Adam Sagan, Emilia
Smolak-Lazano

Inbound marketing jako model
komunikacji rynkowej: podejscie
analityczne i wskazniki skutecznosci

Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu 29, 147-157

2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 29

NR 751 2013

ADAM SAGAN"

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
EMILIA SMOLAK-LOZANO™
Universidad de Malaga

INBOUND MARKETING
JAKO MODEL KOMUNIKACJI RYNKOWEJ.
PODEJSCIE ANALITYCZNE I WSKAZNIKI SKUTECZNOSCI

Streszczenie

Artykul dotyczy problematyki pomiaru i analizy wskaznikoéw wykorzystywanych
w ocenie skutecznos$ci dziatan marketingowych w wirtualnych mediach spoteczno$cio-
wych, zwiazanych z tzw. inbound marketingiem jako forma komunikacji rynkowe;.
W artykule przedstawiono zasady inbound marketingu, role i metody analizy sieciowe;j
relacji migdzy klientami oraz podstawowe wskazniki i metody badawcze w inbound

marketingu.

Stowa kluczowe: komunikacja rynkowa, wskazniki skuteczno$ci, media spoteczno-

sciowe, inbound marketing, podejscie analityczne.

" sagana@uek krakow.pl.
** emilia.smolak@gmail.com.



148 Adam Sagan, Emilia Smolak-Lozano

Wprowadzenie

We wspolczesnej ,.ekonomii dlugiego ogona” (ang. long tail economy)
jednym z podstawowych czynnikoéw ksztattujacych konkurencyjnos¢ firm dziata-
jacych na matych i rozproszonych rynkach sa rekomendacje klientow, tworzacych
liczne spotecznosci konsumenckie. W tego typu ,.konwersacyjnych” koncepcjach
rynkow, zaufanie i reputacja — szczegolnie budowane online — sa najwazniejszymi
aktywami przedsigbiorstva w prowadzonych kampaniach marketingowych.
Odpowiedzia na te procesy jest powstanie nowych orientacji w komunikacji
rynkowej — tzw. marketingu spolecznosciowego (ang. social media marketing),
a w ujgciu strategicznym i analitycznym — inbound marketingu'. W mediach spo-
tecznos$ciowych inbound marketing to strategia charakterystyczna gtownie dla
rynkow B2B, w szczeg6lnosci malych i $rednich przedsigbiorstw, a jej gtow-
nym kanatem w kreowaniu informacji rynkowych w procesie komunikacji (ang.
leads) sa sieci spotecznosciowe?®. Ten nurt w badaniach sieci spotecznosciowych
jest bezposrednia i1 naturalng konsekwencja rozwoju strategii komunikacji mar-
ketingowej w obrebie marketingu spotecznosciowego. Celem tej strategii jest
konwersja potencjalnych klientow, bedacych uzytkownikami sieci spotecznoscio-
wych, w lojalne spolecznosci internetowe danych firm przez ksztaltowanie oferty
w Internecie w taki sposob, by zainteresowany klient moégt samodzielnie odna-
lez¢ firmg, ktora w jego rozumieniu najlepiej zrealizuje potrzeby konsumenta®.
Realizacja strategii inbound marketingu polega na tworzeniu interesujacej oferty,
zgodnej z potrzebami klienta, zbudowaniu odpowiednich zach¢t do dziatania
(ang. calls-to-action), przygotowaniu strony konwersji (ang. landing page) oraz
na pomiarze skutecznos$ci dziatan. Glownym celem takiej strategii firmy jest odna-
lezienie jej przez samego zainteresowanego klienta w réznych miejscach sieci
spotecznosciowych. Punktem centralnym tych dzialan jest zezwolenie udzielone
firmie przez klienta na wprowadzenie odpowiedniego przekazu reklamowego
i promocyjnego w prywatng strefe wirtualng samego zainteresowanego.

' Inbound marketing — podobnie jak outboud marketing — jest terminem nieprzettumaczalnym
na jezyk polski i uzywanym zwykle w oryginalnej (angielskiej) wersji jezykowej. W modelu in-
bound komunikacja rynkowa jest zaprojektowana w taki sposob, by klient sam mogt odkry¢ firme,
ktora najlepiej zrealizuje jego konsumpcyjne potrzeby. Podejscie takie odréznia inbound marketing
od strategii outbound, zorientowanej na dziatania reklamowe, sprzedaz telefoniczna, akcje promo-
cyjne w postaci masowych przekazow jednostronnych.

2 Dane z Report: State of Inbound marketing, www.hubspot.com (10.01.2012).

3 B. Halligan, D. Shah, Inbound marketing. Daj sie poznaé w Google, serwisach spoleczno-

Sciowych i na blogu, One Press, Gliwice 2010.



Inbound marketing jako model komunikacji rynkowej 149

Podstawowym narzedziem jest tzw. lead, czyli wykonanie przez uzytkow-
nika pozadanej przez reklamodawce czynnosci, takiej jak wypetienie przez
potencjalnego klienta formularza z danymi osobowymi czy ankiety, dokonanie
rejestracji na stronie albo w serwisie, a takze zlozenie zamowienia czy dokonanie
zakupu®.

Specyfika tej formy komunikacji rynkowej eksponuje konwersacyjny
charakter rynkéw, wage ksztaltowania zaufania i zaangazowania w konwersa-
cje w uktadach sieciowych mediow spoteczno$ciowych. Firmy przyjmuja role
aktywnych cztonkow spotecznos$ci internetowej, do ktorej wnosza warto$¢ dodana
(rozwiazywanie realnych problemow i adresowanie watpliwosci). Pozwala to
na zwigkszenie wiarygodno$ci i autentycznos$ci dziatan, rozwoj przywodztwa
i budowe uktadoéw odniesienia w zakresie dyfuzji nowych idei (ang. thought
leadership), zdobycie odpowiedniego zasiggu w obszarze potencjalnych rynkow
docelowych, wzmacnianie spotecznosci klienckich firmy, aktywne uczestnictwo
w dialogu z klientami, zwigkszenie wplywow w mediach spoteczno$ciowych oraz
w ostateczno$ci zwigkszenie stopnia konwersji.

Wykres spoleczny i wskazniki sieciowe (social graph)

Podstawowym rezultatem dzialan inboud marketingu w dlugim okresie jest
stworzenie dynamicznej struktury relacji, prezentowanej najczesciej w postaci
tzw. wykresu spolecznego (ang. social graph) w mediach spoteczno$ciowych.
Odzwierciedla on otwarta, dynamiczna strukturg relacji i interakcji firmy i klien-
tow, cechujaca si¢ wielo$cia powiazan migdzy uczestnikami procesu komuni-
kacyjnego, co gwarantuje nieprzerwana wymiang informacji oraz wymiang
rynkowa (rys. 1).

4 www.benhauer.pl (10.01.2012). Lead jest terminem uzywanym w nomenklaturze marketingu
w oryginalnej (angielskiej) wersji jezykowej.
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Rys. 1. Wykres spoleczny

Zrédto: B. Solis, D. Kutcher, Engage!: the complete guide for brands and businesses
to build, cultivate, and measure success in the new web, John Wiley & Sons,
New Jersey 2010.

Rozmiar sieci, siatka potaczen, pozycja uczestnikow i ich charakterystyka,
a takze charakter komunikacji odbywajacej si¢ wewnatrz tego grafu decyduja
o potencjale marketingowym firmy i jej sile konwersji zar6wno w $rodowisku
online jak i offline. Ocena relacji i powiazan miedzy firma a klientami w uktadzie
sieci spoteczno$ciowych dokonywana jest najczgsciej na podstawie wskaznikow
sieciowych, wypracowanych w obszarze analizy sieci spolecznej (ang. social
network analysis). W tabeli 1 przedstawiono wybrane podstawowe wskazniki
sieciowe i ich interpretacjg.
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Tabela 1

Podstawowe wskazniki sieciowe

Wskaznik Charakterystyka
Atrakcyjnos¢ aktora | Liczba powiazan skierowanych do danego aktora w stosunku do wszyst-
(ang. in-degree kich relacji. Wskaznik oddziatywan przychodzacych i atrakcyjnosci
centrality) danego podmiotu w sieci.
Ekspansywnos¢ Liczba powiazan, jaka danych aktor ujawnia wobec innych w struktu-
aktora (ang. out- rze sieci, w stosunku do wszystkich powiazan. Wskaznik oddzialywan
degree centrality) wychodzacych i ekspansywnosci danego podmiotu w sieci.
Centralnosé¢ Stopien, w jakim dany podmiot znajduje si¢ ,,pomigdzy” innymi pod-
powiazania (ang. miotami w strukturze sieci. Wskaznik ten odzwierciedla mediacyjna rolg
betweenness danego aktora w powiazaniach lokalnych sieci migdzy soba (funkcja
centrality) brokera lub gatekeepera siect).

Relacja migdzy centralno$cia danej sieci a siecia najbardziej scentralizo-
Centralizacja sieci wang typu ,,gwiazda”. Centralno$¢ sieci mierzona jest jako suma roéznic
(ang. network migdzy wskaznikiem centralnosci dla najbardziej centralnego aktora
centrality) a pozostalymi podmiotami.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Scott, Social network analysis. A Hand-
book, Sage 2006, s. 90-99.

Wskazniki sieciowe charakteryzuja potozenie klientow w strukturze sieci
danej firmy, opisuja wlasnosci diadyczne i relacyjne miedzy podmiotami lub
wlasnosci catych lokalnych Ilub globalnych ukladow sieciowych. Informacje
te wraz z danymi dotyczacymi cech klientow (ptci, wieku, wyksztatcenia czy
miejsca zamieszkania) wykorzystywane sa do budowy modeli logitowych typu
p*, wyjasniajacych ksztattowanie si¢ relacji sieciowych migedzy klientami. Sa
one forma regresji logistycznej (zmienna zalezna ma charakter binarny, gdzie
0 oznacza brak wchodzenia w relacje, a 1 — wej$cie w okreslona relacje w sieci
powiazan). Na tej podstawie wyroznia si¢ trzy typy relacji migdzy responden-
tami: uktady izolowane (0, 0), asymetryczne relacje dominacji (1, 0 lub 0, 1) oraz
relacje symetryczne — interakcje (1, 1). Analiza powyzszych typow relacji polega
na zbudowaniu funkcji regresji logistycznej, wyjasniajacych brak relacji mig-
dzy klientami (0, 0 — jest to tzw. rownanie referencyjne), modeli wyjasniajacych
dwie formy relacji asymetrycznych oraz modelu dla relacji symetrycznych. Za
pomoca réwnania (1) przedstawiono przykltad modelu regresji logistycznej dla
relacji asymetrycznych (dla ,,nadawcy”).
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In P(Y,,, = 1)= f(a+ BX,+ K, + 55, + &) (1)

W zaprezentowanym modelu relacje te wyjasniane sa za pomoca zmien-
nych charakteryzujacych nadawcg komunikatu (X)), ktorymi sa na przyktad wiek,
pte¢ czy wyksztalcenie; zmiennych opisujacych pozycje nadawcy w strukturze
sieci (K)), jak na przykfad wskazniki centralnosci lub bliskosci dla nadawcy oraz
zmiennych cechujacych diadyczne wlasnosci relacyjne (Sy.), jak na przyktad
podobienstwo klientow?.

Podejscie analityczne w inbound marketingu

Podstawowe narzedzia tego rodzaju komunikacji rynkowej w sieciach spo-
lecznosciowych to kreowanie informacji rynkowych (ang. quality leads) oraz
dokonana na tej podstawie ocena prawdopodobienstwa zrealizowania zakupu
przez klienta. Prawdopodobienstwo konwersji jest maksymalizowane przez opty-
malizacje wynikoéw wyszukiwania (ang. search engine optimization) i medidow
spotecznosciowych (ang. social media optimization) w celu zdobycia wysokiej
pozycji w wyszukiwarkach internetowych, a takze przez kontakty na réznych
platformach spoteczno$ciowych (ang. leads nurturing), atrakcyjna zawartosc,
hasta zachecajace do zrealizowania przez klienta dzialania zalozonego przez
firme¢ (techniki call-to-action), rozbudowana sie¢ linkéw z réznymi mediami
spotecznosciowymi i strona landing page, na ktorej klient dokonuje rejestraciji,
zostawiajac w bazie firmy swoje dane osobowe i dokonujac zakupu.

Ocena skuteczno$ci inbound marketingu zwigzana jest z wykorzystaniem
odpowiednich narzedzi pomiaru, zmiennych oraz wskaznikow skutecznosci.
W tym modelu marketingu podstawa sa badania mediéw spotecznosciowych (za
pomoca takich programéw, jak np. Google Analytics lub HubSpot), umozliwia-
jace ciagly monitoring i pomiar aktywno$ci w sieciach spolecznych (platform,
profili, aktoréw i zawarto$ci)®. Zmienne bedace przedmiotem pomiaru moga si¢
zmienia¢ w zalezno$ci od sieci spotecznej czy celu badania. W przypadku Linke-
din analizowa¢ mozna grupy i dziat odpowiedzi czy dyskusje. W serwisie Face-
book badaniem moga by¢ objete komentarze, odpowiedzi, czat, posty na tablicy,
,lubig to”, Facebook News Feed oraz liczba fanow. Na Twitterze przedmiotem
analizy moga by¢ pytania i odpowiedzi na temat firmy i sektora, obstuga klienta,

5 C.J. Anderson, S. Wasserman, B. Crouch, 4 p* Primer: Logit models for social networks,
,,Social Networks” 1999, nr 21, s. 37-66.

¢ B. Solis, D. Kutcher, Engage!: The complete guide...
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feedback, dyskusje, hastags, liczba §ledzacych posty firmy czy RSS. W przy-
padku Youtube bada sig liczbe wizyt danego kanatu, odtworzen danego filmu
wideo, liczbg zapisanych osob. Badania te pozwalaja uzyska¢ informacje o klien-
tach i ich potrzebach, umozliwiaja poznanie rynku, lideréw opinii, identyfikacjg
mapy spotecznej oraz oceng relacji i interakcji wewnatrz grafu.

Drugim obszarem analiz sa mechanizmy konwersji, przez ktore publika-
cje i platformy spotecznosciowe przyczyniaja si¢ do skierowania ruchu w sieci
do aplikacji i stron z ofertami oraz landing pages. M. Volpe — Chief Marketing
Officer w Hubspot.com proponuje analizowac¢ i mierzy¢ nastepujace elementy:

— odnosniki (linki) w stosunku do konkurencji,

—  wyniki wyszukiwarek w odniesieniu do haset zwigzanych z marka lub
firma w poréwnaniu z konkurencja,

— odwiedzajacych, ruch w serwisach oraz leads,

—  wizyty i odstony,

— mapg miejsc online generujacych ruch i konwersje,

—  $rednig konwersacj¢ na dany kanat komunikacji spotecznosciowe;j,

—  funkcjonalnos$¢ stron internetowych i profili w serwisach spoteczno-
$ciowych,

—  jako$¢ odnosnikéw inbound i generowany przez nie ruch,

—  kartg wynikow na danych platformach spotecznosciowych,

—  karty wynikdw w profilach i przy poszczegdlnych leads,

— rekomendacje oraz wymienienie firmy, marki lub produktu w konwersa-
cji online (tzw. mentions).

Wyrdznione elementy mozna mierzy¢ za pomoca kosztow, waznych i rele-
wantnych wynikéw wyszukiwarek globalnych i spoteczno$ciowych, liczby wizyt
na profilach, stronach z ofertami i wizyt leadsow (ang. visits to leads), liczby leads
sprzedazowych i kultywowanych, wspotczynnikiem konwersji /eads w klienta,
liczby fanéw na kazdej platformie spotecznosciowej w stosunku do liczby klien-
tow, liczby roboczogodzin poswigconych kazdej z sieci, przy pomocy stow-klu-
czy 1 dominujacych tematéw, wzrostu ruchu na profilach i blogach, zestawien
(rankingdw) i zestawien zawarto$ci oznaczonej jako ulubiona przez uzytkowni-
koéw (ang. social bookmarks), liczby gltosoéw, stosunku komentarzy pozytywnych
do neutralnych lub negatywnych, wolumenu sprzedazy, mapy wykreowanych
wydarzen online, mapy spotecznosci: relacji i interakcji, indeksu liderow opi-
nii, tematow, wzrostu liczby publikacji i liczby rozméw online, a takze indeksu
dominujacych emocji w spotecznosci.
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Wybér zmiennych uwarunkowany jest rodzajem narzedzia zastosowanego
do pomiaru mediow’.

Wskazniki w inbound marketingu

Kazda z metod i technik badawczych wykorzystywanych w analizie sku-
teczno$ci inbound marketingu mierzy réznorodne rodzaje ROI, w zaleznos$ci od
potrzeb badawczych firmy i celéw strategii komunikacji rynkowej w mediach
spotecznosciowych. Jeden z bardziej popularnych sposoboéw pomiaru ROI wiaze
si¢ z podejsciem wskaznikowym. Zestaw wskaznikow opracowanych przez
Hubspot.com przedstawiono w tabeli 28.

Tabela 2
Podstawowe rodzaje ROI w inbound marketingu
Wskaznik Charakterystyka
1 2
Zasigg Narzedzie socialmention uwaza zasi¢g za wskaznik wptywu marki/firmy
(ang. reach) i okre$la go jako liczbg jednorazowych referencji danej firmy przez

ogoblng liczbe referencji. Socialmention liczy takze sile (ang. strength),
czyli prawdopodobienistwo, ze dana marka bedzie przedmiotem kon-
wersacji w mediach spotecznosciowych. Oblicza si¢ tu stosunek liczby
referencji w ciagu ostatnich 24 godzin do ogdlnej liczby potencjalnych
wypowiedzi.

Howsociable mierzy stopien widocznosci (ang. visibility score), zlicza-
jac ogoblna liczbe referencji na temat danej marki w kilkunastu serwisach
spoteczno$ciowych oraz w podziale na kazda sie¢ i jej aplikacje (grupy,
strony, uzytkownicy).

Klout mierzy zasigg przez liczbg 0sob, na ktore marka ma wptyw, zar6wno
we wlasnej spotecznosci bezposredniej, jak i w spotecznosciach swoich
fanow.

Tweetreach okresla zasigg na podstawie liczby odbiorcéw ostatnich
50 tweetéw i liczby tweetow o danej marce (ang. impressions number).
Twitalyzer liczy sit¢ wptywu za pomoca wskaznika Impact Score, ktory
bierze pod uwagg pig¢ statystyk: liczbg $ledzacych, ogélna liczbg refe-
rencji, liczbg retweetow, czgsto$é retweetow, czgstotliwosé aktualizacji
postow.

7 Kazde narzgdzie do monitoringu mediow spotecznosciowych mierzy inng zmienna, a kazde
oprogramowanie jest zaprojektowane do pomiaru réznych serwiséw spoteczno$ciowych, np. blogi
— Google News, Google Blogs, RSS, Google Reader, Google Alerts; Twitter — Twitter Search,
CoTweet’s, Tweetstats, Twitreach; Linkedin — RSS 1 Answers; Facebook — CoTweet, Facebook
Search, Facebook Grader; Ogot serwisow — Socialmention, Howsociable, Klout, Wildfire, Hubs-
pot, Fanpage Trender).

8 Hubspot to lider w pomiarach konwersji w inbound marketingu, http://blog.hubspot.com/
blog (10.01.2012).
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1

2

Ruch (ang. traffic)

Liczba fanéw, odwiedzin, otrzymanych ,lubig¢ to”, $ledzacych posty,
zapisanych do poszczegolnych grup i eventdw oraz liczby komentarzy
zwrotnych czy wpisow.

Klout mierzy tez sie¢ (ang. network score) jako wptyw na osoby w bez-
posrednim prawdziwym zasiggu (lideréw opinii), czyli czgstos¢, z jaka
liderzy ci dziela sig publikacjami firmy w serwisach lub reaguja na nie.
Socialmention podaje indeks miejsc najczgstszych publikacji, autoréw
o najwigkszej liczbie publikacji (podobnie Tweetreach, ktory dodaje sta-
tystyki na temat typu tweeta, liczby powtorzen czy Tweetstat, okreslajacy
listg 10 odbiorcéw, do ktorych ten tweet byt skierowany i z jakiej plat-
formy — Tiwitter, Hootsuite, mobilnej) oraz 10 najbardziej dyskutowanych,
zwigzanych z firma haset oraz $rednia czgstotliwo$¢ publikacji o danej
marce.

Kontakt (ang. lead)

Socialmention podaje wskaznik pasji (ang. passion), ktory mierzy prawdo-
podobienstwo, z jakim poszczegdlni uzytkownicy rozmawiajacy o marce,
uczynia to ponownie (najwyzszy wynik osiaga si¢ w przypadku posiada-
nia matej, ale bardzo aktywnej grupy lideréw opinii). Innym wskaznikiem
jest uczucie (ang. sentiment), czyli stosunek liczby referencji pozytyw-
nych do negatywnych.

Kolejnym sposobem na dokonanie pomiaru jest okreslenie liczby leads
generowanych miesigcznie przez serwisy spotecznosciowe oraz ogoélna
liczba wygenerowanych leads w réznych okresach czasowych i w danym
serwisie oraz liczba wizyt danego lead w podziale na serwisy spoteczno-
$ciowe (Hubspot).

Klout mierzy tzw. sit¢ wptywu (ang. amplification), czyli stopien wptywu
na osoby zaangazowane w spotecznos¢ firmy.

CPL (ang. cost per lead), inaczej PPL — tzw. koszt na lead. Jest to formuta
rozliczania ptatnosci za reklam¢ internetowa, polegajaca na naliczaniu
okreslonej kwoty za kazdy wykonany lead. W praktyce reklamodawca
ptaci wylacznie za znalezienie potencjalnego klienta, ktory pozostawi
swoje dane osobowe na stronie internetowe;j’.

Klient (ang.
customer)

Liczba klientow firmy, miejsca dokonywanych zakupow (serwisy spotecz-
no$ciowe czy strona internetowa), wolumen zakup6w, produkty i powta-
rzalno$¢ czynnosci. Liczba nowych klientdéw w danych okresach czasu.

Konwersja (ang.
conversion rate)

Okresla liczbg klientéw w stosunku do rozmiaru spoleczno$ci interneto-
wej. Moze tez oznaczaé stosunek liczby klientow do liczby wygenerowa-
nych Jeads. Trzecim sposobem liczenia jest stosunek procentowy liczby
akcji podjetych przez uzytkownika do liczby sytuacji potencjalnych!®.

Zrédto: www.hubspot.com. (10.01.2012).

® www.benhauer.pl (10.01.2012).

10 Tbidem.
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Taki rodzaj audytu mediow spoteczno$ciowych polega na procesie pomiaru
skutecznosci komunikacji w $rodowisku wirtualnym za pomoca pigciu wskaz-
nikéw: zasiegu (ang. reach) firmy w serwisach spolecznosciowych, ruchu (ang.
traffic) w tych serwisach i w zwiazku z obecnoscia firmy, leads i bazy klientow,
by na koniec okresli¢ stopien konwersji. K. Desrosiers i M. Paisner w swojej
analizie ROI zaproponowali cztery wskazniki oparte na czterech wymiarach
strategii inbound marketingu w mediach spolecznosciowych, to jest: ruch, liczbe
leads, poziom satysfakcji spotecznosci online i klientow oraz wspotczynnik
konwersji'!.

Powyzsze przyktady wskazuja, ze inbound marketing jako model komu-
nikacji rynkowej jest strategia elastyczna i charakteryzujaca si¢ mierzalnymi
wskaznikami skutecznos$ci. Zwiazek pomigdzy ROI a social media zostat pod-
sumowany przez badacza social media B. Solisa w sposob nastgpujacy: ,,Pod-
czas gdy tradycyjne budzety — poprzednio przeznaczane przede wszystkim na
reklame, public relations czy inne programy ROI — kurcza sig, poszczegdlne
osoby zauwazaja, ze media spolecznosciowe sa ekonomicznym i optacalnym
narzedziem utrzymywania widocznosci, szczeg6lnie w pordwnaniu z mediami
tradycyjnymi, znajdujacymi si¢ poza uwaga potencjalnych klientow, publiczno-
$ci czy liderow opinii”.

Podsumowanie

Problematyka pomiaru ROI w marketingu spolecznosciowym jest szeroko
dyskutowana przez badaczy i praktykow marketingowych. Projektowanie sku-
tecznych strategii w serwisach spolecznosciowych i sposobow ich monitoringu
stato si¢ — wraz z rozwojem tego $rodowiska — dominujacym tematem wsrod
praktykéw i znajduje swoje miejsce w analizach akademickich, probujacych
odpowiedzie¢ na pytanie o zestaw trafnych i rzetelnych wskaznikow skutecz-
nej komunikacji rynkowe;j. Z perspektywy modelu inbound marketingu mozna
stwierdzi¢, ze o skutecznej strategii $wiadcza takie aplikacje, jak Social Media
Optimization, Online Reputation Managment czy Content Management, ktdére
osiagaja zalozone cele inicjacji osobistych kontaktow i wzajemnych interakc;ji,
opartych na dialogu pomigdzy firma a klientem. Relacje te w dluzszej perspekty-
wie czasowej przyczyniaja si¢ do zbudowania stabilnej spotecznosci, skupione;j
wokot danej firmy w serwisach spotecznosciowych. Podstawa tej strategii jest

" K Desrosiers, M. Paisner, Return on investment from inbound marketing through implement-
ing HubSpot Software, http:// www.hubspot.com (10.01.2012).
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aktywne uczestnictwo i zaangazowanie si¢ firmy w konwersacje spolecznosciowe
oraz w proces tworzenia i dystrybucji istotnej zawartosci przekazéw. Wedlug
E. Fernandeza skuteczna komunikacja rynkowa charakteryzuje si¢ mozliwo$cia
budowy pomostu pomigdzy nadawca i odbiorca zgodnie z celami nadawcy, przy
zastosowaniu odpowiedniego poziomu przekazu i wlasciwym wykorzystaniu
informacji zwrotnej'?.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze model inbound
marketingu jest hybryda strategii, taktyki i modeli rozwijanych w ostatnich la-
tach w obrebie paradygmatu Social Media Marketing, ktorego centralnym ce-
lem jest konwersja spoteczno$ci rynkowych procesow komunikacyjnych online
w rzeczywiste, z punktu widzenia firmy, segmenty rzeczywistych klientow.

THE INBOUND MARKETING AS A MODEL
OF MARKET COMMUNICATION - ANALYTICAL APPROACH
AMD PERFORMANCE INDICATORS

Summary

The aim of the paper is an outline of the measurement and analysis of perform-
ance indicators used in the social media marketing and especially inbound marketing as
a new form of market communication strategy. In the paper, the assumptions and rules
of inbound marketing is presented. The special attention is devoted to social network

analysis approaches and basic performance indicators used in inbound marketing.

Translated by Adam Sagan

Keywords: market communication, indicators of performance, social media, inbound

marketing, analytical approach.

12 J.E. Fernandez, La comunicacioén corporative, El Cid Editor, Argentina 2009, s. 7-8.



