adresowaniu bledow (rodzaj, czgstotliwos¢, branze) na

zrédlo: opracowanie wtasne

przestrzeni lat.
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Z.akonczenie

Nowy, cyfrowy klient, ktérego reakcje na publikacje content marketingowe stanowity jeden
z glownych obszarow badawczych pracy, jest daleki od modelowego, racjonalnego homo
oeconomicus. Cho¢ wspoétczesni odbiorcy tresci dysponuja znacznie wigkszymi
mozliwo$ciami niz w czasach poprzedzajacych narodziny marketingu cyfrowego, wciaz
pozostaja podatni na ztudzenia poznawcze i uproszczenia proceséw myslowych. Zwiazek
miedzy wykorzystywaniem tychze zludzen a podnoszeniem skutecznos$ci dziatan
marketingowych jest jednak niezwykle rzadko analizowany na tamach literatury naukowe;.
Dotyczy to zwlaszcza badan poswigconych wspomnianemu marketingowi cyfrowemu, w
tym szczeg6lnosci marketingowi tre$ci. Analiza literatury prowadzona na potrzeby pracy
wskazata, Ze nie istniejg opracowania szacujace ten zwigzek dzieki badaniom empirycznym.
Brakuje takze prac klasyfikujacych lub choéby listujacych btedy poznawcze odbiorcow,
ktére ci popetniajg podczas czytania i ogladania tresci content marketingowych — pomimo

faktu, iz czynig to w zasadzie bez przerwy, przegladajac social media czy tez blogi firmowe.

Celem pracy byto zatem zaadresowanie luki badawczej 1 wskazanie oraz oszacowanie sity
zwigzku miedzy wykorzystywaniem btedow poznawczych odbiorcow a wzrostem
skuteczno$ci marketingu tre$ci. Przeslanka do podjecia tej tematyki byla zaréwno
zidentyfikowana luka badawcza, jak i pozostate wnioski zgromadzone podczas analizy

literatury. Dotyczy to przede wszystkim:

e Wazrostu znaczenia roli marketingu cyfrowego w ogdlnej strategii komunikacyjne;j
organizacji.
e Istotnej roli marketingu tresci w palecie koncepcji wykorzystywanych w ramach

rzeczonego marketingu cyfrowego.

e Ograniczonej liczby publikacji dotyczacych determinantéw  skuteczno$ci
marketingu tresci. Dotyczy to zwlaszcza tych prac, ktore podejmuja t¢ tematyke z

punktu widzenia psychospolecznych aspektéw samego odbiorcy.

e Istotnej roli blgdow poznawczych w procesie podejmowania decyzji zakupowych

przez klientow — zarowno w srodowisku offline, jak i online.

e  Wplywu psychologii poznawczej na rozw0j nauk o zarzadzaniu, w tym szczegolnie

obszaru marketingu.
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e Rosngcego znaczenia i dynamicznego rozwoju eckonomii behawioralnej oraz

zwigzkow tego obszaru z naukami o zarzadzaniu.

e Zidentyfikowanego zwiazku mig¢dzy wykorzystywaniem biedow poznawczych
odbiorcéw a skuteczno$cig marketingu tradycyjnego (i jednoczesnego braku tego
rodzaju publikacji odnoszacych si¢ w sposob kompleksowy do obszaru marketingu

cyfrowego).

W pracy poddano zatem analizie zwigzek migdzy wykorzystywaniem bledow poznawczych
odbiorcow a wzrostem skutecznos$ci marketingu tresci. Potencjalna korelacja migdzy tymi
dwiema zmiennymi mogla stanowi¢ podstawe do sformutowania konkretnych rekomendacji
dla praktykow content marketingu, ktére pozwolityby im zwigkszaé zasieg, zaangazowanie
badz tez liczbe konwersji bedacych wynikiem ich publikacji. Co wigcej, poniewaz
oszacowanie wspomnianego zwigzku jest pierwszg tego rodzaju proba na kanwie literatury
akademickiej, przeprowadzone badania mogly zar6wno zaadresowac istotng luk¢ badawcza
(bioragc pod uwage popularno$¢ marketingu tresci i jego znaczenie dla wspotczesnej
komunikacji marketingowej), jak 1 stanowi¢ fundament do dalszych, bardziej
eksperymentalnych prac z obszaru marketingu, psychologii poznawczej oraz ekonomii
behawioralnej. Stuzyly temu cele badawcze, poznawczo-naukowe oraz aplikacyjne
(zdefiniowane w rozdziale 4.1), ktore — poza wspomnianym wyzej celem gtownym — byly

réwniez realizowane w ramach prac badawczych.

W badaniach prowadzonych na potrzeby niniejszej pracy zidentyfikowano istotny
statystycznie zwigzek migdzy adresowaniem btedow poznawczych a skutecznosciag content
marketingu (¢=0,223). Nie istniaty zatem podstawy do odrzucenia hipotezy gtéwnej, ktora
glosita, ze ,,Istnieje statystycznie istotny zwiqzek miedzy wykorzystywaniem w marketingu

tresci btedow poznawczych a wzrostem jego skutecznosci”.

Zwiazek ten, poczatkowo oceniony na staby, zostal poddany dodatkowej ocenie przez
ekspertow w ramach badania jako$ciowego, ktorzy w zgodny sposodb stwierdzili, ze
zalezno$¢ t¢ nalezy uzna¢ za znaczaca. Wskazano takze dominujace przyczyny uzyskania
takiego wyniku. Z jednej strony jest nig naduzywanie przez odbiorcOw automatycznego
systemu myslenia w rozumieniu koncepcji Kahnemana (2011). Wynikajaca z niego
nieswiadomo$¢ odbiorcow i ich wicksza podatnos¢ na rozmaite techniki wpltywu sprawiaja,
ze faktycznie mozna zauwazy¢ zwigzek migdzy adresowaniem ich btedow poznawczych a

np. wigksza liczbg ,,automatycznych” interakcji z tre$ciami zamieszczanymi przez marki (co
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sprzyja wzrostowi wskaznikéw skuteczno$ci content marketingu). Z drugiej jednak strony
nadmierne uzaleznienie od dziatania systemu automatycznego ogranicza mozliwos$ci
zwigkszenia zwigzku miedzy dwiema analizowanymi zmiennymi. Szersze omdwienie

przyczyn uzyskanych wynikdw znajduje si¢ w rozdziale 5.4.

Dzigki badaniom wskazano réwniez na wystepowanie korelacji migdzy wykorzystywaniem
bltedow a podnoszeniem skutecznosci tresci publikowanych na Facebooku (¢=0,260),
blogach firmowych (¢=0,165) oraz YouTube (¢=0,209). Nie bylo zatem roéwniez podstaw
do odrzucenia hipotez szczegdétowych H1, H2 oraz H3. W ten sposéb zidentyfikowano takze
jednoczesénie kanaty, w ktorych rzeczona wspotzaleznos$¢ jest najsilniejsza. Najwicksza sita
zwigzku (¢=0,260) mi¢dzy adresowaniem btedow poznawczych a skuteczno$ciag dziatan na
Facebooku byta z duzym prawdopodobienstwem powigzana z omoOwionym szerzej w
rozdziale 5.4 automatycznym sposobem przetwarzania przekazu. W kontrze do rezultatow
z tego kanatu staty blogi firmowe (¢=0,165), ktére to — z racji edukacyjnej i przekrojowe;j
formy tre$ci — w znacznie wigkszym stopniu angazuja system racjonalny i tzw. centralny tor
perswazji (Petty i Cacioppo, 1986). Inng przyczyna réznic miedzy kanatami mogta by¢ takze
objetos¢ tresci — znacznie krotszy komunikat facebookowy sprzyjat wigkszej sile perswazji

przekazu (przy jednakowej liczbie 1 rodzaju zaadresowanych bledow).

Badania prowadzone na potrzeby pracy pozwolity takze zidentyfikowa¢ bledy poznawcze
mozliwe do zaadresowania w ramach praktyki marketingu tresci. Stworzona w procesie
badawczych rozbudowana lista btedow pozwolita na wylistowanie 64 tego rodzaju zludzen
(znajduja si¢ w tabeli 13). Ich dominujaca cz¢$¢ bazowata na procesach zwigzanych z
postrzeganiem oraz rozumowaniem, co wskazuje, ze to wlasnie z tych kategorii marketerzy
treSci moga potencjalnie wyodrebni¢ najwiecej technik wptywu. Czes¢ wskazanych
znieksztatcen pokrywata si¢ z bledami poznawczymi powszechnie stosowanymi w ramach
innych, bardziej tradycyjnych form marketingu, jak np. efekt czystej ekspozycji (Vanhuele,
1994) czy tez efekt aureoli (Bretcu, 2019). Warto zauwazy¢ takze duza grupe zhudzen
zwigzanych z procesami pamigciowymi, co takze bylo analizowane na gruncie marketingu
nie-cyfrowego, m.in. przez Hilberta (1999). Mozna zatem wysnu¢ wniosek, iz content
marketing w najwigkszym stopniu oddziatuje wiasnie na te trzy procesy poznawcze, cho¢
jest on niewatpliwie wart poglebionej analizy w ramach dalszych badan. Nalezy zauwazy¢,
iz zbudowana szeroka lista bledow jest pierwszym tego rodzaju opracowaniem w literaturze
z obszaru marketingu i psychologii poznawczej. Duza warto$¢ stanowitaby zatem proba jej

rozszerzenia badz tez krytycznej ewaluacji w ramach kolejnych badan w ramach tej
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problematyki. Z punktu widzenia praktyki zarzadzania, lista ta moze ponadto stanowi¢
swoisty katalog etycznych mozliwosci perswazyjnych, jakie maja do dyspozycji specjalisci
marketingu tre$ci. Poniewaz zostata ona uzupelniona o konkretne sposoby adresowania
btedow w publikacjach content marketingowych moze stuzy¢ takze jako poradnik badz tez

fundament poradnika stosowania tego rodzaju technik.

W ramach badan zbudowano takze list¢ 20 najczesciej wykorzystywanych bledow we
wszystkich z ww. kanatéw (znajdujaca sie w tabeli 15). Jak wskazano, najpopularniejsze
btedy poznawcze wsrod content marketerow byly jednoczesnie tymi, ktore sa najczesciej
spotykane przy okazji bardziej tradycyjnej komunikacji marketingowej — np. efekt czystej
ekspozycji, efekt aureoli czy tez btad dostepnosci. Badanie wskazato jednak szereg ztudzen,
ktére mozna uznaé za charakterystyczne dla niesprzedazowego i edukacyjnego charakteru
marketingu tresci — efekt dtugosci listy, efekt nadrzednos$ci obrazu, awersja do ztozonosci i
efekt wyswiadczonej przystugi. Nalezy wyr6zni€ je jako szczeg6lnie zwigzane z content
marketingiem — ztudzenia takie jak efekt dlugosci listy zdecydowanie trudniej zaadresowad
w przypadku okazji innych formatéw niz teksty blogowe czy tez publikacje w mediach
spoteczno$ciowych. Wykorzystywanie btedow takich jak awersja do ztozonosci wskazuje
natomiast na skupienie marketeréw tresci na problemach odbiorcy (np. na niewystarczajacej
wiedzy nt. produktu), a nie na usilnej probie sktonienia go do zakupu. To takze sposob na
zaadresowanie pryncypiow ekonomii behawioralnej — jak wskazywali Kahneman i Tversky,
to wlasnie w warunkach niepewnosci ludzie maja najwigksza sktonno$¢ do podejmowania
prostych i nieprzemyslanych decyzji (1974). Z punktu widzenia rekomendacji o charakterze
praktycznym, jest to zatem jedno z najistotniejszych ztudzen poznawczych, na adresowaniu

ktérych powinni skupiaé si¢ specjalisci.

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze proces badawczy, zwlaszcza w przypadku badan
eksploracyjnych (za ktére nalezy uznac¢ te prowadzone na potrzeby niniejszej pracy), niemal
zawsze wigze si¢ z pewnymi ograniczeniami. W przypadku omawianej rozprawy byly to

przede wszystkim:

e Badanie wylacznie korelacji migdzy zmiennymi, a nie wplywu wykorzystywania

btedow poznawczych na wzrost skutecznosci.
e Ograniczenie badania wylacznie do 5 wybranych sektorow.

e Ograniczenie badania do 3 kanatéw content marketingowych.
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e RoOzny sposdb oceny skuteczno$ci content marketingu w przypadku réznych
organizacji (dla czgéci respondentow punktem odniesienia byla $rednia danego

wskaznika, dla innych konkurencja, a dla jeszcze innych odmienne cele).

e Determinujaca dalsze etapy badania rola jego pierwszej fazy — wyboru bledow
poznawczych mozliwych do zaadresowania w content marketingu. Wybor innych
zhudzen moglby skutkowaé uzyskaniem innych wynikow (prawdopodobnie

nieznacznie, ale jest to warte weryfikacji).

e Ocenianie wystgpowania bledu w publikacji wyltacznie na podstawie kryteriow

przyjetych w pierwszym etapie badania.

Istnieje zatem silna potrzeba replikacji badania oraz kolejnych, pogiebionych analiz,
uwzgledniajagcych m.in. inne kanaly content marketingowe, inne btedy poznawcze,
problematyke faktycznego wptywu i1 zwiazkéw przyczynowo-skutkowych, jak réwniez
cyklicznie aktualizowang liste¢ btedow poznawczych najczesciej wykorzystywanych przez
polskie organizacje. Prac¢ t¢ nalezy traktowal zatem w duzej mierze jako materiat
eksploracyjny, stanowiacy przyczynek i wstgp do kolejnych opracowan z obszaru

marketingu, psychologii poznawczej i ekonomii behawioralne;.

Warto rowniez zauwazy¢, iz powyzsze rozwazania wskazuja na niezwykle duza
czestotliwos$¢ stosowania omawianej metody, co rodzi watpliwosci dotyczace faktycznej
Swiadomosci adresowania btedow poznawczych odbiorcéw przez samych specjalistow z
obszaru marketingu tre$ci. Zbadanie ich poziomu wiedzy, jak rowniez intencjonalnosci
prowadzonych dzialah moze stanowi¢ bardzo warto$ciowe uzupetnienie niniejszych
rozwazan. W obszarze rekomendacji o charakterze badawczym nalezy takze wskaza¢ na
wspomniang wyzej potrzebg rozszerzenia analiz o kolejne kanaly social mediowe —
zwlaszcza TikTok oraz Instagram, charakteryzujace si¢ duza immersyjnoscia przekazu.
Sprzyjatoby to zard6wno doprecyzowaniu faktycznych przyczyn zauwazonego zwiagzku, jak
i byloby uzasadnione z racji rosngcej popularnosci wykorzystywania tych mediow w

strategiach content marketingowych firm.

Niezwykle warto$ciowe byloby rowniez powtdrzenie badania z uwzglgdnieniem innej listy
btedow wzgledem ktorych analizowano publikacje. Wartosciowym podejsciem bytaby
praca, ktoéra wzigtaby pod uwage nie tyle te ztudzenia poznawcze, ktore sa najczesciej
adresowane przez marketerow, ale te, ktore charakteryzuja si¢ najwyzsza skutecznos$cia.

Potencjalnie mogtoby to znaczaco wptyna¢ na sile uzyskanego tytutowego zwiazku, a co za
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tym idzie, zwigkszy¢ istotno$¢ tego obszaru dla praktykow marketingu tresci, jak réwniez
jego znaczenie w literaturze naukowej. We wskazaniu btedow charakteryzujacych sig
najwigkszym zwigzkiem ze wzrostem skutecznosci content marketingu mogltyby pomoc

dane zgromadzone podczas badan prowadzonych na potrzeby niniejszej pracy.

Przenikanie si¢ sfery akademickiej z praktyczng mogloby takze znalezé swdj wyraz w
badaniu w warunkach biznesowych. Warto$ciowa bytaby np. replikacja przeprowadzonego
badania, ale przy uzyciu systemow reklamowych konkretnych firm. Tego rodzaju aktywnos¢
umozliwilaby przeprowadzenie rynkowych eksperymentéw — np. w obszarze konkretnych
kreacji reklamowych czy stosowanego przekazu. Woéwczas mozliwe bytoby nie tylko
ponowne sprawdzenie zwigzku migdzy adresowaniem bteddéw a skutecznos$cia, ale takze
wyodrgbnienie konkretnych czynnikow, ktore wplywaja na jego sile. Eksperyment ten
moglby takze stanowi¢ element budowania §wiadomosci marketerow nt. mozliwos$ci

stosowania metod laczacych marketing z ekonomig behawioralng i psychologia poznawcza.

Opracowanie zawiera w sobie takze elementy rekomendacji czysto praktycznych, wsrod
ktorych nalezy wskaza¢ przede wszystkim na zalecenie wykorzystywania bledow
poznawczych odbiorcow w aktywnosciach z obszaru marketingu treSci. Zaréwno
zidentyfikowany zwigzek miedzy wykorzystywaniem ich a skutecznoscia, jak i kolejne
analizy wskazywaly bowiem na wspoélzalezno$¢ miedzy stosowaniem tej taktyki a
podnoszeniem zasiggu, zaangazowania i liczby konwersji, wynikajacych z content
marketingu. Nalezy takze zauwazy¢, iz w ramach opracowania zidentyfikowano przedziat
liczby adresowanych ztudzen, ktéry ma najwigkszy zwigzek ze wzrostem skuteczno$ci
dziatan — 1-2 bledy poznawcze. Wskazano rowniez strategie bardziej ryzykowna, mogaca
prowadzi¢ do potencjalnie wyzszych, ale rzadziej wystepujacych rezultatow, tj. adresowanie
3-4 bledéow poznawczych. Jednocze$nie nalezy wspomnie¢, ze dziatania praktyczne
zwigzane z wykorzystywaniem ztudzen poznawczych odbiorcow powinny by¢ realizowane
przy wspotpracy z osoba posiadajaca podstawowa wiedze z obszaru psychologii poznawczej
i ekonomii behawioralnej, na co wskazywali takze eksperci oceniajacy wyniki
prowadzonych badan. W obliczu niskiej §wiadomos$ci marketerow nt. stosowania tej
strategii, jak réwniez jej wysokiego potencjalu manipulacyjnego, zalecenie to nabiera
szczegoblnego znaczenia. Niniejszg prace warto wykorzysta¢ jednak réwniez jako materiat
stuzacy do budowania $wiadomosci nt. korzysci ptynacych z etycznego taczenia marketingu
z perspektywa psychologiczng. Zarowno luka badawcza, jak i skala wykorzystywania

btedow poznawczych wskazujg bowiem na silng potrzebe edukacji w tym obszarze.
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