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Wprowadzenie

Stale postepujacy rozwéj technologiczny powoduje, iz zmiany, ktére jeszcze kilkanascie lub kilkadzie-
$cia lat temu nazwalibysmy rewolucyjnymi, dzi$ staja sie obowigzujaca powszechnoscia. Diametralnej
zmianie ulegaty sposoby poszukiwania partneréw biznesowych, czy tez produktéw badz ustug, czy
choc¢by w wymiarze czysto spotecznym poszukiwania opinii, ocen etc. Niemal kazdy, kto poszukuje na
przyktad zabawki dla dziecka lub nowego dostawcy materiatéw biurowych do obstugi swojej dziatalno-
$ci gospodarczej siada najpierw do komputera. Pierwsza czynnos¢ to odwiedzenie strony Google lub
dowolnej innej wyszukiwarki. Korzystamy z mozliwosci komunikacji poprzez komunikatory, poczte e-mail,
czaty, portale spotecznosciowe, czy tez wyszukiwarki w celu dokonania szerokiego zakresu badawczego
dotyczacego interesujacego nas tematu.

Postepujaca ,cicha” rewolucja polega na tym, ze nasza uwage zwracaja na siebie firmy, ktore nie dys-
ponujag wielkimi budzetami i nie przyciggaja wzroku potencjalnych klientéw za pomoca reklam telewizyj-
nych czy tez poteznych kampanii reklam zewnetrznych z wykorzystaniem np. billbordéw. Dzi$ zwracamy
uwage na firmy, ktére oferujag nam swietne tresci w Internecie. Atrakcyjna forma obecnosci w sieci ma
dzi$ kluczowe znaczenie dla kazdej firmy.!

Wymienione wyzej formy komunikacji wigza sie z wykazaniem pewnej, wiekszej badz mniejszej ak-
tywnosci w poszukiwaniach. Odpowiedzig na te aktywnos¢ jest tworzenie narzedzi inbound marketingu,
ktéry mozna interpretowac w wolnym ttumaczeniu jako marketing przychodzacy, marketing aktywny o za-
siegu globalnym i dostepny niezaleznie od miejsca w hierarchii spotecznej, kulturowej, gospodarczej etc.

Inbound marketing stoi w opozycji do outbound - tradycyjnego sposobu komunikowania sie pole-
gajacym na,wypychaniu” informacji, przekazu reklamowego do potencjalnego klienta. Inbound marke-
ting skupia sie na dziataniach w Internecie umozliwiajacych klientom odnalezienie interesujacego ich
przekazu. Potencjalny konsument podaza za zagadnieniami, ktérych poszukuje w sieci, co prowadzi go

do nadawcy komunikatu. Idea inbound marketingu polega na podjeciu takich dziatart w mediasferze,

1 W. Swieczak, Inbound marketing jako forma marketingu internetowego, [w:] Marketing instytucji naukowych i badawczych
czes$¢ 2, red. W. Wisniowski, Wydawnictwa Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa 2012, s. 187.




aby potencjalni klienci sami znalezli to, czego szukaja. Inbound marketing taczy elementy marketingu
internetowego, ktére w skuteczny sposéb pozwalaja wciggnac klientéw w sfere dziatarh marketerow.
Marketing ten to swoiste zerwanie z przeswiadczeniem, ze skutecznos¢ dziatarn marketingowych zalezy
od zasobdw finansowych. Kazdy, kto ma cos do powiedzenia i zaoferowania, moze dzi$ dotrze¢ do ludzi
- w tym réwniez do klientéw - za posrednictwem sieci.? Wspomniana wyzej ,cicha” rewolucja wyzwala
nas od tyranii, ktérej istota polega na tym, ze musimy zaktéca¢ ludziom ich codzienne zycie, aby im co$
sprzedad. Zamiast skupia¢ na sobie uwage nabywcéw za pomocg kosztowych kampanii reklamowych,
mozemy publikowac atrakcyjne i przydatne informacje w Internecie, a nastepnie przedstawic je osobom
bezposrednio zainteresowanym. Co wiecej, do tych os6b mozemy zwracac sie bezposrednio, za$ to co
stanowi swoistg nowos¢ w tym wszystkim to fakt, ze jesli opowiemy im swoja historie w odpowiedni
sposoéb, chetni do robienia z nami intereséw sami nas odnajda.?

Inbound marketing to wtasnie sztuka bycia odnajdywanym w sieci poprzez aktywnga obecnos¢ na stro-
nach internetowych, z ktérych codziennie korzystaja setki milionéw ludzi, poszukujac tam odpowiedzi na
nurtujace ich pytania. Szybki rozwdj sieci Internet sprawia, ze wrecz toniemy w setkach informacji. Rodzi
to pewne problemy, poniewaz w takim zalewie informacji trudno znalez¢ te, ktdérej wtasnie szukamy. To
dlatego coraz mniejsza moc ma tradycyjna reklama. Klient jest zasypywany codziennie mnéstwem infor-
macji o produktach i ustugach, ktérych w znamienitej wiekszosci w ogdle nie potrzebuje. Kazda kolejna
natarczywa reklama, uruchamia mechanizmy ochronne —,znowu chca mi cos sprzedac”. Klient nie lubi,
gdy sie mu co$ sprzedaje, ale uwielbia kupowac. Lubi sam podejmowac decyzje o swoich zakupach. Nasze
dziatania marketingowe powinny i$¢ z duchem czasu, a dzi$ nastat czas internetu.*

Wedtug jednej z definicji marketing internetowy to ,prowadzenie dziatalnosci marketingowej przez
globalna sie¢”® Internet postrzegany jest jako nowe narzedzie marketingowe, ktére nie zastepuje trady-
cyjnych rozwigzan, ale ma je ubogacad. Gtéwng zaleta marketingu internetowego jest mozliwos¢ prowa-
dzenia dziatan indywidualnie skierowanych do wybranych oséb lub ich grup.®

Ze wzgledu na fatwos¢ dostepu do danych i brak jakichkolwiek ograniczen geograficznych, a takze
nieograniczone zasoby informacyjne, jakie mozna znalez¢ w sieci, nalezy oczekiwa¢, ze zaréwno popu-
larnos¢, jak i wykorzystywanie tego narzedzia w informowaniu i promowaniu bedzie wciaz rosto. Internet
w dziataniach komunikacyjnych mozna wykorzystac jako:’

- witryny internetowe,
«  bezposrednig komunikacje poprzez e-mail,

+ monitorowanie internetu, ktére pozwala na biezacy wglad w to, co sie ukazuje na interesujacy

2 Ibidem.

3 Ibidem, s. 188.

4 Ibidem, s. 188-189.

5 E. Frgckiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 16.

6 J. Nogiec, Szkoly wyzsze wobec wyzwati marketingu internetowego, [w:] Marketing w szkole wyzszej, Przemiany w orientacji
marketingowej, red. G. Nowaczyk, D. Sobolewski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznati 2011, s. 309 - 310.

7 8. Jarostawska-Sobor, Rola strategii informacyjnej w programie promocji jednostki naukowej. Zmiana formuly funkcjono-
wania PR - doswiadczenia praktyczne Gléwnego Instytutu Gornictwa, [w:] Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych,
Prace Instytutu Lotnictwa nr 208, Wydawnictwa Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa 2010, s. 66.
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nas temat,

« narzedzie dziatan promocyjno-informacyjnych, czyli mozliwos$¢ bezposredniego dotarcia do grup
docelowych.

Przyktadem narzedzia dziatan promocyjno-informacyjnych jest reklama Gogle AdWords. Jest to
program reklamowy firmy Google obejmujgcy wyswietlanie reklamy w obrebie wynikéw wyszukiwarki
Google, jak réwniez w obrebie stron internetowych stowarzyszonych z Google w sieci partnerskiej. 8

Niniejszy artykut ma przedstawi¢ szerzej narzedzie tej formy marketingu oraz jej wykorzystanie
w promocji bardzo specyficznych produktéw, a mianowicie ustug edukacyjnych uczelni. Cechy tych ustug,
jak i pozostatych, sa nastepujace: niematerialnos¢, réznorodnos¢, nierozdzielnosc i nietrwatosc.

Cecha niematerialnosci oznacza, ze zazwyczaj ustugi nie s zwigzane z wytwarzaniem débr material-
nych. Ustug nie mozna dotkna¢, obejrze¢ czy sprébowac przed ich zakupem.

Réznorodnos¢ ustug polega na tym, ze sg one niejednolite, niestandardowe i urozmaicone. Wytwarza-
jac produkty materialne jesteSmy w stanie zachowac okreslony poziom produktu. W przypadku ustug jest
to znacznie trudniejsze, czestokro¢ z uwagi na brak obiektywnych kryteriéw. Jako$¢ nie zawsze jest zgodna
z posiadanym wzorcem, a tym bardziej z wyobrazeniami mtodego cztowieka rozpoczynajacego nauke.

Termin,nierozdzielno$¢” oznacza, ze osoba nabywajaca ustuge nie jest w stanie rozdzieli¢ i nie rozdziela
ustugodawcy od samej ustugi. Aby zdoby¢ wyzsze wyksztatcenie, nalezy wybra¢ odpowiednig uczelnie.
Jezeli np. okaze sie, ze poziom nauczania jest tam zbyt wysoki, to pewna czes¢ studentdw, ktdra nie zdota
ukonczy¢ edukacji, bedzie oczywiscie niezadowolona ze swiadczonej tam ustugi. Ustuga bedzie oceniana
przez pryzmat swiadczacej ja uczelni.

Ustugi - w przeciwienstwie do towardw - nie dajg sie sktadowad, poniewaz akt ich Swiadczenia jest

tozsamy z ich konsumpcja. Nietrwato$¢ polega zatem na braku mozliwosci magazynowania ustug.

Marketing uczelni

W odpowiedzi na zmiany zachodzace w otoczeniu szkoty wyzsze zaczety wdraza¢ rynkowe podejscie
do edukacji. Uczelnie zaczety sie mierzy¢ z wyzwaniami marketingu, a takze aktywnie korzysta¢ z jego
narzedzi. Marketing uczelni zaczat by¢ rozumiany jako odkrywanie i zaspokajanie edukacyjnych potrzeb,
pragnien i oczekiwan studentéw przez zaoferowane im studia i inne formy ksztatcenia.® Oprécz tradycyj-
nych narzedzi marketingu uczelnie zaczety siega¢ takze po dziatania niestandardowe, z mozliwosciami,
jakie oferuje marketing internetowy na czele. Internet to srodowisko naturalne dla ludzi mtodych, a tym
samym potencjalnych studentéw lub stuchaczy. Wykorzystujac ten kanat komunikacji uczelnie postawity
na lepsze dotarcie z przekazem marketingowym i z oferta do swojej grupy docelowej.’ Ponadto nalezy
zauwazyc, iz reklame szkét wyzszych charakteryzuje przede wszystkim sezonowos¢, zwigzana z okreso-

wym naborem.

8 M. Ggsiewski, Kurs Google AdWords — material szkoleniowy niepublikowany, s. 8.
9 A. Pabian, Marketing szkoly wyzszej, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2005, s. 25.
10 J. Nogie¢, Szkoly wyzsze..., op. cit., s. 305.




Dlatego tez w okresie rekrutacji obserwujemy wzmozong aktywnos$¢ promocyjng uczelni, ktére prze-

$cigaja sie w swoich pomystfach reklamowych."

Kampania reklamowa uczelni

Przygotowanie kazdej kampanii sktada sie z kilku etapéw. Wiedza o nich umozliwia jej wtasciwe prze-
prowadzenie. Uwzgledniajac specyfike szkolnictwa wyzszego w dalszej czesci zostang zasygnalizowane
najwazniejsze etapy.

Pierwszym etapem kazdej kampanii reklamowej jest ustalenie celéw. Powinny one by¢ precyzyjnie
okreslone i wymierne, tak aby po zakonczeniu dziatan reklamowych mozna byto odpowiedzie¢ na pytanie,
czy zostaly one osiagniete. Cele sg przewaznie definiowane na trzech poziomach:'

Cele marketingowe - przykladem moze by¢ wprowadzenie na rynek nowej ustugi, nalezy podkresli¢,
ze samo stwierdzenie ,wzrost liczby rekrutéw” bez podania konkretnych wartosci nie moze by¢ precyzyj-
nym celem marketingowym.

Cele reklamowe - wynikajg z celéw marketingowych, np.: poinformowanie o promocji 1000 oséb,
wzrost Swiadomosci marki o 15 %.

Cele medialne — wynikaja z celéw reklamowych, np.: zbudowanie okreslonej czestosci kontaktu
z reklama.

Nalezy pamieta¢, ze wszystkie cele musza logicznie z siebie wynikaé. Cele marketingowe decyduja
o tym, jakie cele reklamowe zostang przyjete, a te z kolei przektadaja sie na cele medialne.™

We wstepnej fazie planowania kampanii konieczne jest okreslenie grupy docelowej — adresatow
reklamy. Trzeba jak najdokfadniej opisa¢ grupe docelowa, do ktérej bedzie kierowany przekaz. Najtatwiej
charakteryzuje sie jg poprzez wskazanie wspdlnych cech spoteczno-demograficznych, np. wiek, wyksztat-
cenie, miejsce zamieszkania; trudniej poprzez cechy behawioralne. Pamietac nalezy, ze uczelnia kieruje
swoj komunikat do kilku grup, w zaleznosci od ustugi edukacyjnej jaka proponuje. Grupa docelowa dla
studidw | stopnia czy jednolitych magisterskich zdecydowanie rézni sie od adresatéow reklam studiow
podyplomowych czy MBA. W reklamie powinno sie to przektada¢ na rézne argumenty, jezyk, czy uzyte
motywy i zdjecia. Nalezy ponadto pamietac, ze czasami adresatami reklam sg osoby, ktére nie chca pod-
jac studidw. Mamy tu na mysli rodzicéw potencjalnych studentéw, ktérzy jednak wywierajg wptyw na
dokonujacych faktycznego zakupu.™

W przypadku szkoty wyzszej istnieje pewna szczegélna trudnos¢ — nie mozna liczy¢ na statych, zado-
wolonych z marki klientéw. Ustuga edukacyjna jest z definicji produktem, ktéry kupuje sie tylko raz. Oczy-
wiscie usatysfakcjonowani absolwenci studidéw | stopnia sg potencjalnymi klientami studiow Il stopnia

lub podyplomowych, jednak reklama uczelni co roku kierowana jest w wiekszosci do nowej grupy oséb,

11 A. Janiga, K. Barciriska, Reklama szkoly wyzszej, [w:] Marketing szkot wyzszych, red. G. Nowaczyk, M. Kolasiriski,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznat 2004, s. 303.

12 A. Czarnecki, P. Korsak, Planowanie mediéw i kampanii reklamowych, PWE, Warszawa 2001, s. 19.

13 Ibidem, s. 20.

14 A. Janiga, K. Barciriska, Reklama szkoly wyzszej..., op. cit., s. 290.
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ktére podejmuja decyzje o wyborze dalszej drogi ksztatcenia.™

Wykorzystujac Google AdWords mamy do$¢ ograniczone mozliwosci dotarcia do szczegétowo okre-
slonej grupy docelowej. Z jednej strony narzedzie skierowane jest do oséb aktywnie poszukujacych
informacji, wiec zapewne posiadajacych wymagane przepisami uprawnienia do stania sie studentem lub
stuchaczem studiéw podyplomowych, ewentualnie informacji szukaja rodzice kandydata, co w znacznym
stopniu, przy uzyciu odpowiednich stéw kluczowych, redukuje mozliwos¢ poniesienia kosztéw kontaktu
z osobami niezainteresowanymi ofertg uczelni. Z drugiej strony zakres ograniczen, ktére mozna wpro-
wadzi¢, dotyczy jedynie zasiegu terytorialnego wyswietlania reklamy szkoty wyzszej, np. w przypadku
zasiegu lokalnego danej uczelni mozna ograniczy¢ zasieg do promienia 20, czy tez 30 km, by nie ptacic za
klikniecia os6b z odlegtych miast czy wojewddztw, ktore szukajg oferty, jednak jest mato prawdopodobne
by, choc¢by z przyczyn komunikacyjnych, skorzystali akurat z naszej.

Kolejnym etapem jest ustalanie budzetu i jego podziatu na budzet kreacji, produkcji i medialny. Budzet
medialny pochtania najwieksze kwoty, gdyz jest to koszt umieszczenia reklam na wybranych nosnikach.'

Wazne jest dobre zaplanowanie wydatkéw. Kluczowymi decyzjami jest wyboér nosnikéw i termin emisji
lub ekspozycji reklam.

Stosowanie narzedzia Google AdWords pozwala na bardzo $cistg kontrole realizacji budzetu kam-
panii. W ramach dziatari marketingowych uczelni, mozna wrecz wydzieli¢ kazda ustuge edukacyjng do
oddzielnego zadania marketingowego i stale kontrolowa¢ wydatki z nim zwigzane. Narzedzie pozwala
na biezagco dokonywac swoistych negocjacji stawek za pojedyncze klikniecie odrebnie dla kazdego
zadania, ponadto mozliwe jest tworzenie limitéw kwotowych wydatkéw w zakresie dni, tygodni, czy tez
miesiecy w zaleznos$ci od potrzeb osdb realizujacych poszczegdlne zadania, badz tez zarzadzajacych
catoscia dziatan marketingowych. Ta funkcjonalno$¢ narzedzia pozwala na znaczne obnizenie kosztow
w poréwnaniu do zdecydowanej wiekszosci klasycznych rozwigzan marketingowych, a ponadto zapewnia
staty monitoring kosztow.

Nastepnym krokiem planowania kampanii reklamowej jest strategia kreatywna. Okresla ona, jaki
ma by¢ ogdlny ksztatt przekazu reklamowego, jakie jest jego zadanie i jaki ma wywota¢ efekt. Przekaz
reklamowy moze sie odwotywac do argumentéw racjonalnych i emocjonalnych, zachecaé, powotywac
na podstawowe lub dodatkowe korzysci ustugi edukacyjnej."”

Jak oddziatuje reklama tatwiej zrozumie¢, jesli przedstawi sie jg jako proces masowego komunikowania
sie z nabywca, w ktorym informacja jest przekazywana duzej liczbie blizej nieznanych odbiorcow w okre-
slonym przedziale czasowym. Nadawca reklamy dokonuje wyboru i taczy poszczegdlne symbole, znaki,
obrazy, dzwieki tworzac wiadomos¢ reklamowa, ktéra przekazuje odbiorcom poprzez srodki masowego

przekazu. Odbiorca informacji odkodowuje, czyli odtwarza tresci zawarte w symbolach, znakach itp.®

15 Ibidem, s. 291.

16 Ibidem.

17 A. Czarnecki, P. Korsak, Planowanie mediéw..., op. cit., s. 21.

18 A. Janiga, K. Barciriska, Reklama szkoly wyzszej..., op. cit., s. 292.




Uczelnia winna zadbac o to, by tresc jej przekazu zostata rozkodowana w sposéb gwarantujacy jej pra-
widtowy odbiér. Trzeba wiec upewnic sie, ze nastapi wtasciwe odkodowanie, zrozumienie, interpretacja,
ocena przydatnosci danej oferty dla odbiorcy. Prawidtowo zakodowana informacja reklamowa oznacza,
ze wiadomos¢ wystana przez nadawce na rynek jest tozsama z ta, ktéra otrzymat adresat.'

Opierajac sie na wyselekcjonowanych symbolach, znakach czy tez obrazach, dla potrzeb Google
AdWords, konieczny jest dobér odpowiednich stéw kluczy. Sa to wyrazy lub frazy, ktére okreslaja cechy
specyficzne dziatalnosci edukacyjnej, a takze wyjatkowe cechy poszczegdlnych ustug edukacyjnych.
Uzytkownicy Internetu wyszukuja w wyszukiwarkach internetowych produkty i ustugi wtasnie za pomoca
stow kluczy?®. Opisywane narzedzie w tym wzgledzie stwarza znaczna liczbe mozliwosci, daje wybér fraz
faczacych interesujace nas zapytania internautéw, ale umozliwia réwniez wykluczenie pewnych potaczen,
co czesto moze ograniczy¢ kontakt z osobami klikajgcymi przez pomytke np. wykorzystujac fraze ,zarza-
dzanie nieruchomosciami” konieczne byto wykluczenie wystepujacego osobno stowa ,nieruchomosci”
poniewaz nastepowata znaczna liczba kliknie¢ przez internautéw poszukujacych ofert sprzedazy czy tez

wynajecia nieruchomosci.

Pomiar efektow reklamy

Nieodfgcznym elementem kampanii reklamowej jest ocena jej efektow. Proces badania skutecznosci
reklamy zaczyna sie jednak duzo wczesniej, niz pojawi sie ona w mass mediach i nie korczy sie wcale
w momencie okreslenia osiggnietych efektdw. Proces ten jest bowiem ciggty. Badanie skutecznosci re-
klamy musi by¢ zaplanowane z géry juz w momencie tworzenia planu kampanii. Istotne jest zwtaszcza
ustalenie na samym poczatku stawianych sobie celdw, jezeli jest to mozliwe, dotyczacych wylacznie
oczekiwan wobec reklamy.”!

Dobrym sposobem mierzenia efektéw reklamy w przypadku szkét wyzszych jest, obok przeprowa-
dzanych okresowo ankiet wsrdd studentdw i 0sdb zainteresowanych podjeciem studidéw, wywiad telefo-
niczny. Kazdorazowo, osoba telefonujaca do dziatu rekrutacji powinna by¢ zapytana o zrédto informacji
o uczelni.?

Formy marketingu internetowego, takie jak optymalizacja w wyszukiwarkach (SEO) czy reklama ty-
pu pay-per-click (PPC), pozwalaja bardzo precyzyjnie okresli¢ przebieg wydarzen: internauta korzysta
z wyszukiwarki, na przyktad Google, Yahoo!, wyszukiwarka zwraca wyniki; internauta klika w link, zostaje
przeniesiony na konkretnga strone internetowg i albo podejmie jakies$ dziatanie, albo wraca do wynikéw
wyszukiwania, badz tez catkowicie rezygnuje z dalszego szukania. Te trzy mozliwosci nalezy uznac za
w petni wymierne rezultaty, na podstawie ktérych mozna okresli¢ skutecznos¢ wysitkdw marketingowych
zmierzajacych do naktonienia danej osoby do podjecia pozadanego dziatania lub osiaggniecia konkretnego

celu.®

19 Ibidem.

20 M. Ggsiewski, Kurs Google AdWards..., op. cit., s. 10.

21 A. Janiga, K. Barciniska, Reklama szkoly wyzszej..., op. cit., s. 298.
22 Ibidem.

23 W. Swieczak, Inbound marketing..., op. cit., s. 190.
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Narzedzie Google AdWords w tym zakresie jest narzedziem bardzo dokltadnym i przejrzystym.
Dysponuje rozwigzaniem statystycznym, ktére na biezaco pozwala na wszechstronne raportowanie
poszczegolnych zadan reklamowych, jak i catej kampanii. Bardzo szybko mozna wykry¢ btedne zatozenia
poszczegdlnych zadan, gdyz statystyki w ramach zadania podzielone sg nawet w odniesieniu do poszcze-

golnych fraz stéw kluczy.

Podsumowanie

Inbound Marketing w zasadzie niczym sie nie rézni od innych form marketingu, takich jak marketing
e-mailowy, korzystanie z billboardéw, wysytka bezposrednia czy reklama telewizyjna. We wszystkich tych
obszarach tworzy sie zaplanowane strategie i monitoruje sie osiggane postepy. Pierwsza préba opraco-
wania takiej strategii, stanowi powazne wyzwanie. Samo znalezienie miejsca w sieci, w ktérym odbiorcy
sa aktywni nie musi okazac¢ sie trudne. Nalezy jednak wiedzie¢, ze internauci nie uzywaja jednego serwisu
czy portalu, nie ograniczaja sie do jednego konkretnego typu serwiséw.?*

Jednym z waznych czynnikéw, pozytywnego odbioru inbound marketingu jest to, ze nie jest to narze-
dzie inwazyjne. Dzieki temu zainteresowani uzytkownicy sami chca uczestniczy¢ w dziataniach marke-
tingowych. Nie ma to nic wspélnego z tradycyjna reklama, gdzie uzytkownik jest zasypywany tresciami,
ktore jak najszybciej chce omina¢.?

Jezeli chodzi o kwestie pomiaru osigganych efektéw, inbound marketing pod wieloma wzgledami
przypomina tradycyjne formy marketingu. W obszarze PR kontroluje sie liczbe wzmianek o firmie oraz
rozpoznawalnos$¢ marki. W przypadku reklam telewizyjnych i radiowych najwieksze znaczenie ma liczba
ludzi, ktérzy sie z nimi zapoznali. Dokonywanie pomiaréw osigganych sukceséw i poréwnywanie ich
z dziataniami podjetymi w zakresie marketingu okazuje sie dos¢ trudne. Odkad narodzit sie marke-
ting on-line i powstaty programy analizujace ruch generowany na stronie oraz dziatania podejmowane
przez odwiedzajacych, rozliczanie specjalistdw z osiagganych efektéw stato sie zdecydowanie fatwiejsze.
Koncepcja monitoringu aktywnosci internetowej wydaje sie zupetnie stuszna i ma olbrzymie znaczenie
dla kontroli sukceséw osigganych dzieki realizacji strategii marketingowych.?

W zakresie realizacji budzetu kampanii reklamowych nalezy stwierdzi¢, iz wymienione wyzej narzedzia
pomiaru pozwalaja na bardzo szczegétowe monitorowanie kosztéw, zas aktywne uczestnictwo oséb nad-
zorujacych kampanie pozwala na znaczne oszczednosci w poréwnaniu do ogdlnie stosowanych jeszcze
kilka lat temu Srodkéw i kanatéw przekazu tresci marketingowych.

Cechy tego narzedzia $wiadczg o jego przydatnosci szczegélnie w odniesieniu do reklamy produktéow
,bardziej” skomplikowanych, np. ustug, débr niematerialnych, ktére trudno poréwnywac i ktérych nie
nabywamy tak czesto i tatwo jak np. podstawowych produktéw zywnosciowych. Z uwagi ogélng dostep-

nos¢ dla potencjalnych klientéw jak i reklamodawcy, a takze ogdlnoswiatowy zasieg jest to uzyteczne

24 Ibidem.

25 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy, tajniki skutecznej promocji w Social Media, Onepress.pl Helion S.A. Gliwice 2011,
s. 122 i dalsze.

26 W. Swieczak, Inbound marketing..., op. cit., s. 191-192.




rozwigzanie, z ktérego moga korzystac réwniez organizacje o niewysokich budzetach.
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