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Streszczenie: Na polskim rynku ksigzki obserwuje si¢ zmiany wartosci rynku oraz przeob-
razenia zachowan konsumenckich, co zwigksza znaczenie skutecznej komunikacji wydaw-
nictw z czytelnikami. Celem artykutu jest ocena zwigzku miedzy ekspozycja czytelnikow na
dzialania content marketingowe polskich wydawnictw ksigzkowych a ich deklarowanymi
zachowaniami nabywczymi, a takze identyfikacja formatéw tresci, wobec ktorych od-
biorcy najczgéciej deklarujg reakcje lub zainteresowanie. W badaniu zastosowano metode
sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem ankiety internetowej CAWI. Analizie pod-
dano 182 odpowiedzi dorostych czytelnikow. Wyniki wskazuja na istotny statystycznie
zwigzek migdzy czestotliwoscia kontaktu z dziataniami content marketingowymi wydaw-
nictw a deklaracja zakupu ksigzki pod ich wpltywem: zakup zadeklarowato 64% respon-
dentow z czestym kontaktem z takimi dziataniami oraz 22% respondentow z kontaktem
rzadszym. Najwyzszy odsetek deklarowanych reakcji odnotowano w przypadku interakcji
w mediach spotecznosciowych (74%) oraz wywiadow audio/wideo z autorami (69%).
Najwigksze deklarowane zainteresowanie wzbudzity natomiast tresci typu making-of, po-
kazujace proces tworzenia ksigzki (59%). Wyniki sugeruja, ze regularne i angazujace for-
maty cyfrowe moga stanowi¢ istotny element komunikacji marketingowej wydawnictw,
jednak ze wzgledu na niereprezentatywny dobor proby oraz deklaratywny charakter od-
powiedzi wnioski nalezy odnosi¢ przede wszystkim do badanej grupy.
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1. Wstep

Polski rynek ksigzki przechodzi obecnie glgbokie przemiany strukturalne.
Z jednej strony notuje si¢ wzrost czytelnictwa o 9 punktow procentowych, jak
w 2023 roku (Biblioteka Narodowa, 2024a), z drugiej — dtugofalowe spadki war-
tosci rynku, przypisywane m.in. brakowi regulacji cenowych, stabngcemu popy-
towi na beletrystyke i rosnacej konkurencji platform streamingowych (Czaplinska,
2020, s. 146). W tych warunkach wydawnictwa zwigkszaja naklady na dziatania
promocyjne i kampanie marketingowe (Biblioteka Analiz, 2024), a jednym z klu-
czowych narzgdzi staje si¢ marketing tresci (content marketing, CM).

Content marketing jest rozumiany jako strategiczne podejscie skoncentro-
wane na tworzeniu i dystrybucji wartoSciowych, istotnych oraz spojnych tresci
w celu przyciagnigcia i utrzymania jasno okreslonej grupy odbiorcow, a ostatecz-
nie na generowaniu dochodowych dziatan klientéw (Vinerean, 2017). Na rynku
ksigzki CM przybiera specyficzng forme: produkt gléwny, czyli ksiazka, sam
w sobie jest trescig, co tworzy unikatowg sytuacje¢, w ktorej narzedzie marketin-
gowe i przedmiot sprzedazy pozostajg w $cistym, wzajemnym powiazaniu (Stano,
2020).

Mimo rosngcego zainteresowania praktykow w polskiej literaturze naukowej
odnotowuje si¢ niewielka liczbe ilosciowych badan taczacych ekspozycje na tre-
$ci content marketingowe wydawnictw z mierzalnymi zachowaniami zakupo-
wymi odbiorcow. Dostepne opracowania — studia przypadkow, raporty eksperckie
czy marketingowe dane platform abonamentowych — majg najczesciej charakter
wybiorczy, co istotnie ogranicza porownywalnos¢ wynikow i wnioskowanie o sku-
tecznosci poszczegodlnych formatéw (Thompson, 2021).

Na potrzebe dalszego rozpoznania sytuacji rynku ksiazki w Polsce wskazuje
rowniez Sobala (2025), podkreslajac znaczenie zmian technologicznych, ekono-
micznych i spotecznych dla konkurencyjnosci poszczegdlnych formatow wydaw-
niczych.

Celem niniejszego artykulu jest ocena zwigzku mig¢dzy ekspozycja czytelni-
kéw na dziatania content marketingowe polskich wydawnictw a ich zachowa-
niami zakupowymi. Cele szczegdlowe obejmuja:
¢ identyfikacj¢ formatéw content marketingu, wobec ktérych respondenci naj-

czesciej deklarowali reakcje,
e rozpoznanie preferowanych kanatow komunikacji,
e wskazanie form tresci o najwigkszym potencjale angazowania czytelnikow.

Tak sformutowany cel pozwala wypehic luke badawcza dotyczacg iloscio-
wej oceny skuteczno$ci content marketingu na polskim rynku ksigzki.
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2. Przeglad literatury
2.1. Content marketing - istota i uwarunkowania skutecznosci

Koncepcja content marketingu ewoluowata od prostego tworzenia tresci
w kierunku ztozonej strategii obejmujacej segmentacje odbiorcow, projektowanie
angazujacych komunikatow i wielokanalowg dystrybucje (Stawarz, 2015). W wa-
runkach rosngcej odporno$ci konsumentow na tradycyjne formy reklamy (Lieb,
Szymanski, 2018) firmy zaczely wykorzystywac wartosciowe tresci do angazowania,
edukowania i wspierania uzytkownikéw (Gajanova, Nadanyiova, Moravcikova,
2019). Skutecznos¢ CM zalezy przy tym od kilku kluczowych czynnikow.

Po pierwsze: segmentacja grupy docelowej umozliwia optymalizacje kana-
tow dystrybucji. Przedstawiciele mtodszych pokolen czgsciej konsumujg dyna-
miczne tresci audiowizualne, podczas gdy odbiorcy specjalistycznej wiedzy pre-
feruja dtuzsze formy tekstowe (Hollebeek, Macky, 2019). Po drugie: warto§¢
merytoryczna tresci buduje wiarygodnosé i autorytet firmy; konsumenci regular-
nie korzystajacy z tresci uznawanej za wiarygodng sg bardziej sktonni do zakupu
produktéw danej marki (Pulizzi, 2013). Po trzecie: regularnos¢ publikowania
wzmacnia relacje dlugofalowe (Chaffey, Smith, 2022), za$ odpowiedni dobor ka-
nalow komunikacji determinuje powodzenie kampanii CM (Batra, Keller, 2016).

Badania sektora B2C wskazuja, ze najczgsciej stosowanymi formatami CM
sg posty w mediach spoteczno$ciowych (94%), blogi i krotkie artykuly (80%),
newslettery e-mailowe (74%) oraz tresci wideo (66%), natomiast podcasty, ra-
porty i studia przypadkow pozostaja formami wykorzystywanymi sporadycznie
(MarketingProfs, 2020, s. 26). Wsrdd platform dystrybucji dominujaca role w B2C
petnig Facebook i Instagram, za ktorymi plasujg si¢ YouTube i LinkedIn.

2.2. Content marketing na rynku ksigzki

Rynek ksigzki w Polsce charakteryzuje si¢ znaczng koncentracjg: 300 wy-
dawnictw posiada 98% udziatu w rynku, z czego 35 najwigkszych kontroluje 75%
branzy (Golebiewski, Waszczyk, 2017). Jednoczesnie w 2023 roku do Biblioteki
Narodowej przekazano 33 893 tytuly — wzrost o blisko 5% w poréwnaniu z rokiem
poprzednim (Biblioteka Narodowa, 2024b). Marketing wydawniczy nie ogranicza
si¢ do promocji i reklamy; obejmuje badania rynku, dystrybucje, techniki sprze-
dazy oraz wptyw na ksztatt produktu, jakim jest ksigzka (Bobrowska, 2020).
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W obliczu zmian wywotanych pandemig COVID-19 wydawnictwa dostrze-
gly szanse, jakie daja media spoteczno$ciowe w prowadzeniu promocji (Krysin-
ski, 2023). Jak zauwaza Stano (2020), marketing na rynku ksigzki nie polega juz
na konkurowaniu z innymi wydawnictwami o czas konsumenta, ale o jego ogdlne
zainteresowanie markg i literaturg — istotnym problemem staje si¢ wszak nie sam
zakup, lecz che¢ przeczytania ksigzki.

W tym konteks$cie CM wykorzystuje takie narzedzia, jak storytelling, budu-
jacy emocjonalng wi¢z z czytelnikami i nadajacy tresciom kontekst wyrdzniajacy
je na rynku (Stopczynska, 2016). Media spotecznosciowe (social media, SM)
wzmacniajg t¢ rolg, umozliwiajgc interaktywng komunikacje i wspottworzenie
tresci przez odbiorcow.

Nowsze ujecia wskazujg, ze social media marketing w wydawnictwach prze-
sunat si¢ z logiki budowania samej spoteczno$ci na zarzadzanie danymi o odbior-
cach, gdzie serializacja tresci stuzy zar6wno utrzymaniu zaangazowania, jak i po-
zyskiwaniu informacji o preferencjach czytelnikow (Nolan, Dane, 2018).

Promocja ksigzek przez content marketing powinna wykracza¢ poza infor-
mowanie o nowosciach i kreowa¢ wizerunek marki oraz angazowa¢ odbiorcow,
faczac kampanie w mediach spotecznosciowych z e-mail marketingiem, podca-
stami i materiatami o wydawnictwie (Ertman, 2023; Pudetko, 2015). Budowanie
spoteczno$ci wokot ksigzek i autorow sprzyja lojalnosci czytelnikow oraz ich ak-
tywnemu udzialowi w promowaniu literatury, co stanowi jeden z istotnych celow
komunikacji marketingowej wydawnictw.

3. Metodyka

Celem badania byta ocena zwigzku miedzy ekspozycja czytelnikow na dziata-
nia content marketingowe wydawnictw a wybranymi zachowaniami zakupowymi,
w szczegolnosci deklaracjg zakupu ksigzki pod wptywem tych dziatan. Dodatkowo
analizowano, czy intensywnos$¢ korzystania z serwisOw abonamentowych rozni-
cuje deklarowane zachowania nabywcze czytelnikow.

W oparciu o cel badania oraz przeglad literatury sformulowano nast¢pujaca
hipotez¢ badawcza: czytelnicy deklarujacy czesty kontakt z dziataniami content
marketingowymi wydawnictw cze¢Sciej deklaruja zakup ksiazki pod ich wplywem
niz czytelnicy deklarujacy kontakt rzadszy.

W badaniu zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem
ankiety internetowej CAWI. Wybor tej metody byt podyktowany mozliwoscig
dotarcia do szerokiego grona respondentdw, niskimi kosztami realizacji badania
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oraz komfortem wypehiania formularza online. Badanie wlasciwe przeprowa-
dzono w okresie 21 marca—18 kwietnia 2025 roku za posrednictwem formularza
Microsoft Forms.

Narzedziem badawczym byt autorski kwestionariusz ankiety opracowany na
potrzeby szerszego projektu badawczego dotyczacego relacji migdzy wydawnic-
twami ksigzkowymi a czytelnikami. Przed realizacjg badania projekt narze¢dzia
skonsultowano z ekspertami z zakresu content marketingu oraz praktykami rynku
wydawniczego. Nastepnie kwestionariusz poddano pretestowi na dwoch osobach
oraz testowi pilotazowemu na o§mioosobowej grupie. Na podstawie uzyskanych
informacji wprowadzono korekty redakcyjne wybranych pytan, doprecyzowano
instrukcje dla respondentéw oraz uporzadkowano kolejno$¢ blokow tematycz-
nych w ankiecie. Zmiany miaty charakter porzadkujacy i nie wplywatly na zasad-
niczy zakres badanych zagadnien.

Kwestionariusz obejmowat pytania zamknigte, w tym skale okreslajace cze-
stotliwo$¢ zachowan lub poziom zgody ze stwierdzeniami, a takze pytania kafe-
teryjne wielokrotnego wyboru. W niniejszym artykule wykorzystano wytacznie
te pytania, ktore bezposrednio odnosity si¢ do ekspozycji respondentéw na dzia-
tania content marketingowe wydawnictw, deklarowanych reakcji na te dziatania,
zainteresowania wybranymi formami tresci oraz deklarowanego zakupu ksigzki
pod ich wplywem.

Na potrzeby analizy ekspozycje rozumiano jako deklarowany kontakt re-
spondenta z dzialaniami wydawnictw. Reakcje rozumiano jako aktywno$¢ od-
biorcy wobec danego dzialania, taka jak polubienie, komentarz lub udostepnienie
tresci. W analizie przyjeto, ze taczny odsetek deklarowanych reakcji obejmuje od-
powiedzi ,tak, zareagowalem/zareagowatam raz czy dwa” oraz ,,tak, wielokrotnie”.

Ankiete wypelnito 185 0sob. Po odrzuceniu 3 formularzy ze wzglgdu na nie-
standardowy czas wypelniania do analizy wtaczono 182 odpowiedzi. Sredni czas
udzielania odpowiedzi wynidst okoto 10 minut. W badaniu wzigto udziat 182 re-
spondentow, z czego 92% stanowily kobiety. Najliczniejsza grupe wickows sta-
nowili respondenci w wieku 25-34 lat (40%), a osoby w przedziale 1844 lata
acznie reprezentowaly ponad 90% proby. Pod wzgledem wyksztatcenia 77% ba-
danych posiadato wyksztalcenie wyzsze. W zakresie sytuacji zawodowej 23% re-
spondentéw pracowalo na etacie w sektorze publicznym, 23% na etacie w sekto-
rze prywatnym, a 22,5% nie pracowato zawodowo. Osobno nalezy odnotowac, ze
21% badanych zadeklarowato prace zdalna, niezaleznie od formy zatrudnienia.

Dane poddano kontroli jako$ci i analizowano z wykorzystaniem metod sta-
tystyki opisowej, testow niezaleznos$ci chi-kwadrat oraz miar sity zwigzku, w tym
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wspolczynnika V Craméra. Przyjeto poziom istotnosci a = 0,05. Oznacza to, ze
za statystycznie istotne uznawano zaleznos$ci, dla ktorych wartos¢ p byla nizsza
niz 0,05.

Ograniczeniem badania jest niereprezentatywny, celowy dobor proby, wyni-
kajacy z rekrutacji prowadzonej za posrednictwem mediéw spolecznoSciowych
i kanalow wydawniczych. Struktura proby wskazuje na nadreprezentacj¢ kobiet
oraz 0sob z wyzszym wyksztatlceniem, co ogranicza mozliwos¢ uogolniania wy-
nikow na calg populacje czytelnikow. Dodatkowym ograniczeniem jest deklara-
tywny charakter odpowiedzi — badanie mierzyto subiektywnie postrzegany wptyw
dziatan content marketingowych na decyzje zakupowe, a nie rzeczywiste zacho-
wania zakupowe rejestrowane w danych sprzedazowych. Wnioski nalezy zatem
odnosi¢ przede wszystkim do badanej grupy respondentow.

4. Wyniki badan

4.1. EKkspozycja na dziatania content marketingowe
i deklarowane zachowania nabywcze

Kluczowym wynikiem badania jest zwigzek migdzy czgstotliwo$cia kontaktu
z dziataniami content marketingowymi wydawnictw a deklaracjg zakupu ksigzki
pod ich wptywem. Ekspozycja na te dzialania okazata si¢ wysoka: 80% respon-
dentow wskazato kontakt ,,wiele razy”, 13% ,,raz czy dwa”, a 6,5% brak kontaktu
lub niepewnos¢.

Ponad potowa badanych (56%) zadeklarowata zakup ksiazki pod wptywem
dziatan wydawnictwa o charakterze content marketingowym, a dalsze 17,6% roz-
wazato taki zakup. Jedynie 26% respondentow wskazalo, ze nigdy nie dokonato
takiego zakupu. Oznacza to, ze blisko trzy czwarte badanych (74%) przynajmnie;j
rozwazato zakup w reakcji na dziatania content marketingowe wydawnictw.

Analiza zalezno$ci migdzy czestoscig kontaktu a deklaracjg zakupu wykazata
wyrazne réznice. Wsrod oséb majacych czesty kontakt z dziataniami content mar-
ketingowymi wydawnictw (odpowiedz ,,tak, wiele razy”) odsetek deklarujacych
zakup wyniost 64%, tymczasem w grupie osob deklarujgcych rzadszy kontakt od-
setek ten wyniost 22%. Roznica okazata si¢ istotna statystycznie: y*(1) = 20,84;
p<0,001; V Craméra = 0,338, co wskazuje na umiarkowang site¢ zwiazku (zob.
tabela 1).
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Tabela 1. Czestos$¢ kontaktu z dziataniami content marketingowymi wydawnictw
a deklaracja zakupu ksiazki pod ich wptywem (%)

Czestos$¢ kontaktu Dokonanie zakupu | Brak dokonania zakupu Ogolem
Czgsty (wiele razy) 64,4 35,6 100,0
Rzadziej 22,2 77,8 100,0

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Na zatozonym poziomie istotnosci a = 0,05 nie stwierdzono statystycznie
istotnej zaleznos$ci migdzy czestotliwoscig korzystania z serwisOw abonamento-
wych (Legimi, Empik GO, Storytel) a deklaracjg zakupu ksigzki pod wplywem
dziatan content marketingowych wydawnictw. Intensywnos$¢ korzystania z abo-
namentow nie roznicowala zatem deklarowanej sktonnosci do zakupu pod wpty-
wem tego typu dziatan.

4.2. Deklarowane reakcje odbiorcow na wybrane formaty
content marketingu

Respondentow poproszono o wskazanie, czy kiedykolwiek zareagowali na
poszczegolne dziatania content marketingowe wydawnictw, np. poprzez polubie-
nie, komentarz lub udostgpnienie tresci. W tabeli 2 przedstawiono taczny odsetek
deklarowanych reakcji, obejmujacy odpowiedzi ,,tak, zareagowalem/zareagowa-
tam raz czy dwa” oraz ,tak, wielokrotnie”.

Najwyzszy taczny odsetek deklarowanych reakcji odnotowano dla interakcji
w mediach spoteczno$ciowych (74%), nastepnie wywiadoéw z autorami w formie
audio/wideo (69%) oraz wspoélpracy z influencerami i recenzentami ksigzkowymi
(62%). Na dalszych pozycjach uplasowaly si¢ konkursy (57%), fragmenty ksigzek
przed premiera (56%) i spotkania autorskie/webinaria (54%). Najnizsze wyniki
uzyskaly blogi/artykuty (53%) oraz wspottworzenie tresci (53%).

Tabela 2. Formy i czgstotliwos$¢ deklarowanych reakcji respondentdéw na wybrane
dzialania z zakresu content marketingu wydawnictw (%)

Dzialanie z zakresu content marketingu Reakcja ogotem Reakcja wielokrotna
1 2 3
Interakcje w mediach spoleczno$ciowych 73,6 36,8
Wywiady z autorami (wideo/audio) 68,7 24,7
Wspolpraca z influencerami/recenzentami 62,1 28,0
Konkursy i akcje interaktywne 57,2 26,4
Publikowanie fragmentéw przed premiera 56,0 24,7
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cd. tabeli 2
1 2 3
Spotkania autorskie i webinaria 54,4 24,2
Blogi i artykuty literackie 53,3 20,9
Wspottworzenie tresci (np. glosowanie na oktadke) 52,8 25,3

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Warto podkresli¢, ze interakcje w mediach spolecznoSciowych wyrdzniajg
si¢ takze najwyzszym odsetkiem reakcji wielokrotnych (37%), co sugeruje, ze
format ten moze sprzyja¢ powtarzalnemu zaangazowaniu odbiorcow.

4.3. Kanaly komunikacji i Zrédta informacji o ksigzkach

Media spotecznosciowe wydawnictw okazatly si¢ najczesciej wskazywanym
zrodlem informacji o nowych ksigzkach (18% wskazan), wyprzedzajac rekomen-
dacje znajomych i rodziny (12,5%) oraz profile ulubionych autorow (12%). Blogi
i portale ksigzkowe wskazato 10% respondentow, a reklamy internetowe 9%.
Newslettery wydawnictw i reklamy tradycyjne znalazly si¢ na koncu zestawienia
(po okoto 1%).

Wisréd platform wykorzystywanych do Sledzenia dziatan wydawnictw zde-
cydowanie dominowat Instagram (42%), przed Facebookiem (32%) i TikTokiem
(16%). YouTube wskazato 7,5% badanych, natomiast Twitter/X i LinkedIn od-
grywaly role marginalng (po okoto 1,3%).

W konteks$cie czynnikodw determinujgcych zakup ksigzki poza abonamentem
najistotniejszy okazat si¢ opis ksigzki (21%), autor (18%) oraz polecenie znajo-
mego (13%). Oktadka, rekomendacja influencera oraz renoma wydawnictwa uzy-
skaty zblizone wyniki (po okoto 9%). Popularnos¢ (status bestsellera) miata ogra-
niczone znaczenie (5,5%).

4.4. Deklarowane zainteresowanie formami tresci
areakcje czytelnikow

Zestawienie ocen dotyczacych deklarowanego zainteresowania wybranymi
formami tresci (tabela 3) z deklarowanymi reakcjami respondentdw na dziatania
content marketingowe wydawnictw (tabela 2) pozwala wskaza¢ formaty, ktore
moga mie¢ szczegolny potencjal angazowania czytelnikow. Nalezy jednak zazna-
czy¢, ze oba zestawienia odnoszg si¢ do r6znych wymiaréw aktywnosci odbior-
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cOw: tabela 2 przedstawia deklarowane reakcje na dziatania, z ktorymi respon-
denci mogli si¢ juz zetkng¢, natomiast tabela 3 pokazuje deklarowane zaintereso-
wanie wybranymi formami tresci.

Tresci typu making-of wzbudzity najwyzsze zainteresowanie respondentow
(59% ocen wysokich), co moze wskazywaé na znaczenie autentycznosci i trans-
parentnos$ci w relacji wydawnictwo—autor—czytelnik. Wysoko oceniono takze wy-
wiady z autorami, redaktorami i tumaczami (53%), co potwierdza zainteresowanie
formatami merytorycznymi i zakulisowymi. Najnizej oceniono relacje na zywo
z wydarzen literackich (32%), co moze si¢ wigzac z bariera czasu, ulotnoscia prze-
kazu oraz koniecznoécig uczestnictwa w okre§lonym momencie.

Tabela 3. Deklarowane zainteresowanie wybranymi formami tre$ci wydawniczych (%)

Forma tresci Odsetek ocen wysokich
Making-of ksigzek (proces tworzenia ,,0d kuchni’) 58,8
Wywiady z autorami, redaktorami, thumaczami 52,8
Materiaty wideo o ksiazkach i autorach 43,4
Tresci angazujace (quizy, ankiety) 41,8
Relacje na zywo z wydarzen literackich 32,4

W tabeli 3 przedstawiono odsetek odpowiedzi wysokich, tj. ocen 4-5 w pigciostopniowej skali, gdzie 1 ozna-
czato brak zainteresowania dang forma tresci, a 5 — bardzo duze zainteresowanie.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Poréwnanie tabel 2 i 3 sugeruje, ze deklarowane zainteresowanie dang forma
tresci nie zawsze musi odpowiada¢ deklarowanej sktonnosci odbiorcow do ak-
tywnej reakcji. Dla przyktadu tresci typu making-of uzyskaly najwyzszy odsetek
ocen wysokich w zakresie zainteresowania, natomiast najwyzszy odsetek dekla-
rowanych reakcji odnotowano dla interakcji w mediach spoteczno$ciowych.
Moze to oznaczac, ze atrakcyjnos¢ danego formatu nie przektada si¢ automatycz-
nie na aktywng reakcje odbiorcy, takg jak polubienie, komentarz lub udostepnienie,
bez odpowiedniego sposobu dystrybucji i aktywizacji ze strony wydawnictwa.

5. DysKkusja i wnioski

Uzyskane wyniki wspierajg przyjeta hipoteze badawcza w odniesieniu do ba-
danej proby: czesty kontakt z dziataniami content marketingowymi wydawnictw
wigze si¢ z istotnie wickszg sktonnoscig do zakupu ksigzki pod ich wplywem. Sita
efektu (V Craméra = 0,338) wskazuje na umiarkowany zwigzek, co jest rezultatem
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istotnym zar6wno statystycznie, jak i praktycznie — sugeruje bowiem, ze regularna
ekspozycja na tresci wydawnictw wspotwystepuje z deklarowanymi zachowa-
niami zakupowymi.

Wynik ten koresponduje z ustaleniami Thompsona (2021), ktory opisat ewo-
lucje medidw spotecznosciowych w sektorze wydawniczym od prostego groma-
dzenia odbiorcéw do modelu opartego na ciaglej analizie zachowan i preferencji.
Mechanizm ekspozycja—reakcja—zakup, zidentyfikowany w niniejszym badaniu,
wpisuje si¢ w ten kierunek: wysoka czestotliwosé kontaktu z tre§ciami CM (80%
respondentéw wskazato kontakt ,,wiele razy”) wspolwystepuje z deklaracjg za-
kupu, co wskazuje, ze regularne, angazujace formaty cyfrowe moga odgrywac
istotng rolg¢ w ksztattowaniu deklarowanych zachowan nabywczych czytelnikow
na rynku ksigzki.

Na przyjetym poziomie istotnosci o = 0,05 nie stwierdzono statystycznie
istotnej zalezno$ci migdzy czgstotliwoscig korzystania z serwisow abonamentowych
a deklaracja zakupu ksigzek. Oznacza to, ze w badanej probie samo korzystanie
z abonamentu — jako wskaznik zaangazowania cyfrowego — nie réznicowato de-
klarowanej sktonnos$ci do zakupu pod wptywem dziatan content marketingowych.
Wynik ten sugeruje, ze zwigzek migdzy kontaktem z dziataniami content marke-
tingowymi a deklarowanym zakupem nie wydaje si¢ zaleze¢ od intensywnosci
korzystania z abonamentow i opiera si¢ raczej na jakosci i czestotliwosci kontaktu
z komunikatem niz na cyfrowym profilu czytelnika.

Wywiady z autorami w formie audio/wideo (69%) zajmuja druga pozycjg, co
koresponduje z zapotrzebowaniem na tresci merytoryczne i zakulisowe, sygnali-
zowanym rowniez przez najwyzsze zainteresowanie formatem making-of (59%).
Wspdtpraca z influencerami i recenzentami wigze si¢ z wysokim odsetkiem de-
klarowanych reakcji (62%), jednak wynik ten nalezy interpretowac ostroznie, po-
niewaz reakcja na tresci influencerskie nie musi oznacza¢ uznania tej formy ko-
munikacji za najbardziej warto§ciowa lub najskuteczniejsza.

Poréwnanie wynikow z danymi raportu ,,Czytelnicy 2.0” (Lubimyczytaé.pl,
2024) ujawnia zbieznos$¢ kierunkow, cho¢ z odmiennym rozkladem akcentow.
W raporcie na czele zrddel informacji znajduja si¢ portale czytelnicze i e-com-
merce, a w badaniu wlasnym — profile wydawnictw w mediach spotecznos$cio-
wych. Wspolna konkluzja pozostaje ta sama: kanaty cyfrowe stanowig kluczowe
miejsce formowania preferencji konsumentéw. Relatywnie wicksze znaczenie, ja-
kie respondenci w niniejszym badaniu przypisali opisom i fragmentom ksigzek
(wobec nizszego wplywu influenceréw niz w danych rynkowych), moze wynikaé
ze specyfiki proby — rekrutowanej w znacznej mierze przez kanaly social mediow
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wydawnictw, co moglo faworyzowac osoby juz zaangazowane w bezposrednia
komunikacje z wydawcami.

Wyzsze noty dla making-of i wywiaddw sugeruja oczekiwanie autentyczno-
$ci 1 transparentnosci relacji wydawnictwo—autor—czytelnik. Nizsze wyniki tresci
»live” (32%) moga si¢ wigzaé z bariera czasu i ulotnoscia przekazu. W praktyce
oznacza to priorytet dla cykli (making-of, wywiady — takze w formie krotkich
klipéw), materiatow wideo o funkcji informacyjno-rekomendacyjnej oraz pro-
stych dziatan aktywizujacych czytelnikow (quizy, ankiety). Relacje na zywo warto
stosowa¢ wybiorczo, przy wyraznej korzysci dla odbiorcy.

Wyniki badania prowadzg do nastepujacych implikacji praktycznych dla wy-
dawnictw:

e inwestycja w regularne, cykliczne formaty tresci (making-of, wywiady, frag-
menty) moze si¢ wigza¢ ze zwigkszong deklarowana sktonno$cig zakupowa;

e wilasne kanaly SM wydawnictw stanowig kluczowy punkt kontaktu — ich ak-
tywne prowadzenie, zwlaszcza na Instagramie, powinno by¢ priorytetem stra-
tegicznym;

e wspdlpraca z influencerami powinna by¢ dobierana pod katem dopasowania
gatunkowego i jako$ci spotecznosci, a nie samego zasi¢gu;

e formaty angazujace (quizy, glosowania) wymagaja aktywnego impulsu ze
strony wydawcy, aby przetozy¢ zainteresowanie na reakcje.

Ograniczenia badania obejmujg niereprezentatywny dobor proby, skutkujacy
m.in. przewaga kobiet (92%) i 0s6b z wyksztatceniem wyzszym (77%) w badanej
grupie, co znaczaco ogranicza mozliwos¢ generalizowania uzyskanych wynikow.
Deklaratywny charakter odpowiedzi moze prowadzi¢ do przeszacowania wptywu
CM na decyzje zakupowe. Dalsze badania powinny uwzgledni¢ proby reprezen-
tatywne, metody mieszane (laczenie danych ankietowych z danymi behawioral-
nymi) oraz ujecie dtugookresowe, pozwalajace $ledzi¢ zmiany w czasie.

Podsumowujac, niniejsze badanie wskazuje na istotny statystycznie zwiazek
miedzy ekspozycja na dziatania content marketingowe wydawnictw a zachowa-
niami zakupowymi czytelnikow. Wyniki wskazuja, ze regularne, angazujace formaty
cyfrowe — w szczegdlnosci interakcje w mediach spotecznosciowych, wywiady z au-
torami oraz tresci zakulisowe — moga odgrywac istotng role w ksztattowaniu de-
klarowanych zachowan nabywczych czytelnikow.

Angelika Wecka — absolwentka zarzadzania na Uniwersytecie Ekonomicznym w Kato-
wicach. Jej zainteresowania naukowe obejmuja marketing wydawniczy, komunikacje z od-
biorcami oraz zachowania konsumenckie na rynku ksiagzki. Od dekady aktywnie dziata
w branzy wydawniczej jako autorka, redaktorka i wydawczyni.
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Aneks - kwestionariusz ankiety wykorzystanej
w szerszym projekcie badawczym

Budowanie relacji z czytelnikami przez wydawnictwa ksigzkowe

Szanowni Panstwo,

jestem studentkg Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach i wydawczynia
ksigzek. Prowadz¢ badania dotyczace budowania relacji z czytelnikami przez pol-
skie wydawnictwa. W zwiazku z tym zwracam si¢ z uprzejma prosba o wypeknie-
nie ponizszej ankiety. Panstwa odpowiedzi sg anonimowe i1 bedg wykorzystane
wylacznie w celach naukowych. Wypekienie ankiety zajmuje okoto 10-12 minut.
Serdecznie dzigkuje za poswigcony czas i zaangazowanie!

UWAGA! Content (tres$é) to wszelkiego rodzaju posty, rolki, newslettery oraz
inne ciekawe i angazujgce materialy. Content marketing to strategia, ktora polega
na tworzeniu i publikowaniu wartosciowych tresci i jest uzywana przez marki do
budowania ich relacji z klientami.

Na potrzeby tej ankiety shuchanie audiobookow jest traktowane tak samo, jak
czytanie ksiazek w wersji papierowej lub elektroniczne;.

1. Czy od czasu do czasu czyta Pan/Pani ksiazki (w dowolnej formie, tj. pa-
pierowej, e-bookow albo stuchajac audiobookow)?
o Tak
o Nie, nigdy

2. Jak czesto czyta Pan/Pani ksiazki...

Codziennie lub 2-3 razy 2-3 razy 1-2 razy Raz na rok .
. L . . (np. w czasie | Nigdy
prawie codziennie | w tygodniu | w miesigcu | na kwartat
urlopu)
W wersji papierowe;j?
w formie e-booka?
w formie audiobooka?
3. Jak czesto kupuje Pan/Pani ksigzki...
2-3 razy 2-3 razy 1-2 razy Raz na rok (np. przed Nigd

w tygodniu W miesigcu na kwartat urlopem, na $wigta) edy
W wersji papierowe;j?
w formie e-booka?
w formie audiobooka?
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4. Jaka forme czytania najbardziej Pan/Pani lubi?
o Czytanie ksigzek papierowych
o Czytanie e-ksigzek
o Stuchanie audiobookow

5. Czy korzysta Pan/Pani z jakiego$ serwisu oferujacego ksigzki w formacie
cyfrowym w abonamencie (np. Legimi, Storytel, Audioteka, Empik Go)?
o Tak
o Nie [J przejsé¢ do pytania 7

6. Jak czesto korzysta Pan/Pani z tego serwisu (np. Legimi, Storytel, Audio-
teka, Empik Go)?
o Codziennie
o Kilka razy w tygodniu
o Kilka razy w miesigcu
o Rzadziej niz raz w miesigcu

7. Jak czesto siega Pan/Pani po ksiazki z wymienionych gatunkow?

Gatunki Nigdy Rzadko 0Od czasu Czgsto Stale
do czasu

Powiesci obyczajowe

Reportaze
Literatura faktu
Poradniki

Romans

Historyczne

Popularnonaukowe

Kryminat i thriller

Horror

Literatura mtodziezowa

Fantastyka i science-fiction

8. Gdy wybiera Pan/Pani kolejng ksigzke do czytania lub stuchania w apli-
kacji, to w jaki sposéb zazwyczaj dokonuje Pan/Pani wyboru? Prosze
wskazaé¢ max. 3 odpowiedzi
O Przegladam nowosci (na stronach ksiggarni, w aplikacji), czytam ich opisy
1 wtedy wybieram

O Szukam pozycji najwyzej ocenianych przez czytelnikow w mojej aplikacji,
a potem czytam komentarze i wybieram na tej podstawie

O Sprawdzam rankingi (np. Top 10 w Empiku, ranking Legimi) i wybieram
jeden z bestsellerow
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[0 Wybieram po prostu kolejne ksigzki ulubionych autoréw/kolejne tomy z ulu-
bionych serii

L0 Wybieram ksigzke, ktora polecat moj ulubiony bloger lub influencer publi-
kujacy recenzje

[0 Wybieram ksigzke z listy pozycji polecanych przez znajomych

] Najpierw wybieram gatunek, jaki w tym momencie mnie interesuje, a po-
tem szukam jakiej$ pozycji wedtug opisu, ocen czytelnikow, a czasem na-
wet na chybit trafit

O Korzystam ze spersonalizowanych rekomendacji w aplikacji (jak np. Sprawdz
podobne tytuly, To tez moze ci sig¢ spodobac)

9. Z ktorych zrodel najczesciej dowiaduje si¢ Pan/Pani o nowych ksigzkach?
Prosze zaznaczy¢ max. 3 najwazniejsze zrodia:
1 Media spotecznosciowe wydawnictw
[1 Blogi i portale ksigzkowe
[ Strony www wydawcow
[ Newslettery wydawnictw
[l Rekomendacje znajomych/rodziny
[ Reklamy internetowe
O Reklamy tradycyjne (radio, prasa, TV)
U Profile ulubionych autorow
O Ksiegarnie internetowe
O Ksiegarnie stacjonarne (np. Empik, Swiat Ksiazki, ksiegarnie lokalne)
O Aplikacje ksiggarn cyfrowych, np. Legimi, Storytel, Empik Go
O Inne (prosze¢ podac jakie):

10. Jak czesto...

Razna Od czasu Czgsto, Bardzo czgsto,
Nied kilka do czasu, minimum przynajmniej
gy miesigcy okotoraz | kilka razy kilka razy

lub rzadziej | w miesigcu | w miesigcu w tygodniu

oglada Pan/Pani rankingi bestsellerow
w ksiggarniach (np. Empik, Bonito),
zeby dowiedziec sig, co warto przeczytac?

poszukuje Pan/Pani nowosci w aplika-
cjach ksiegarni cyfrowych (np. Legimi)?

szuka Pan/Pani inspiracji do zakupu kolej-
nej ksiazki w ksiggarniach stacjonarnych?
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11. W jakim stopniu wymienione nizej czynniki decyduja o tym, ze kupuje
Pan/Pani jaka$ ksiazke w ksiegarni lub audiobook/ebook spoza swojej
subskrypcji?

O Oktadka (wyglad ksiazki)

] Opis ksigzki (na oktadce/stronie internetowe;j)

O Autor

[0 Wydawnictwo, ktore kojarzy Pan/Pani z publikowania dobrych pozycji
O Rekomendacja ulubionego recenzenta ksigzek, blogera, influencera

1 Polecenie jakiego$ znajomego

[0 Ekranizacja ksigzki i che¢ zapoznania si¢ z oryginalem

[1 Nagroda literacka uzyskana przez autora

[ Popularnos¢ (np. status bestsellera w ksiggarni, w rankingach itp.)

1 Nigdy nie kupuj¢ ksigzek ani audiobookow

12. Czy kiedykolwiek zetknal/zetknela si¢ Pan/Pani z dzialaniami promocyj-
nymi jakiego$ polskiego wydawnictwa, takimi jak np. posty w mediach
spolecznosciowych, spotkania autorskie, rabaty dla czytelnikéw, recenzje
wydawnicze, podcasty o0 nowoSciach wydawniczych?

e Nie, nigdy

e Tak, raz czy dwa

e Tak, wiele razy

e Nie wiem, nie jestem pewien/pewna

13. Czy odwiedza Pan/Pani wydarzenia literackie, takie jak targi ksiazki, ple-
nery czytelnicze czy spotkania w bibliotekach?
e Nie, nigdy
e Tak, od czasu do czasu
e Tak, regularnie

14. Czy zdarza si¢, ze czyta Pan/Pani recenzje ksiazek publikowane przez
blogerow/influenceréw w mediach spolecznosciowych?
e Nie, nigdy
e Tak, od czasu do czasu
e Tak, regularnie

15. Czy zdarza sie¢, ze czyta Pan/Pani tresci publikowane przez jakies wy-
dawnictwa w mediach spoleczno$ciowych?
e Nie, nigdy -> przejscie do pytania 17.
e Tak, od czasu do czasu
e Tak, regularnie
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16. W jakich mediach spoleczno$ciowych zdarza si¢ Panu/Pani $ledzi¢ dzia-
lania wydawnictw? (Prosze zaznaczy¢ wszystkie pasujace odpowiedzi)

Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
Twitter/X
LinkedIn

O O 0O O O O

17. W jakim stopniu interesuja Pana/Pania wymienione nizej dzialania pro-
mocyjne wydawnictw?

Dziatania wydawnictw

W ogole

W matym

W érednim

W duzym duzym

W bardzo

Nie umiem

oceni¢/ nie

znam takich
dziatan

Publikowanie fragmentow ksia-
zek przed premiera

Interakcje w mediach spoteczno-
sciowych

Organizacja spotkan autorskich
i webinariow

Blogi i artykuly o tematyce lite-
rackiej

Wywiady z autorami w formie
wideo lub audio

Wspolpraca z influencerami
(recenzentami) ksigzkowymi

Konkursy i akcje interaktywne

Mozliwos¢ wspoltworzenia tresci
(np. gltosowanie na oktadke)

18. Czy kiedykolwiek zareagowal/zareagowala Pan/Pani, np. poprzez lajka,
komentarz czy udostepnienie znajomym, na wymienione dzialania wy-
dawnictw ksigzkowych?

Dziatanie marketingowe
wydawnictw

Nie, bo nigdy
nie zetknatem/
zetknetam sig
z takim
dziataniem

Nie, nigdy,
chociaz
widziatem/
widzialam takie
dziatanie

Tak,
zareagowatem/
zareagowatam

raz czy dwa

Tak,
wielokrotnie

Publikowanie fragmentow ksigzek
przed premierg

Interakcje w mediach spoteczno-
sciowych
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cd. tabeli
Nie, bo nigdy Nie, nigdy,
. = Tak,
L . nie zetknatem/ chociaz
Dziatanie marketingowe . S zareagowalem/ Tak,
. zetknetam si¢ widziatem/ . .
wydawnictw . L . zareagowalam wielokrotnie
z takim widziatam takie raz ozy dwa
dziataniem dziatanie y

Organizacja spotkan autorskich
i webinariow

Blogi i artykuly o tematyce literac-
kiej

Wywiady z autorami w formie
wideo lub audio

Wspolpraca z influencerami
(recenzentami) ksigzkowymi

Konkursy i akcje interaktywne

Mozliwo$¢ wspottworzenia tresci
(np. gtosowanie na oktadke)

19. W jakim stopniu zainteresowalyby Pana/Panig nastepujace tresci, gdyby
udostepnilo je jakies wydawnictwo?

Tresci W ogole W matym | W érednim | W duzym V»(’ibgrdzo
uzym
Making-of ksiazek — pokazanie procesu
tworzenia ksigzki ,,od kuchni” (np. pro-
ces redakcyjny, projektowanie oktadki)
Relacje na zywo z wydarzen literackich
Tresci mocno angazujace czytelnikow,
np. quizy, ankiety, interaktywne mate-
rialy
Materialy wideo o ksiazkach i autorach,
w tym recenzje
Wywiady z autorami i redaktorami,
thumaczami
20. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/Pani z ponizszymi zdaniami?
. .. Ani si¢
. Nie RaCZ.e ) S1¢ zgadzam, | Raczejsi¢ | Zgadzam
Zdania zgadzam nie L ) .
sic 2gadzam ani nie zgadzam si¢
zgadzam

Wydawnictwa powinny lepiej dopaso-
wywac swoje dziatania marketingowe
do konkretnych odbiorcow

Wydawnictwa powinny regularnie two-
rzy¢ warto$ciowe tresci (np. artykuty,
podcasty, webinary), aby budowac spo-
tecznos¢ wokot swoich ksigzek
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cd. tabeli
. . Ani si¢
. Nie Racz‘e J s1e zgadzam, | Raczejsi¢ | Zgadzam
Zdania zgadzam nie ani nic 2gadzam sic
si¢ zgadzam zgadzam

Wspolpraca ze znanymi influencerami
ksigzkowymi to najskuteczniejsza
forma promocji ksigzek

Interakcje wydawnictwa z czytelnikami
w social mediach buduja ich lojalno$¢

Dziatania marketingowe wydawnictw
maja bardzo duzy wptyw na lojalnos¢
czytelnikow

21. Czy wymienione nizej dzialania jakiego$§ wydawnictwa moglyby wzmoc-
ni¢ Pana/Pani relacje z tym wydawcg?

Zdecydo- Raczej Ani tak, Raczej Zdecydo-

Dziatania o .. .
wanie nie nie ani nie tak wanie tak

Regularne publikowanie interesujacych
tresci (np. artykuty na temat autorow
i wydawnictwa, wywiady, recenzje)

Aktywno$¢ wydawnictwa w mediach
spotecznosciowych (np. Instagram,
Facebook, TikTok)

Organizowanie wydarzen online
(webinary, live’y z autorami, spotkania
czytelnicze)

Tworzenie ekskluzywnych materiatow
dla czytelnikow (np. darmowe opowia-
dania, sneak peeki ksiazek, dodatkowe
rozdziaty lub opowiadania ze $wiata
bohaterow)

Interakcja z czytelnikami w komenta-
rzach i wiadomosciach w social me-
diach (odpowiadanie na komentarze

i zapytania, udostgpnianie opinii czytel-
nikow)

Silniejsze angazowanie czytelnikow

w decyzje wydawnicze (np. mozliwosé
wyboru tytutu ksigzki lub jednej

z dwoch oktadek dla zblizajacej si¢
premiery)

22. Czy zdarzylo si¢ Panu/Pani kupié¢ ksiazke pod wplywem dzialan promo-
cyjnych jakiego$ wydawnictwa?
o Tak
o Nie, ale rozwazalem/rozwazatam zakup pod wplywem takich dziatan
o Nie, nigdy — przejs¢ do pytania 24
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23. Jakie dzialania promocyjne wywarly taki wplyw? Mozna wskaza¢ wiecej
niz 1 odpowiedz
[0 Opublikowanie fragmentow ksigzki przed jej premiera
[ Newsletter wydawnictwa z cickawa trescig (jak np. darmowe opowiada-
nie, wywiad, sneak peek)
O Publikacja cytatow z ksigzki w mediach spotecznosciowych
0 Udziat w webinarze lub spotkaniu z autorem ksigzki
0 Ksiazka byla polecana przez recenzentow/influencerow ksigzkowych
O Byta promocja/rabat na ksiazke
O Inne (prosze podac jakie)

24. Pleé:
e Kobieta
e Megzczyzna
e Wole nie podawac

25. Wiek:
e 18-24 lata
e 25-34 lata
e 35-44 lata
e 45-54 lata
e 55 lati wigcej

26. Miejsce pracy:
e Nie pracuj¢ zawodowo
e Pracuje zdalnie (niezaleznie od formy zatrudnienia)
e Prowadze dziatalno$¢ nierejestrowang
e Prowadze wtasng dziatalno$¢ gospodarcza
e Pracuje na etacie w sektorze publicznym
e Pracuje na etacie w sektorze prywatnym

27. Wyksztalcenie:
e Nizsze niz $rednie
e Srednie
e Wyzsze
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Exposure of readers to book publishers’ content
marketing and their purchasing behavior

Abstract: The Polish book market is experiencing changes in market value and shifts in
consumer behavior, which increases the importance of effective communication between
publishers and readers. The aim of this article is to assess the relationship between readers’
exposure to content marketing activities carried out by Polish book publishers and their
declared purchasing behavior, as well as to identify content formats that generate the high-
est levels of declared audience reaction and interest. The study used a diagnostic survey
method with an online CAWI questionnaire. The analysis included 182 responses from
adult readers. The results indicate a statistically significant relationship between the fre-
quency of contact with publishers’ content marketing activities and the declared purchase
of a book under their influence: 64% of respondents with frequent exposure declared mak-
ing a purchase, compared with 22% of respondents with less frequent exposure. The high-
est percentages of declared reactions were recorded for social media interactions (74%)
and audio/video interviews with authors (69%). The greatest declared interest was gener-
ated by making-of content presenting the book creation process (59%). The findings sug-
gest that regular and engaging digital formats may constitute an important element of pub-
lishers’ marketing communication. However, due to the non-representative sample and
the declarative nature of the responses, the conclusions should be interpreted primarily in
relation to the surveyed group.

Keywords: content marketing, book market, readers’ purchasing behavior, social media,
publishing houses.

JEL Classification: M31, D12, D&3.
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