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Marketing internetowy w gospodarce sieciowej —
paczkujace klacze nowej pracy
czy inflacja szyldow?

Koncepcje klagcza zaprezentowali Gilles Deleuze i Félix Guattari w 1980 roku w ramach
rozwijajacej sie dyskusji o nowych mediach. Do opisu filozoficznej koncepcji klacza ideal-
nie pasuje rozwdj marketingu internetowego — elektroniczno-sieciowej odmiany dziedzi-
ny zajmujacej sie aktywnym dopasowaniem popytu oraz podazy, zasadzajac si¢ w sporej
mierze na maglowaniu §wiadomo$ci wspolczesnego konsumenta.

Co uwazniejsi obserwatorzy zarzucaja przedstawicielom tej preznie rozwijajacej sie
branzy, ze zbyt czesto produkuja nadmierne iloéci poje¢ nazywajacych zagadnienia dawno
juz nazwane i poddanych jedynie lekkiemu liftingowi.

Jesli jednak w przypadku marketingu internetowego rzeczywiscie mamy do czynienia
z intensywnie pgczkujacym kiaczem nowej pracy, a nie tylko inflacja coraz to nowych
szyldow, powinnis$my zauwazy¢ faktyczny wzrost organiczny w kwestiach takich jak za-
trudnienie, ilo§¢ miejsc pracy czy wynagrodzenia.

Stowa kluczowe: marketing internetowy, koncepcja ktacza, gospodarka sieciowa,
spoleczenstwo sieciowe, praca

Internet marketing in the network economy -
a rhizome bud of the new work or a signboard inflation?

The concept of the rhizome was introduced by Gilles Deleuze and Félix Guattari in 1980 as
part of ongoing discussion about new media. To describe philosophical concept of the rhi-
zome, one can use the development of internet marketing i.e. electronic and network type
of branch dealing with active adjustment of supply and demand on the markets. Largely,
it influences the awareness of contemporary customer.
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Careful observers accuse representatives of this booming branch of overproduction
of notions. Internet marketing workers unnecessarily describe already existing issues and
definitions that have undergone insignificant changes.

Key words: network marketing, rhizome bud, network economy, network society, work

Wprowadzenie

Niniejszy artykul ma za zadanie zglebi¢ tematyke marketingu internetowego
w kontekscie gospodarki spoleczenstwa sieciowego w rozumieniu Manuela Ca-
stellsa. Podejmowane zagadnienie stanowi istotny element badan prowadzonych
w ramach dziedzin takich jak kulturoznawstwo, medioznawstwo, a w szczegol-
nosci socjologia internetu, z teoria spoleczenstwa sieciowego Castellsa wlacznie.
Jest to takze proba uzupelnienia dotychczasowych rozwazan na temat przedsie-
biorstwa sieciowego, przede wszystkim w kontekscie pracy w spoteczenstwie sie-
ciowym. W wykonawcach zawodéw zwigzanych z marketingiem internetowym
mozna z powodzeniem doszukiwa¢ sie przedstawicieli nowej klasy kreatywnej
w rozumieniu, jakie pojeciu temu nadal Castells w Spoteczeristwie sieci. Rozwa-
zania te mogg zatem stanowi¢ wklad w rozwoj wiedzy na temat aktualnego stanu
spoleczenstwa sieciowego, przedsiebiorstwa sieciowego oraz samej socjologii pra-
Cy w nowoczesnym, sieciowym wydaniu.

Dotychczasowe badania socjologiczne podejmujace wybrane zagadnienia
z okolic marketingu oraz marketingu internetowego dotyczyly szerokiego obsza-
ru zachowan konsumentéw oraz przemystéw kulturowych i praktyk marketingo-
wych; stanowia one istotny wklad w wiedze codzienng oraz wyksztalcenie adep-
tow wspolczesnego marketingu i socjologii. Do szczegdlne waznych publikacji
omawiajacych problematyke marketingu internetowego w spoteczenstwie siecio-
wym naleza Komunikowanie i zarzgdzanie w spoleczeristwie informacyjnym pod
redakcja Lestawa Habera oraz Com.unikowanie w zmieniajgcym sig spoleczeristwie
pod redakcjg Mariana Niezgody, Marii Swigtkiewicz-Mo$ny i Aleksandry Wagner.

W ekonomii marketing internetowy traktowany jest jako domena zarzadzania,
co nie oznacza jednak, ze nie mozna rozpatrywac go w kontekscie nowoczesnej
socjologii, przede wszystkim internetu, a takze, jak zostanie wykazane - pracy.
Powigzanie socjologii internetu z socjologia pracy wynika z zastosowania kon-
cepcji spoleczenstwa sieciowego. Jako przyktad publikacji ekonomicznej porusza-
jacej te tematyke niech postuzy Marketing internetowy Ewy Frackiewicz, zupelnie
pomijajacy spoleczne aspekty oddzialywania tej nowej sily w spoteczenstwie sie-
ciowym i skupiajacy sie na:

- promocji w sieci,

- uwarunkowaniach handlu elektronicznego,

- organizacji i zakresie badan marketingowych online,
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- specyfiki wykorzystywania internetu w réznych firmach,

- strategiach marketingowych,

- podstawowych btedach w wykorzystaniu internetu,

- etycznych i prawnych aspektach prowadzenia biznesu w sieci.

Z kolei praktycy biznesu internetowego bezwzglednie pozbawiajg marketing in-
ternetowy jakichkolwiek szerszych kontekstow oraz teoretycznej i naukowej pod-
stawy, pozostawiajac jedynie lekkostrawne i tresciwe porady dotyczace tego, jak
zarzadzac przedsigbiorstwem w internecie, tu i teraz. Spojrzmy na przyklad na
najnowszg - w momencie pisania tego artykulu - publikacje PWN pod tytulem
E-marketing. Wspétczesne trendy. Pakiet startowy, podejmujaca nastepujace za-
gadnienia (pisownia oryginalna):

- marketing 3.0,

- rynek internetowy w Polsce i na $wiecie,

- wplyw internetu na gospodarke,

- social media - spoleczny wymiar internetu,

- usability i User Experience,

- marketing mobilny,

- e-mail marketing,

- automatyzacja marketingu,

- gry w Internecie,

— video i audio w sieci,

- e-commerce,

- kim jest dobry copywriter?,

- content marketing,

- kampanie spoteczne w Internecie,

- badania mediéw internetowych,

- monitoring mediéw spolecznosciowych,

- ztechnologia za pan brat,

- jak wspolpracowac z zespotem IT,

- zarzadzanie projektami (hipsterzy buduja ziemianke),

- obstuga klienta w sieci,

- wybrane prawne aspekty marketingu w sieci,

- marketing w start-upach.

Lista poruszanych tematéw jest niezwykle dluga, dominuje w nich jednak aspekt
praktyczny, spoleczny wymiar internetu ujety zas zostaje w bardzo waskie ramy
social media. Szersza perspektywa, ukazujgca aktualny kontekst marketingu inter-
netowego, zatrzymuje si¢ na ,wplywie internetu na gospodarke” — wracamy wiec
do nauk ekonomicznych.

Wzgledy te sklonily autora do przyjrzenia si¢ tematowi marketingu interne-
towego z perspektywy nauk spolecznych, a w szczegolnosci socjologii spofeczen-
stwa sieciowego oraz gospodarki sieciowej w ujeciu Castellsa. Tytutowy dylemat
- marketing internetowy w gospodarce sieciowej — paczkujace klacze nowej pracy
czy inflacja szyldow? — mozna rozwiaza¢ po odnalezieniu odpowiedzi na pytania



130 Andrzej Lemanski

oraz omowieniu zagadnien badawczych, stanowigcych jednocze$nie plan niniej-
szego tekstu:
1) zdefiniowanie pojecia marketingu internetowego;
2) przedstawienie koncepcji klacza;
3) czy marketing internetowy ma istotne cechy klacza? Za i przeciw;
4) jak rozrasta si¢ kfacze marketingu internetowego?;
5) jak mierzy¢ wzrost kigcza marketingu internetowego? Praca jako miara
wzrostu;
6) czy rosnacy liczbe narzedzi marketingu internetowego mozna interpreto-
wac jako wzrost klgcza?;
a) czy wzrost marketingu internetowego mozna mierzy¢ rosnaca liczba
miejsc pracy i zawodow?;
b) czy za rosnaca liczbg narzedzi marketingu internetowego idzie zauwa-
zalny wzrost ilosci pracy i zawodow?
Rozwazenie powyzszych zagadnien ma za zadanie pomé6c w sformufowaniu od-
powiedzi na nastepujace pytanie: czy marketing internetowy generuje nowe miej-
sca pracy, czy tez moze jest dziedzing gospodarki sieciowej kreujaca byty wirtu-
alne — w negatywnym sensie tego stowa — majace na celu wylacznie przyciagganie
kapitatu reklamodawcow?

E-marketing, marketing cyfrowy czy marketing internetowy?

Zanim przejdziemy do nastepnej czesci artykutu, Czytelnikowi nalezy sie stowo
wyjasnienia i uporzadkowanie wielu poje¢ wystepujacych w potocznym jezyku
praktykéw, ktérzy bardzo czesto stosuja pojecia ,e-marketing” oraz ,,marketing
sieciowy” (internetowy) zamiennie.

»E-marketing” to skrét od ,elektroniczny marketing”; pojecie to wystepuje
czesto jako ttumaczenie nagminnie uzywanego w anglojezycznej prasie zwrotu
digital marketing (marketing cyfrowy). Problem w tym, Ze w precyzyjnej termino-
logii naukowej pomigdzy marketingiem sieciowym, e-marketingiem a marketin-
giem cyfrowym nie mozna postawi¢ znakéw réwnosci.

Zacznijmy od pojecia najszerszego, czyli marketingu elektronicznego. Uzasad-
niona wydaje si¢ opinia, Ze pojecie to stosuje si¢ zazwyczaj na wskros blednie,
poniewaz obejmuje ono wszystkie formy reklamy nadawane za pomoca mediow
elektronicznych, do ktorych zaliczy¢ nalezy takze telewizje czy radio. Ponadto,
pojecia ,.elektroniczny” i ,,analogowy” wcale sie nie wykluczaja!

Digital marketing jest pojeciem wezszym - digitalnos¢, czyli cyfrowosé, zna-
czgco zaweza zbidr narzedzi, z jakich moze korzysta¢ nadawca komunikatu re-
klamowego - chociaz i w tym wypadku nie ma powoddéw, aby wykluczy¢ z niego
nowoczesng telewizje DVB-T czy radio DAB, podobnie jak nie ma powodu, by
z zakresu pojecia e-przelewu wykluczy¢ platnosci kartami kredytowymi wykony-
wane przed nastaniem ery bankowosci stricte internetowe;.
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Pojecie ,marketingu internetowego” zawiera si¢ w obu wcze$niej wymienio-
nych. Jego zakres jest wzgledem nich do$¢ waski, obejmuje jednak, jak zobaczymy
dalej, zjawiska bardzo zréznicowane.

Koncepcja ktgcza

Koncepcje klacza przedstawili swiatu w 1980 roku Gilles Deleuze oraz Félix Guat-
tari w pozycji Capitalisme et schizophrénie 2: Mille plateaux, bedacej probg zmiany
dotychczasowej metodologii nauk, przede wszystkim humanistycznych i spotecz-
nych. Klaczem (ang. rhizome) nazywaja oni ,zréznicowany system podziemnych
pedow lub nadziemnych korzeni” (Deleuze, Guattari 1988: 229), ktérego przy-
kladami sg botanika, neurologia, lingwistyka, a takze wybrane dziedziny sztu-
ki. Wiedza rizomorficzna (klaczowa) przeciwstawiana jest klasycznemu drzewu
nauki, opartemu na logice binarnej, scentralizowanemu, a tym samym stabilne-
mu. Najprosciej opozycje te wyrazaja pojecia wiedzy osiadtej oraz wiedzy noma-
dycznej. Ta druga nosi znamiona maksymalnej symplifikacji, polegajacej przede
wszystkim na braku pozioméw w strukturze kfacza, a wigc i braku hierarchii - dla
zrozumienia tego kluczowe jest kolejne zalozenie Deleuze’a i Guattariego, w mys$l
ktérego w klaczu kazdy punkt mozna polaczy¢ z innym.

Chociaz wiedza rizomatyczna (klaczowa) sprawia wrazenie nieuporzadkowa-
nej, podlega kilku zasadom (zob. szczeg. Lipinski 2010), ktére wskazuja na jej
wyjatkowy charakter; sa to zasady:

- lacznodci,

- heterogenicznosci,

- nieznaczacego zerwania,

- kartografii i przekalkulowania

- wielosci.

E-marketing jako klgcze - za i przeciw

Starajac si¢ ustali¢, czy marketing jest forma wiedzy rizomatycznej, nalezy zba-
da¢, czy stosuje si¢ do niego owych pie¢ zasad wyrdznionych przez Deleuzea
i Guattariego.

Za, czyli marketing internetowy jest rizomatyczny

Zasada tacznosci mowi o tym, ze kigcze jest w stanie stworzy¢ potaczenie miedzy
dwoma dowolnymi punktami i wigze si¢ z zasadg heterogenicznosci, dotyczaca
zdolnosci do Taczenia réznych porzadkéw rzeczy. Stad, chociaz zasady te podawa-
ne s3 oddzielnie, nalezy bezwzglednie omawiac je razem.
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Na czym mialoby polega¢ taczenie réznych porzadkéw rzeczy przez marke-
ting internetowy? Mozna to rozpatrywac co najmniej dwojako. Najistotniejsze jest
operowanie jednocze$nie tekstem, obrazem i dzwigkiem, by za ich pomocg odda¢
mysli copywriterow - te z kolei nawiazuja do stylow zycia i postaw promowanych,
wspieranych oraz kreowanych przez marki, ktére majg oddzialywac na dziatania
i mysli interesariuszy przedsigbiorstwa. Stopien facznosci i heterogenicznosci za-
lezy tylko od stopnia kreatywnosci oraz umiejetnosci marketingowca lub zespotu
tworzacego kampanie¢ reklamowg w internecie. Bogactwo narzedzi do edycji cy-
frowej pozwala tworzy¢ kolaze wypelnione bardzo réznorodnymi tresciami.

Drugim, mniej w tym artykule istotnym, acz czesciej omawianym i lepiej roz-
poznanym typem laczenia jest wigzanie roznych warstw, czy tez porzadkow rze-
czy: technicznych zwigzanych ze sprz¢tem oraz oprogramowaniem, semiotyczne-
go, i w konicu - spotecznego.

Zasada nieznaczacego zerwania méwi z kolei o sposobie, w jaki kfacze rozrasta
sie, gdy natrafi na przeszkody - skutecznie oplywajac je i pozostawiajac niczym
wyspy na morzu. Ten opis jasno sugeruje, Ze mamy do czynienia z wiedzg two-
rzong ad hoc, w razie potrzeby, w sposdb mato ustrukturyzowany oraz niebioracy
pod uwage szerokiego horyzontu czasowego.

Takze do tej metafory mozna dopasowaé marketing internetowy, jest to bo-
wiem, jak powiedziano, dziedzina wiedzy wybitnie praktycznej, o niewielkich
podstawach teoretycznych, co wyraza sie w szybkim i sprawnym rozwigzywa-
niu problemdw, jakie na co dzien napotyka reklama internetowa. Jednym z glo-
$niejszych przypadkow ,ominigcia przeszkody terenowej” w ostatnich latach byt
problem tak zwanych cookies, czyli ciasteczek, ktore zapisywaly w pamieci prze-
gladarki na dysku twardym komputera informacje o odwiedzonych przez uzyt-
kownika stronach w celu spersonalizowania wyswietlanych na stronach tresci (re-
klam i produktéw) i, w efekcie, skuteczniejszej sprzedazy. Unia Europejska uznata
to za naruszenie prywatnosci uzytkownikow internetu i nakazala jasne poinfor-
mowanie o korzystaniu z tego typu technologii. To z kolei wywotalo fale porad
jak szybko i sprawnie rozwigza¢ problem zakomunikowania tego uzytkownikom
- tak, aby nie wystraszy¢ ich sugestia o sledzeniu aktywnosci w sieci, lecz dopelni¢
obowigzku prawnego, za uchylanie si¢ od ktorego groza surowe kary finansowe.
Co wiecej, dostawcy oprogramowania rozpoczeli odgornie rozwigzywac problem,
tak aby calo$¢ odbywata sie bez udzialu obstugi sklepéw internetowych oraz por-
tali zarabiajacych na reklamach.

Ta i inne zmiany w prawie oraz sposob radzenia sobie z nimi praktykéw mar-
ketingu internetowego stanowia najlepszy przyktad dziatania zasady nieznacza-
cego zerwania. Klacze marketingu wzrasta szybko i sprawnie, zajmujac nowe
terytoria prywatnosci uzytkownikow - ustawodawca probuje zahamowac jego
wzrost, stawiajac ,,prawng przeszkode terenowgq’, ktdra zostaje nie tylko ominieta,
ale i catkowicie obro$nieta, a przeszkoda staje si¢ niczym wiecej jak ,martwym
prawem’.
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Takie reakcje na biezaca sytuacje doskonale pokazuja, ze przyrost praktycznej
wiedzy w dziedzinie marketingu internetowego spelnia takze zasady kartogra-
fii i przekalkulowania. Reguta kartograficzna oznacza tworzenie swego rodzaju
»mapy” na podstawie biezacych doswiadczen i wyraza si¢ w pewnej autoreflek-
sji marketingowcdw internetowych, przybierajacej posta¢ raportéw branzowych
(gdzie jestesmy w tym roku), magazyndw (ocena sytuacji na rynku, dostepnych
narzedzi) lub prowadzenia portali z biezagcymi informacjami branzowymi (gdzie
jeste$my dzisiaj).

Zasada przekalkulowania to, na przyklad, opisywana wczesniej reakcja na
nieznaczgce zerwanie w postaci zmiany prawa dotyczacego funkcjonowania na-
rzedzi reklamy w internecie. Szersza jej interpretacja moze sigga¢ prowadzonej
codziennie kalkulacji ekonomicznej, skutkujacej zmiang narzedzi i tworzeniem
wcigz nowych (zasada kartografii), skuteczniejszych rozwigzan, ktore czgsto sa
odpowiedzig na nowe zachowania uzytkownikow (przeszkody terenowe).

A na koniec - cytat z praktyka, ktérego intuicje zaskakujaco dobrze wpisuja sie
w wyzej nakreslone uwagi:

Patrzac z perspektywy i badacza, i praktyka marketingu mozna odnies¢ wrazenie, ze
istniejg obecnie dwa $wiaty: $wiat marketingu offline oraz $wiat marketingu online
[...]. Ten drugi zaskakuje z ciggtymi zmianami, szybka utrata popularnosci jednych
narzedzi na rzecz innych, brakiem stalosci i przewidywalnosci, a takze mozliwo-
$ciami ujecia wigkszoéci narzedzi w jednolite ramy dziatania (Dziekonski 2014: 11)

Przeciw, czyli marketing internetowy nie jest rizomatyczny

Jak powiedziano, przeciwienstwem wiedzy klaczowej jest wiedza klasyczna -
a takze pozytywistyczna — przedstawiana w formie drzewa, z gtéwnym pniem
i odchodzacymi oden konarami — nalezaloby zatem sprawdzi¢, na ile marketing
internetowy wpisuje si¢ takze w te opozycyjng wizje §wiata nauki.

Rozpatrzmy teraz ostatnig regule charakteryzujaca wiedze rizomatyczng, czyli
zasade wielo$ci, ktdra glosi, ze kfacze nie posiada ustanowionej jednostki miary.
Innymi stowy, klacze nie powinno by¢ ani dzielone, ani liczone - co jest funda-
mentem pozytywistycznego spojrzenia na $wiat. Jest to zasada, ktorej marketing
internetowy nie spelnia, co wynika z jego silnego zwigzku z klasycznym mar-
ketingiem, od ktérego przejmuje metodologie pomiaru swojej skutecznosci. Co
wiecej, dzieki super-zaawansowanym systemom $ledzacym aktywnos$¢ uzytkow-
nikéw, narzedzia reklamy w internecie naleza do najlepiej zmierzonych w histo-
rii szeroko pojetej propagandy sprzedazowej. Wérdd najpopularniejszych metod
dzielenia i liczenia marketingu internetowego nalezy wymieni¢:

- wspdlczynnik konwersji wykonania celu (celem moze by¢ zapis do newslet-

tera, dokonanie zakupu, wypelnienie formularza),

- wspdtczynnik CTR (Click Through Rate, czyli wspoélczynnik klikalnosci;

ilo$¢ wyswietlen reklamy w stosunku do ilosci kliknigé¢ w nig),
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- wspotczynnik CPM/CPT (Cost Per Mille/Cost Per Thousand, czyli koszt
dotarcia do tysigca odbiorcéw obliczany na podstawie ilosci odston strony
oraz cennika wydawcy strony),

- liczbe wyswietlen i kliknie¢ (zazwyczaj dotyczy banera lub linka reklamo-
wego),

- liczbe odston (okreslonej strony, np. z produktem lub z informacja o pro-
mocji),

- zrédla ruchu oraz ich typ (skad i w jakiej liczbie na dang strong WWW
przybyli uzytkownicy).

Zasada wielo$ci wyraznie pokazuje, ze chociaz marketing internetowy nosi
w przewazajacej mierze cechy wiedzy rizomatycznej, to jako nalezacy do rodziny
nauk okreslanych jako marketing i zarzadzanie posiada takze mocna kotwice po-
zytywistyczng. Majac to na uwadze, autor przyjmie, ze moze on by¢ warunkowo
nazywany wiedzg klaczowa, co pozwoli na kontynuowanie wywodu.

Jak rozrasta si¢ ktgcze marketingu internetowego?
Marketing internetowy jako forma wiedzy klaczowej

Skoro przyjelismy, ze marketing internetowy mozna rozpatrywac jako dziedzi-
ne wiedzy typu klaczowego, pora przyjrze¢ sie, jak si¢ owo klacze rozrasta, oraz
oceni¢, na ile 6w wzrost jest warto$ciowy. W tym celu przyjmiemy metodologie
warto$ciowania przedstawionych ponizej trendow, koncepcji i zwigzanych z nimi
narzedzi marketingu internetowego oraz wyréznimy dwie ich grupy. W sklad
pierwszej wejda narzedzia, koncepcje i trendy, ktére zdaniem autora wnosza
nowa warto$¢ do marketingu internetowego oraz zgodnie z zalozeniem wiedzy
kiaczowej eksploruja nowe zachowania spoleczne, a tym samym w mysl zasady
kartografii w trybie live (na zywo) mapuja nowa rzeczywistos¢. Sg to:

- personalizacja — dopasowywanie tresci na stronach i reklamach do profilu
zainteresowan uzytkownika internetu, tworzonego na podstawie historii
odwiedzonych stron WWW;

- automatyzacja marketingu (marketing automation) - algorytmizacja po-
wtarzalnych czynnosci oraz podejmowanie nowych, dotychczas niewyko-
nywanych z powodu zbytniej ucigzliwosci lub wymogu nieludzkiej wrecz
szybkosci i powtarzalnosci (np. wysylanie maili przypominajacych o porzu-
conym koszyku zakupowym lub odwiedzeniu okreslonej strony WWW);

- media spolecznos$ciowe (social media) — pozwalaja na stworzenie spotecz-
nosci wokot branz, produktéw, marek, hobby itp. Niegdys popularne za
sprawg foréw internetowych, zyskaly nowe zycie dzieki portalom prezen-
tujacym profile osobowe (Facebook, nk.pl, LinkedIn), stronom stuzacym
do super-krotkiej globalnej komunikacji (Twitter), serwisom obrazkowym
(Instagram, Pinterest) oraz serwisom wideo (YouTube, Vimeo);
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- wieloekranowos$¢ (multiscreening) — korzystanie przez uzytkownikow
z przynajmniej dwdch ekranéw naraz: ,,49% $ledzi na dwdch urzadzeniach
ten sam kontent, za$ 51% réznorodny” (Lemanski 2014a). Popularnym za-
chowaniem jest komentowanie w mediach spoleczno$ciowych programéw
na zywo, wydarzen sportowych lub seriali: ,,Ci, ktorzy §ledza te samg tres¢
najczesciej szukaja informacji o bohaterach seriali, filméw, sportowcach
i druzynach. Drugg najpopularniejsza odpowiedzig byta dyskusja na temat
ogladanych tresci z innymi osobami” (Lemanski 2014a);

- nomadyczno$¢ (mobile) — zachowania, na ktére wskazywal Jacques At-
tali w pozycji Krotka historia przysztosci. Przeno$ne, zminiaturyzowane
i wygodne w obstudze komputery, czasami z funkcja telefonu, sprawily, ze
z marketingu internetowego wylonita si¢ nowa galaz, okreslana mianem
»mobilnej”. Stad juz prosta droga do mobilnej reklamy i mobilnego handlu
(m-commerce), czyli, najprosciej méwigc, dostosowania stron sklepow in-
ternetowych do wielkos$ci wyswietlaczy smartfonéw oraz tabletéw;

- geolokalizacja (geotargetowanie) — zjawisko powigzane blisko z nomadycz-
noscig, polegajace na przesyltaniu reklam na telefon komdrkowy osobom,
ktore znajduja si¢ w poblizu danej placowki komercyjnej, np. w formie
SMS-a, MMS-a, a nawet e-maila, jesli numer telefonu zostanie skorelowa-
ny z adresem e-mail, ktéry firma posiada w swojej bazie danych. W wersji
nienomadycznej (przy uzywaniu komputera stacjonarnego) geolokalizacja
polega na przyklad na dopasowywaniu wynikéw wyszukiwania do miasta,
na ktére wskazuje IP uzywanego komputera, lub proponowaniu najblizsze-
go punktu odbioru zakupionego produktu;

- remarketing (retargeting) — narzedzie silnie powigzane z personalizacja,
dzieki profilowaniu zachowan uzytkownikéw zdolne do przypominania
o niedawnej wizycie na dowolnej stronie, np. w formie wyswietlajacych sie
uzytkownikowi horyzontalnych baneréw na portalach zarabiajgcych na re-
klamach, takich jak popularne w Polsce Interia.pl, WP.pl czy Gazeta.pl;

- marketing treéci (content marketing) — to strategia ponownie wykorzysty-
wana od czasu, kiedy to blisko dwie dekady temu Bill Gates wypowiedzial
zdanie ,,Content is the king”, dajac do zrozumienia, Ze w marketingu inter-
netowym wygra ten, kto zaoferuje ciekawg, unikalng tres¢, przyciagajaca
uwage uzytkownikow.

Podobnego zdania s3 Michael Goldhaber, autor The Attention Economy and the
Net, oraz Georg Franck, autor The Economy of Attention, ktérzy rozwingli cenng
w czasach zalewu internetowej ,,$mieciotresci” koncepcj¢ ekonomii uwagi. Obaj
moéwig o inflacji tresci oraz niemoznosci kupienia czasu, a wigc i uwagi. O uwage
trzeba walczy¢ trescig — jest to kapital absolutnie unikalny i w czasach omnime-
dialno$ci moze zapewni¢ marce wygrang — zaréwno poprzez odciggniecie uwagi
od oferty konkurencji, jak i poprzez zjednanie sobie serc i umystéw konsumentow.



136

Andrzej Lemanski

Nastepnie przyjrzyjmy sie narzedziom, trendom i koncepcjom, ktore wskazuja
na inflacje poje¢, czyli sztuczne mnozenie lub zapozyczanie pomystéw na dotarcie
do konsumentéw czy tez zdobycie ich uwagi bez wnoszenia nowej jakosci:

ambush marketing — sugerowanie zwigzku miedzy jakim$ zjawiskiem
a marka; metoda stosowana od bardzo dawna. Bardzo czgstym przyktadem
jest wykorzystywanie wydarzen sportowych do promowania marki, bez
oficjalnego wspierania samego wydarzenia;

inbound marketing - odmiana marketingu tresci, ktorej celem jest tworze-
nie interesujacej zawartosci z naciskiem na znalezienie si¢ wysoko w wy-
nikach wyszukiwania popularnych wyszukiwarek internetowych: ,,Zestaw
dziatan, ktorego celem jest bycie odnalezionym przez potencjalnych klien-
tow poszukujacych informacji w sieci. W tym przypadku role si¢ odwra-
caja - to juz nie tylko natarczywa kampania jednokierunkowa, ale mniej
agresywne dzialania wspomagajace interakcje. Dostownie chodzi o to, aby
klienci sami znalezli to, czego szukajg. Sama sprzedaz, promocja marki to
niejako dziatania «obok»” (Rdzen 2013);

grywalizacja — technika, ktéra w marketingu zdobyta uznanie wraz z opra-
cowaniem pierwszych programéw lojalno$ciowych; niestety, nigdy znacza-
co nie wyszta poza schemat punktowania okreslonych pozadanych zacho-
wan interesariuszy przedsigbiorstwa. Przeniesienie jej na grunt internetu
zmienito wylacznie forme, nie wzbogacito za$ idei i nie zmienilo wykona-
nia;

big data - wartosciowe dla takich technik marketingu internetowego, jak
wspomniana automatyzacja. Sfowo wytrych, samo w sobie nie informujace
jednak o niczym wiecej jak tylko o posiadaniu poteznej, trudnej do prze-
analizowania i zarzadzania bazy danych, ktéra moze by¢ zrédlem cennego
potencjatu dla przedsigbiorstwa;

growth hacking - w dostownym ttlumaczeniu ,,hakowanie wzrostu” (w do-
mysle — wzrostu liczby odwiedzin strony internetowej, dla wlasciciela kto-
rej pracuje growth hacker), w tlumaczeniu dowolnym - ,oszukiwanie
wzrostu”. Jest to najtrudniejsze do jasnego zdefiniowania pojecie z szarej
strefy marketingu internetowego, gdzie prawdopodobnie pozostanie. Tech-
nicznie jest to rodzaj marketingu niskobudzetowego, poniewaz jego celem
jest osiagniecie poteznego wzrostu liczby odwiedzin na stronie WWW przy
poniesieniu nieproporcjonalnie niskich kosztéw. Dla stosujacych growth
hacking najwazniejsze s3 zatem dwa hasta: bardzo niskie koszty, niewyobra-
zalnie wysoki wzrost odwiedzin.
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Jak mierzy¢ wzrost marketingu internetowego
i dlaczego za pomocg pracy?

Ostatnim krokiem niezbednym do rozstrzygniecia tytutowego dylematu jest
udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytanie: dlaczego wzrost ilosci pracy, wyra-
zajacy sie w rosnacej ilosci zawodow i zatrudnienia, jest warto$cig na tyle cenna,
aby uzna¢ ja za wiodaca, najwazniejsza i wystarczajaca do pozytywnej oceny ak-
tualnej sytuacji marketingu internetowego w gospodarce sieciowe;j?

Zagadnienie to jest o tyle istotne, Ze najpowszechniejsza metoda pomiaru mar-
ketingu internetowego jest liczenie wydatkow reklamowych w internecie. Jest to
z punktu widzenia branzy reklamowej calkowicie zrozumiale, poniewaz pobiera
ona z przeplywu gotoéwki na reklamy w sieci stosowny procent. Owo nastawienie
na konsumpcjonizm stanowi punkt, w ktérym praktyka dnia codziennego spo-
tyka sie z teoria socjologiczna. Istnieje w socjologii spory odfam teoretyczny zaj-
mujacy si¢ zagadnieniami skupionymi wokot konstrukeji teoretycznej okreslanej
mianem spoleczenstwa konsumpcyjnego. Badania prowadzone najczgsciej w ka-
nonie kulturoznawczym postawily w centralnym miejscu tematyke konsumpcji,
jako formy nie tylko spelniania pragnien, ale takze rdznorodnych aktywnosci
opisywanych w ramach interakcjonizmu symbolicznego. Wzorce konsumowania
produktow, medidw i relacji zostaty przebadane w stopniu zdecydowanie zadowa-
lajacym - a w niektérych wypadkach nawet nazbyt dokladnie.

Co ciekawe, takze ekonomia ulegla tej do$¢ jednostronnej optyce, wedtug kto-
rej to nie praca, a konsumpcja prowadzi do wzrostu gospodarczego. By¢ moze
to wlasnie jest zrédlem niestabnacych probleméw wielu swiatowych gospodarek,
ktére w centralnym miejscu stawiajg cztowieka konsumujacego, a nie pracujace-
go. O pracy mowi sie zazwyczaj w kontekscie jej braku, czyli bezrobocia - to tak,
jakby o zdrowiu méwi¢ wylacznie w sytuacji choroby. Nie oznacza to, Ze nowocze-
sna socjologia, w szczegolnosci podejmujgca tematyke spoteczenstwa sieciowego,
zagadnienie pracy calkowicie pomija. Castells w swoim najwazniejszym dziele,
Spoleczenistwie sieci, poswieca pracy, produkcji, produktywnosci oraz przedsie-
biorstwu sieciowemu cztery sposrod siedmiu rozdziatéw. Jednymi z wazniejszych
pytan stawianych przez niego oraz innych intelektualistow, w ktorych mysli rela-
cja spoleczenstwa i technologii zajmuje centralne miejsce, sa: czy grozi nam tech-
nologiczne bezrobocie, jak technologia zmieni prace, a przede wszystkim - czy to
wladnie technologia odpowiada za zmiany na rynku pracy?

Czerpigc inspiracje z rozwazan Castellsa, autor zdecydowat si¢ na postawienie
tytulowego pytania o zdolno§¢ marketingu internetowego, ktéry bez technologii
sieciowej nigdy by nie zaistnial, do wytwarzania miejsc pracy. Niemniej powaznie
do zagadnienia pracy podchodzil James Beniger, autor Control Revolution, ktdrego
koncepcja spoleczenstwa przetwarzajacego informacje zaktada nieustanny wzrost
miejsc pracy w sferze produkgji oraz dystrybucji materiatu informacyjnego. Mia-
ra rozwoju spoleczenstwa jest wedtug Benigera jego zdolnos¢ do kontrolowania
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informacji przez produkcje, a nastepnie prawidlowej jej dystrybucji, prowadzacej
do dalszego wzrostu kontroli (w rozumieniu Benigera — do wejscia spoteczenstwa
na wyzszy poziom rozwoju). Marketing internetowy, ze wzgledu na swoje najwaz-
niejsze funkcje — rozpowszechniania informacji na temat produktéw, zbierania
informacji zwrotnej ze strony rynku oraz informacyjnego gatekeepera — bardzo
dobrze wpisuje si¢ w koncepcje zaawansowanego poziomu rozwoju spofeczen-
stwa informacyjnego Benigera.

Z kolei wloski neomarksista Matteo Pasquinelli glosi, ze mamy do czynienia
jednoczesnie z poszerzaniem sie horyzontéw pracy, tak iz zaczynajg one obejmo-
wac nowe sfery zycia, oraz z kurczeniem si¢ horyzontu wszystkiego, co w definicji
pracy sie nie miesci (,niepracy”). W pozycji Maszynowa wartos¢ dodatkowa a pra-
ca informacji - uwagi o ekonomii politycznej maszyny Turinga Pasquinelli zwraca
uwage, ze za przesuni¢ciem rynku w strone sfery prywatnej stojg przede wszyst-
kim zawody pracy niematerialnej (czy, szerzej, dematerializacja produkcji). Nowa
klasa pracownikow niematerialnych wytwarza symbole w celu wyprodukowania
wiezi spotecznych (substancji spofecznej) - jako przyklad mozna poda¢ zawody
zwigzane z social media i innymi formami brandingu nastawionego na budowanie
relacji pomigdzy marka a interesariuszami. Postfordyzm (jak Pasquinelli okresla
aktualny epizod gospodarczo-spoleczny) zaciera granice migdzy pracg a ,,niepra-
¢, poniewaz zysk czerpie sie z kazdego przejawu praktyk spotecznych. Jako zywo,
opis ten idealnie pasuje do zawoddéw zwigzanych z marketingiem internetowym,
ktorego dziatania w duzej mierze zasadzajg si¢ na mediach spotecznosciowych.

W zupelnie innych barwach, ale w podobnym tonie o rewolucji spoleczenstwa
informacyjnego opartego na rosnacej roli pracownikéw symbolicznych moéwit
guru $wiatowego zarzadzania Peter Drucker w swojej ostatniej pozycji Zarzgdza-
nie w XXI wieku: ,Najwazniejszym [...] celem zarzadzania w XXI wieku jest osia-
gniecie wzrostu wydajnosci przez pracownikéw umystowych” (2000: 141).

Przywolani powyzej teoretycy nie wyczerpuja bardzo dlugiej listy badaczy
spolfecznych, ktérzy coraz wyrazniej wskazuja na prace jako najbardziej zmienia-
jacy sie pod wplywem technologii element codziennego ludzkiego doswiadczenia
spolecznego. Gtéwnym powodem mierzenia wzrostu marketingu internetowego
w gospodarce sieciowej za pomoca pracy jest stawianie jej w centrum uwagi przez
gltéwnego teoretyka spofeczenstwa sieciowego, Castellsa, oraz innych waznych
w swoich dziedzinach badaczy (Beniger - socjologii rozwoju, Drucker - zarza-
dzania, Pasquinelli - filozofii postmarksistowskiej), ktérzy podejmuja wybrane
zagadnienia poruszone przez autora Spofeczeristwa sieci.

Niestety, objeto$¢ niniejszego artykulu nie pozwala na przedstawienie wiek-
szej ilosci pogladow i koncepcji autoréw waznych dla socjologii pracy w gospo-
darce sieciowej, z ktérych warto wspomnie¢ Christophera Newfielda (Struktura
i milczenie kognitariatu), Richarda Floride (koncepcja klasy kreatywnej), Dona
Tapscotta i Anthonyego Williamsa (koncepcja makrowikinomii), Briana Arthura
(koncepcja drugiego obiegu gospodarki — second economy) oraz Erika Brynjolfs-
sona i Andrew McAfeeego (Race Against the Machine).
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Marketing internetowy -
wzrost pracy czy inflacja pojec? Statystyki

Dane splywajace z Polski oraz z calego $wiata jak dotychczas dos¢ optymistycz-
nie wskazuja, ze wraz ze wzrostem wydatkow na reklame w internecie przybywa
miejsc pracy w sektorze biznesu internetowego, a w szczegolnosci zawodow zwig-
zanych z reklamg i marketingiem internetowym. Antal International, jedna z naj-
wiekszych korporacji headhunterskich na $wiecie, regularnie zauwaza w swoich
badaniach polskiego rynku pracy niestabnaca che¢ firm dzialajacych w obszarze
handlu internetowego i mediéw spotecznosciowych do zatrudniania nowych pra-
cownikéw — momentami sigga ona nawet zdumiewajacych 93% (Lemanski 2013c).

Wedtug LinkedIn, najwiekszego portalu spolecznosciowego dla profesjonali-
stow, mamy do czynienia z powstawaniem szeregu nowych zawodéw zwiazanych
z obstugg marketingu tresci — w ciaggu dwudziestu czterech miesiecy od pazdzier-
nika 2011 ilo$¢ ich wzrosta 0 33% (Lemanski 2014b). Wedlug Akademii Socjoma-
nii w Polsce daje si¢ zauwazy¢ powstawanie nowych stanowisk pracy zwigzanych
z mediami spoleczno$ciowymi (pisownia oryginalna; Lemanski 2013a):

- social media account executive,

- social media director,

- social media manager/community manager

- content strategist manager,

- social media analyst,

- specjalista ds YouTube,

- social media specialist / social media consultant,

- organizator webinariow,

- ekspert ds komunikacji wizualnej (Pinterest, Instagram).
Niemniej optymistyczne informacje zebral Rasmussen College, ktory siegnat do
trzech zZrédel, aby zbadac, jakie zawody w USA w latach 2010-2012 wykazaly si¢
najwigkszg dynamikg na rynku pracy (Lemanski 2013b). Market research analysts
oraz marketing specialists znalezli si¢ na trzecim miejscu (po software developers
oraz accountants and auditors), a najwyzszy wzrost — na poziomie 10% — osiagnely
wlasnie zawody z marketingiem w nazwie. Ciekawe jest takze zestawienie najwaz-
niejszych umiejetnosci wymaganych do wykonywania nowoczesnych zawoddow:

- krytyczne myslenie (9/10),

- kompleksowe rozwigzywanie problemow (9/10),

- prawidlowe osadzanie i podejmowanie decyzji (9/10),

- aktywne stuchanie (8/10),

- wiedza o komputerach i elektronice (6/10),

- matematyka (5/10),

- operacje i analizy systemowe (5/10),

- automonitoring (5/10),

- programowanie (3/10),

- sprzedaz i marketing sprzedazowy (2/10).
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Jak wida¢, aktywne zawodowe uczestnictwo w spofeczenstwie sieciowym stawia
przed jego czlonkami zupelnie nowe wymagania zwigzane przede wszystkim
z wysitkiem umysfowym, umiejetnosci czysto techniczne spychajac na drugi plan.
O tym, ze marketing internetowy wzmacnia pozycje pracownikéw na rynku
pracy, swiadczy¢ moga wyniki badan brytyjskiego magazynu branzowego ,,Mar-
keting Week’, z ktérych wynika, ze wynagrodzenie najbardziej réznicujg umiejet-
nosci zwigzane z marketingiem cyfrowym (blisko 32% wskazan), mediami spo-
tecznosciowymi (ponad 17%) oraz nomadycznoscig (11%; Lemanski 2014c¢).

Podsumowanie

Biorac pod uwage przedstawione w artykule argumenty zaréwno natury teore-
tycznej, jak i praktycznej oraz wybrane statystyki, mozna przychyli¢ si¢ do po-
zytywnej odpowiedzi na pytanie o to, czy marketing internetowy w gospodarce
sieciowej wytwarza nowe miejsca pracy oraz zawody.

Niniejszy artykul z pewnoscig nie wyczerpuje podjetego tematu ani na polu
statystyk, ani literatury przedmiotu, ani narzedzi marketingowych, autor uwaza
jednak przedstawione dane za wystarczajace do udzielenia odpowiedzi na posta-
wione pytania badawcze oraz weryfikacji wlasnych intuicji. Z pewnoscia tematy-
ka przedsiebiorstwa sieciowego zasluguje na uwage socjologii sieci, a Polska jest
krajem, w ktérym gospodarka internetowa rozwinela si¢ juz w stopniu wiecej niz
wystarczajagcym (dane sprzed trzech lat méwig o udziale handlu internetowego
w PKB wiekszym niz udziat calego polskiego gérnictwa; Cimochowski i in. 2011),
by poglebi¢ dotychczasowe rozwazania i badania. W szerszej perspektywie autor
widzi miejsce na intensywny rozwoj nieco zapomnianej socjologii pracy, ktora
nabiera zupetnie nowych wymiaréw dzigki szybkim zmianom technologicznym,
czego potwierdzenie mozna znalez¢ w slowach Castellsa: ,Nowa technologia in-
formacyjna przedefiniowuje procesy pracy i role samych pracownikéw, a co za
tym idzie, strukture zatrudnienia i zawodoéw” (2007: 246). Chociaz potoczne do-
swiadczenie $wiadcza o tym, ze internet (oraz urzadzenia wokot niego powstale)
w najwigkszym stopniu wplywa na konsumpcje mediow, Castells stwierdza, ze
»praca jest i bedzie w mozliwej do przewidzenia przyszlosci sednem ludzkiego zy-
cia. Precyzujac, we wspolczesnych spoleczenstwach platny czas pracy struktury-
zuje czas spoleczny” (2007: 437). Od socjologéw zajmujacych si¢ paradygmatem
spoleczenstwa sieciowego nalezy zatem oczekiwac, iz réwnie duzo uwagi beda po-
$wiecac pracy, jak i innym zagadnieniom, z konsumpcja nowych mediéw na czele.
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