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Streszczenie

Czasy, kiedy klient oczekiwal tylko i wylacznie dobrej relacji ceny do jakosci produktu, kto-
ry kupowal, mingly. Obecnie potrzebuje dodatkowe] informacji, ale takiej, ktora nie bedzie na-
chalna, tylko go zainspiruje, wytworzy w nim che¢ zglebienia danego problemu i spowoduje, ze
uzna, iz warto blizej przyjrze¢ si¢ danemu produktowi/firmie. Takie sa wymagania klienta, dlate-
go firmy wprowadzaja do swoich strategii komunikacyjnych nowoczesne dziatania, ktore daja
szanse na zaspokojenie pelnych potrzeb klienta. Co wigcej, dzialania te musza zawiera¢ w sobie
co najmniej dwa skladniki — komunikacje i kreowanie relacji. Byloby optymalnie, gdyby uzupel-
nialy je dzialania wizerunkowe. Idealnym do tego jest inbound marketing, doskonale bowiem
wpisuje sie w trendy optymalizacji dziatan komunikacyjnych na rynku partnerskim z klientem.

Slowa kluczowe: inbound marketing, relacje z klientem, komunikacja marketingowa, social
media marketing

Wprowadzenie

Obserwujac dzisiejszy rynek, z pewnoscia mozna doj$¢ do jednego bardzo
istotnego wniosku — klient stal si¢ coraz bardziej wymagajacy, a tym samym
coraz trudniej jest zaspokoi€ jego potrzeby w sposdb gwarantujacy u niego wy-
soki poziom satysfakcji. Oczekiwania klienta rosna nie tylko w stosunku do
samego produktu — oferty firmy, ale idg o wiele dalej. Dzi§ synonimem okresle-
nia dobra firma/doskonala marka jest rowniez, a w wielu wypadkach przede
wszystkim, odpowiednio przygotowany system komunikacji z klientem oparty
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o narzgdzia, ktére doskonale uzupelniaja $wiat klienta. Klient bowiem wymaga
od organizacji coraz wigce] — chee czué sie wazny, chee, aby na kazdym kroku
przypominano mu o tym, jak ogromna jest jego rola w codziennym funkcjono-
waniu firm. Chee czu¢ si¢ doceniony 1 nie chee pozostawac anonimowy. Mingly
czasy, kiedy to klient pozostawal w cieniu oferty firm; obecnie jest on pelno-
prawnym partnerem w tworzeniu strategii, stanowi ich glowny punkt, a co naj-
wazniejsze — doskonale zdaje sobie z tego faktu sprawg.

Z drugiej strony, otoczenie, w ktorym funkcjonuja firmy, nabiera coraz
wigkszej dynamiki, a to wymusza na nich szybsza analizg danych oraz bardzigj
elastyczne kreowanie swojej oferty. Swiadome tego faktu, wiedza, ze tylko
odpowiednie dzialania na rzecz budowania relacji organizacja—klient daja im
szanse na powodzenie rynkowe. Wiedza przy tym takze, ze kreowanie relacji
jest mozliwe przede wszystkim przy wykorzystaniu nowoczesnych form komu-
nikacji. Sukces kazdej niemal firmy mierzony jest w chwili obecnej liczba jej
lojalnych klientéw — klientow, ktérzy pozostaja z nig na rynku, ktérzy sa jej
adwokatami, ktorzy sa najbardziej wiarygodnym nosnikiem informacji o orga-
nizacji.

Na przestrzeni lat wykorzystywano rozne srodki komunikowania si¢ firmy
z klientem, okazywalo si¢ jednak, ze ich , kariera” jest krotkotrwala, a skutecz-
nos¢ wykorzystywania spada z roku na rok. L.aczac ze soba wysokie wymaga-
nia klienta z rosnaca potrzeba innowacyjnosci po stronie firm, nalezy zdawac
sobie sprawe, ze bez odpowiedniego komunikatu, jaki firma wysyla na rynek,
polaczonego z naturalng potrzeba kreowania wigzi z klientami — nie ma mozli-
wosci, by mogla ona osiagnac pozadany sukces.

Glownym zatem problemem, jaki poruszano w artykule, jest to, w jaki spo-
sob firmy wykorzystuja nowoczesng form¢ komunikacji do kreowania relacji
z klientem. Obserwujac bowiem rynek, zauwaza si¢, ze w stanie, w jakim jest
on obecnie, optymalne jest laczenie ze soba obu funkcji — komunikacyjnych
i relacyjnych. W rozwazaniach skupiono si¢ na dzialaniach ze sfery inbound
marketing jako tych, ktore doskonale lacza ze soba obie te funkcje.

Klient w dzisiejszym $wiecie informacji

Aktualna rzeczywistos¢ opiera si¢ na informacji, poszukuja jej zarowno
klienci, jak i firmy. Kazdy z nas codziennie przeglada i czyta mndstwo infor-
magcji dotyczacych bardzo szerokiej sfery. To one buduja obraz swiata, w jakim
funkcjonujemy, to one kreuja sposdb postrzegania. Ta nicustajaca potrzeba jak
najnowszego 1, co wazne, najbardziej wartosciowego przekazu w zupelnie natu-
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ralny sposéb wymaga dostepu do nowych technologii i powoduje, ze dzialania
komunikacyjno-relacyjne podejmowane przez firm¢ powinny zmierzac
w opisanym kierunku. Doskonala do tego przestrzenia jest przestrzen wirtualna.
To wlasnie ona daje bowiem nicograniczong niemal niczym mozliwos¢, z jed-
nej strony, komunikacji — z drugiej za$ bezposredniej reakcji na potrzeby klien-
ta, jego pytania, obawy. Wydawac by si¢ moglo, ze przestrzen wirtualna, ktora
jest obszarem dajacym ogromng, szansg na anonimowos$¢ klienta, tym samym do
zachowania tej anonimowosci bedzie go wlasnie inspirowala. Co wigcej, mozna
zalozy¢, ze to doskonale migjsce dla osob, ktorych potrzeba socjalizacji jest
wyraznie ograniczona, czyli sprawdzi si¢ w przypadku osob introwertycznych —
rynek jednak pokazuje zupelnie co$ innego.

Internet to dobre miejsce do kreowania relacji, wigzi o réznym charakterze,
ale, co bardzo optymistyczne — kreowania wigzi coraz trwalszych. Dzieki sile
internetu kampanie pobudzaja budowanie pozytywnego wizerunku marki oraz
rozpoznawalnos$¢ samej firmy. Uzytkownicy w przewazajacej wickszosci sami
staja si¢ klientami. Sami poprzez internet szukaja informacji zwiazanych z fir-
ma, oferowanymi produktami czy aktualnymi promocjami. Dodatkowo osoby
dokonujace zakupu maja wigcej swobody, z racji niebezposredniego spotkania
ze sprzedawca’. To doskonala platforma dla spolecznosci wirtualnych — grup
0s6b, ktore tacza wspolne zainteresowania, wspolne pasje, oczekiwania, pogla-
dy. Jednak nalezy pamigta¢, ze jest jeden element, ktory laczy wszystkich tych
ludzi niezaleznie od tego, jaka byla ich motywacja przystapienia do grupy spo-
lecznosciowej — kazdy z nich jest klientem, kazdy z nich niemal kazdego dnia
podejmuje decyzje zakupowe. Tym samym kazdy potrzebuje informacji o tym,
co dzieje si¢ na rynku w sferze, ktdra aktualnie, z punktu widzenia jego potrzeb,
jest dla niego najbardziej interesujaca.

Tutaj pojawia si¢ wige w bardzo naturalny sposob miejsce dla firm, ktore w
swoich strategiach komunikacyjno-relacyjnych zakladaja swiadome i aktywne
uczestniczenie w zyciu klienta. Nie od dzi$ bowiem wiadomo, Ze doskonalym
sposobem zaimplementowania informacji o produkcie/ofercie jest polaczenie jej
z wolnym czasem klienta. W bardzo naturalny sposob wykorzystujac permis-
sion marketing, czyli absolutne przyzwolenie ze strony klienta, firma nie tylko
wchodzi do jego swiata, ale przede wszystkim znajduje migjsce w jego swia-
domosci. Co wigceej, sama moze stac si¢ kreatorem 1 inspiratorem spolecznosci.
Che¢ tworzenia przez klientéw tego typu grup to doskonala szansa na wykorzy-

2 M. Stone, A. Bond, E. Blake, Marketing bezposredni i interaktywny, PWE, Warszawa 2007,
s. 274.
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stanie ich do przeprowadzania kampanii komunikacyjnych skierowanych bar-
dzo precyzyjnie wlasnie na ich potrzeby. Laczac si¢ ze soba w grupy, klienci
samodzielnie, a jednoczesnie bardzo naturalnie dokonuja segmentacji, co wigcej
— bez specjalnego zaangazowania ze strony firmy kreuja si¢ nisze rynkowe
wymagajace zaspokojenia ich potrzeb. Dochodowos¢ takich grup wielokrotnie
juz potwierdzono zaréwno badaniami, jak i wynikiem ekonomicznym firm.

Inbound marketing jako nowoczesna forma komunikowania z klientem.

Biorac pod uwagg wczesnigjsze rozwazania, wydawaé by si¢ moglo, ze
w warunkach dzisiejszej rzeczywistosci gospodarcze] najistotnigjszym zada-
niem firmy, ktére pomoze jej w realizacji celow, bgdzie wnikliwa obserwacja
rynku 1 zachowan klientdéw, czyli dwoch czynnikow decydujacych o sukcesie
firmy. Jest to jednak niestety tylko czg$¢ prawdy. Dokonujac takiej obserwacji,
firma na podstawie preferencji klientow, ich zachowan i tego, jakie postawy
reprezentuja, moze stworzy¢ strategie komunikacyjne, ktore maja duze szanse
na spektakularny sukces.

Sie¢ kreuje szanse dla klientow, zaopatrujac ich w nowe wartosci, zapew-
niajac jednoczesnie przychody oraz zyski firmom®. Nie zawsze jednak tak sig
dzigje. Dlatego dobrym narzgdziem staje si¢ inbound marketing. Pojecie to od
pewnego czasu akcentuje si¢ na rynku komunikacyjno-relacyjnym, i jak poka-
zuja wyniki funkcjonowania firm, ktére z niego korzystaja w swoich codzien-
nych dzialaniach, jest zaréwno skuteczne, efektywne, jak i efektowne. Zawiera
zatem w sobie trzy faktory tak bardzo istotne z jednej strony dla klienta,
a z drugiej — dla firmy.

Uwazny obserwator tego, co dzigje si¢ na rynku, poznal juz metody, jakie
mozna wykorzystywa¢ w celu budowania wig¢zi z klientem 1 techniki odpo-
wiedniego zarzadzania relacjami z nim. Mimo to, wraz z rosnacym wzrostem
rynku, wystgpuje spadajaca liczba efektywnych dzialan komunikacyjno-
-relacyjnych. Zakladane w planach efekty nie byly osiagane, a dobdr narzedzi,
ktore mialy w tym pomoc, wydawal si¢ coraz trudnigjszy. Zardwno kampanie
wizerunkowe, jak 1 prowadzone kampanic komunikacyjne okazywaly si¢
z punktu widzenia klienta nuzace, irytujace 1 nie zachgcaly go do siggnigcia po
oferty firm. Przekazy oparte na formach bezosobowych, ktorych glowna atrak-
cja mialo by¢ wylacznie chwytliwe haslo lub wykorzystanie celebryty, niestety
nie sprzedawaly oferty firm, co gorsza — nie zachg¢caly do dalszych z nimi kon-

3 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Di-
fin, Warszawa 2004, s. 55.
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taktow. Okazalo si¢, Zze podejscie do klienta nacechowane brakiem zaangazo-
wania czynnika ludzkiego 1 przede wszystkim ocieplenia wizerunku, prowadzi
w konsekwencji do porazki. Podobne dzialania oparte na pewnego rodzaju
standardach nazwano outbound marketingiem".

Obecnie jednak klient wykazuje bardzo silna potrzebg uzewngtrzniania
swoich oczekiwan, mysli, uczu¢, emocji. Jednoczesnie, tak jak wczesnigj
wspominano, chce czu¢, ze uwaga firmy jest kicrowana wlasnie na niego. To
wymaga od firmy jednego — pelnej personalizacji swojej oferty. Nie ma bowiem
mozliwosci personalizacji dobra trwalego uzytku, jesli wzia¢ pod uwagg wy-
Iacznie strong technologii jego produkeji, gdyz ,pelen” produkt to polaczenie
technologii z doskonalym komunikatem: dopiero wtedy jego personalizacja jest
w pelni mozliwa. Strategia, ktéra w doskonaly sposob wpisuje si¢ w takie dzia-
lania, jest inbound marketing.

Klient, poszukujac informacji o produkcie, nie kieruje w wigkszosci przy-
padkdéw swoich krokéw do tradycyjnego sklepu. Szuka informacji (przeszuku-
jac fora internctowe, blogi, serwisy spolecznosciowe), znajduje ja i zestawia
z doswiadczeniami innych klientow. Niezwykle istotne jest wige, aby firma
znalazla si¢ ze swoja oferta dokladnie tam, gdzie poszukuje jej klient, czyli
miejscu, skad uzyskuje on informacje. Dlatego wiasnie filozofia inbound mar-
keting polega przede wszystkim na bardzo precyzyjnym analizowaniu klienta
od strony jego zachowania i potrzeb informacyjnych oraz przygotowaniu per-
fekcyjnie skrojonego pod jego katem komunikatu. Przy tym jednak, inbound
marketing skupiony pozostaje na bardzo gl¢bokiej analizie niemal kazdego
zachowania klienta, jego codziennych czynnosci, wypowiedzi, fascynacji 1 ru-
chow w internecie. Nie wystarcza tu badanie konsumenta prowadzone wylacz-
nie okresowo — wymaga on bowiem ciaglego monitorowania, jednak w sposob
bardzo dyskretny 1 nienarzucajacy si¢.

Sukces inbound marketing wynika z tego, ze prawidlowo zaimplementowa-
ny do strategii firmy powinien stac si¢ inspiracja dla klienta, stymulacja do sa-
modzielnego poszukiwania informacji. Firma skupia si¢ na wykreowaniu takiej
atmosfery wokol swojej oferty, przygotowaniu takich komunikatdéw, ktorych
klient bgdzie chcial poszukiwac. W jego swiadomosci powinno to funkcjono-
wa¢ jako dzialanie niewymuszone przez firmg, nie zas jako forma nacisku. Dla-
tego inbound marketing realizuje si¢ w bardzo delikatny, ale stanowczy sposéb
— kreujac postawy klienta, przy czym jednoczesnie pozostawiajac mu wciaz

4 Schossow, What is inbound marketing?, http://www.newmediacampaigns.com/page/what-is-
inbound-marketing.
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niezaleznos$¢ odczuc 1 decyzji.

Filozofia inbound marketing opiera si¢ na stworzeniu pewnej sfery — plat-
formy pozyskiwania informacji i wiedzy. Dziatania komunikacyjne sa podej-
mowane jednoczesnie z dzialaniami relacyjnymi, dlatego mamy tu do czynienia
z wysokim czynnikiem zaufania i kreowania swiadomych emocji migdzy firma
a klientem. Inspiracja po pewnym czasie zmienia si¢g w $wiadome poszukiwanie
oferty, odkrywanie jej — a dodatkowa stymulacja powoduje, ze klient niec wy-
obraza sobie funkcjonowania bez produktu firmy.

Jednak cale dzialanie rozpoczyna si¢ od perfekcyjnego targetowania w stro-
ny docelowe. Baza narzg¢dzi inbound marketingu sa m.in.:

— pozycjonowanie serwisow, np. w Google,

— reklamy typy PPC,

- adltaily,

- payper,

— blogosfery,

— fora,

—  YouTube,

— Facebook,

—  Twitter

— inne spolecznosci wirtualne,

— viral marketing.

Skupiajac si¢ na codziennym wyszukiwaniu przez klientdéw najnowszych
informagcji, firma skupia si¢ na dostarczaniu ich o sobie samej w najbardziej
inspirujacy, intrygujacy sposob. Na przyklad, dzigki uczestnictwu w rozmo-
wach internetowych, ktére odbywaja si¢ w serwisach, podmioty gospodarcze
moga wychwyci¢ blgdy, takie jak np. ,brak skroconej wersji instrukcji obstugi™,
i skorygowac je w dalszej produkcji’.

Relacja oparta na wzajemnym zaufaniu, potrzebie kontaktu, ktéora w natu-
ralny sposob zaczyna si¢ wytwarza¢ migdzy stronami — powoduje, Ze znika
granica firma—klient, pojawia si¢ natomiast relacja partner—partner, ktéra na-
stgpnie przeksztalca si¢ w relacje przyjaciel-przyjaciel. Jesli juz dojdzie si¢ do
takiego poziomu postrzegania firmy, oznacza to, ze dzialania nie tylko przynio-
sty sukces, ale sa wyzwaniem do dalszej, jeszcze skuteczniejsze]j przyszlej dzia-
lalnosci.

3 Liana ,Li” Evans, Social media marketing, Wyd. Helion, Gliwice 2011, s. 94.
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Wykorzystanie inbound marketing w kampaniach komunikacyjno-relacyjnych

Sukces inbound marketingu polega przede wszystkim na tym, ze jego im-
plementacja w funkcjonowanie firmy opiera si¢ przede wszystkim na dziala-
niach skupionych wokol kreatywnosci 1 potencjalu intelektualnego wykorzystu-
jacych go organizacji. W przeciwienstwie do outbound marketingu, skupionego
na dzialalnosci opartej na tradycyjnych formach przekazu, takich jak:

a) reklama telewizyjna;

b) reklama radiowa;

¢) reklama prasowa (w prasie tradycyjnej);

d) reklama outdorowa;

¢) pokazy;

f) targi;

g) tradycyjna odslonowa kampania internetowa oparta o system banerowy,
czyli dzialaniach wymagajacych istotnego zaangazowania finansowego w od-
powiednig ekspozycjg, ktora jednoczesnie nie gwarantuje skutecznosci — inbo-
und marketing nie wymaga takiego finansowego wysitku. Dlatego wlasnie do-
skonale sprawdza si¢ w dzialalnosci duzych, srednich 1 malych podmiotow, np.
wchodzacych dopiero na rynek.

Kiedy zatem firma mysli o podejmowaniu dzialan z grupy inbound marke-
ting versus outbound marketing, powinna przede wszystkim pomysle¢ o przede-
finiowaniu dotychczasowych dzialan marketingowych i dokladnej analizie tego,
co udalo si¢ na rynku dokona¢. To, co z pewnoscia jest immanentna cechg stan-
dardowych dzialan komunikacyjno-relacyjnych, to opieranie ich na inferuption
marketing, czyli kampanie prowadzone bez wyraznej zgody klienta, bardzo
czgsto wrgez mu przeszkadzajace — nie bez powodu wciaz pojawiaja si¢ komen-
tarze dotyczace dlugosci blokow reklamowych, ich zawartosci 1 przydatnosci
w codziennym zyciu klienta. Kampanie telewizyjne maja masowy charakter. Ze
wzgledu na nieréwnomiemy rozklad kontaktéw wsrod widzow, docieraja one
w znaczacej czgsci do widowni, na ktérej firmie nie zalezy. Realizujac taka
kampanig, nalezy mie¢ na uwadze to, ze docierajac z efektywna czgstotliwoscia
kontaktow do grupy docelowej, jednoczesnie dociera si¢ do light users TV
z niedostarczajaca liczba kontaktow, a heavy users zobacza dang reklamg nawet
6-8 razy. W ten sposob ponosi si¢ znaczaca stratg w wydatkach mediowych,
ktore mozna poniesé efektywnicj’.

% Co z tq telewizjq?, http://www.bierzynski.pl/moje-publikacje/7p=667.
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Zjawisko wzrostu nakladéw na kampanie komunikacyjne, przy jednocze-
snym braku gwarancji optymalizacji efektow, w bardzo naturalny sposéb kreuje
silng potrzeb¢ wprowadzenia dziatan z zakresu inbound marketing. Bardzo
wazny przy kampaniach inbound marketing jest fakt, ze (poza czysta komuni-
kacja 1 relacjami) dzialania te w istotny sposob kreuja takze wizerunek firmy.
Tym samym otrzymuje si¢ ,,wiclka trdjke” stanowiaca o sukcesie organizacji
w obecnym $wiecie:

komunikacja — kreowanie relacji — wizerunek firmy

Jesli wige firma stawia na rozwdj, dialog z klientem, a jednoczesnie opty-
malizuje swoje wydatki komunikacyjne — inbound marketing jest dobrym roz-
wigzaniem. Nalezy jednak pamic¢taé, ze nie oznacza to, iz dzialania z zakresu
inbound marketing nic wymagaja zaangazowania — wymagaja bowiem absolut-
nej troski o potrzeby klienta i, co wigcej, niemal codziennego dzialania, co-
dziennej aktywnosci w kontaktach z nim. Interesujacym zjawiskiem, powoli
stajacym si¢ regula, jest odwrdcenie procesu kreowania marek. Kiedys przy
wykorzystaniu wylacznie narzgdzi tradycyjnego outbound marketingu firmy
rozpoczynaly swoje dzialania komunikacyjne wlasnie za jego pomoca, co wig-
cej — jeshi marki zaczynaly swoje kampanie w internecie, to zazwyczaj poprze-
dzaly je silne kampanie prasowe czy telewizyjne. W chwili obecnej, w dobie
zmieniajacych si¢ juz nie tylko realidw gospodarczych, ale i postepujace]
w niezwyklym tempie ewolucji oczekiwan klienta, proces ten odwraca sig.
Tworzenie marek wielokrotnie odbywa si¢ wlasnie za pomoca internetu, odpo-
wiedniego kontentu komunikacyjnego, rozwiazan kreacyjnych 1 dopiero pozniej
podejmowane sg dzialania na tradycyjnym rynku komunikacyjno-relacyjnym.
Najczgscie] pojawienie si¢ marki w mass mediach inspirowane jest przez same
media tradycyjne, ktore, obserwujac ruch klienta wokol marki, jego zaangazo-
wanie, fascynacj¢, zauwazaja swoj potencjalny sukces w ekspozycji marki na
swoich tamach. Twoércy takich marek zapraszani sa do wielu programow, bar-
dzo czgsto sami staja si¢ ich prowadzacymi, produkty sg szeroko eksponowane
— tym samym dopelnia si¢ cala seria wszystkich dzialan, jakie mozna byloby
podjac¢ w kontaktach z klientem w celu zaprezentowania mu oferty, ale, co waz-
nigjsze, takze w celu zainspirowania go do pozostania przy ni¢j dluzej, najlepiej
za$ — na zawsze.

Sposoby wykorzystania inbound marketingu

W chwili obecnej wickszos¢ firm decyduje si¢ na wykorzystanie w ramach
inbound marketing szeroko pojetego social media marketing. Wirtualne spo-
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lecznosci maja ogromny potencjal, dlatego tez przedsigbiorstwa powinny ukie-

runkowywaé na nie swoje kampanic marketingowe’.

Jest to decyzja, ktora uzasadniaja przede wszystkim fakty rynkowe —
odpowiednia ekspozycja, tworzenie si¢ grup klientéw wokol produktow, budo-
wanie relacji 1 w koncu kreowanie lojalnosci. Warto podkresli¢, ze kazdy jedno-
razowy kontakt moze prowadzi¢ do powickszenia si¢ sieci kontaktow®. Nie-
zwykle istotne jest odpowiednie przygotowanie takiego przekazu, by jego za-
wartos¢ dawala szansg na odpowiednia skutecznos$¢ oraz, co najwaznigjsze,
naprawdg posiadala aspekt komunikacyjno-relacyjny. Dlatego mozna go oprzec
na nastgpujacych zasadach:

1. Koniecznoscia jest integracja absolutnie wszystkich elementéw wizerunku
firmy — klienci, patrzac na firmg 1 jej oferte, powinni postrzegac je calo-
sciowo.

2. Odpowiedni przekaz wymaga poszukiwania elementow indywidualnych
1 charakterystycznych wylacznie dla danej firmy. Bardzo istotne jest to, by
przekaz gwarantowal przewage nad konkurentami poprzez swa unikato-
wos¢, co z kolei ulatwi zapamigtanie firmy przez odbiorce.

3. Konsekwencja w realizacji przyjgte] strategii zaklada konkretne efekty,
jakie maja by¢ osiagnigte i czas, w jakim zostang osiagnigte — przy tego ty-
pu dzialaniach; juz na samym poczatku przy ich planowaniu nalezy miec
swiadomos¢, jak odpowiedzialne jest to zadanie.

4. Przy dobrym planowaniu koszty komunikacji i kreowania relacji spadaja
automatycznie, a wprowadzenie kolejnych elementéw programu odbywa
si¢ w sposob efektywny, efektowny 1 plynny. Tak dziala strategia inbound
marketing dobrze przemyslana, opracowana na postawie dobrej analizy
rynku, zachowan klienta, jego oczekiwan 1 aspiracji.

5. Firma zorientowana na swoj wizerunek oraz konsekwentne kreowanie rela-
¢cji z klientem jawi si¢ jako firma stabilna i nowoczesna jednoczesnie. Kaz-
da bowiem organizacja, ktéra mysli o wlasnym rozwoju, mysli takze, a mo-
ze 1 przede wszystkim, o rozwoju klienta. To, z jakimi atrybutami bgdzie
kojarzona firma, stanowi z pewnoscia niezwykle wazny komunikat z punk-
tu widzenia jej silnej pozycji na rynku, inspirujacy klientow do dzialania.
Tak jak wczesniej wspomniano, w chwili obecnej w ramach inbound mar-

" G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2008, s. 98.

8 Ch. Brognan, I. Smith, Zaufanie 2.0. Jak wywrze¢ wplyw, zdobyé lojainosé klientow i kre-
owaé marke, Wyd. Helion, Gliwice 2011, s. 117-123.
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keting najcz¢sciej wykorzystuje si¢ social media marketing. Blogi internetowe,
portale spolecznosciowe generuja ogromna liczbg uzytkownikéw, czyli sa do-
skonalg platforma komunikowania nowosci przy jednoczesnym ciagtym dialogu
z klientem. Niemal kazda nowa firma, wchodzac na rynek, kieruje swoje kroki
wlasnie w tym kierunku. Obserwujac rynek, mozna przypuszczaé, ze chodzi
wylacznie o optymalizacj¢ kwestii finansowych, jednak okazuje sie, iz nie tylko
to jest determinanta wspomnianych dzialan.

Wyniki badania ,KNOW: Konsument w mediach spolecznosciowych”
przeprowadzonego przez IMAS International sp. z 0.0. we Wroclawiu na zlece-
nie Euro RSCG Sensors wyraznie wskazuja, ze Polacy akceptuja obecnos¢ ma-
rek w mediach spolecznosciowych (badanie w formie ankiety internetowej
obejmowalo osoby w wicku 18-64 lat zarejestrowane w internetowym panelu
badawczym IMAS Online; respondenci (n = 538) to osoby korzystajace z co
najmniej dwoch serwisow spolecznosciowych raz w tygodniu). Co wiecej, nie-
mal jedna czwarta respondentéw zadeklarowala, ze regulamie dodaje profile
marek czy firm do grona swoich znajomych, a nast¢pnie wchodzi z nimi w inte-
rakcje, komentujac posty lub materialy zamieszczane na profilu. Wigkszosé
0s6b decyduje si¢ na interakcje z markami w serwisach spolecznosciowych ze
wzgledu na sympatig, jaka darza dany produkt (wskazalo tak az 72% ankieto-
wanych). Wsrod kolejnych powoddw znalazly si¢: konkursy i promocje (42%),
bezposrednie zaproszenie od firmy lub marki (37%) oraz cickawo$¢ (36%). Od
marek konsumenci oczekuja przede wszystkim specjalnych ofert 1 promocji
(63%), a w dalszej kolejnosci unikatowych, niepublikowanych nigdzie indzigj
informacji 1 aktualnosci z zycia danej firmy czy marki. Z badania Euro RSCG
Poland mozna si¢ takze dowiedzie¢, ze uzytkownicy mediéw spolecznoscio-
wych to osoby aktywne towarzysko i spolecznie, a nowe formy komunikacji
pozytywnie wplywaja na jakos¢ 1 czgstotliwos¢ tych kontaktoéw. Wynika to
z rosnacej spolecznej aktywnosci Polakéw w internecie oraz czasu poswigcane-
go na korzystanie z sieci. Media spolecznosciowe sprzyjaja takze podtrzymy-
waniu wigzi rodzinnych i kontaktow z krewnymi. W pordwnaniu z ostatnim
rokiem wzrosly one 0 35%, a w poréwnaniu z ostatnimi pi¢gcioma latami o 45%.
Spolecznosci internetowe to réwniez szansa na uczestnictwo w mig¢dzynarodo-
wej spolecznosci — nawiazywanie nowych kontaktow 1 podtrzymywanie juz
istniejacych. Z teza ta zgodzilo si¢ az 54% respondentow”.

°B. Jaskowska, Zaczynamy akceptowa¢ marki w  serwisach  spolecznosciowych,
http://www.internetstandard. pl/news/357280/Raport.zaczynamy.akceptowac. marki.w.serwisach.
spolecznosciowych.html.
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Inbound marketing stal si¢ w obecnie niemal nicodzowny. Nie tylko doty-
czy grupy ludzi mlodych, §wietnie sprawdza si¢ rowniez w niemal kazdej gru-
piec wickowej, poniewaz ¢lastycznos¢ i rzetelnos¢ przekazu, ktore sq jego nie-
odzownymi atrybutami — stanowig wartos¢ dla wigkszosci klientow swiadomie
podejmujacych swoje decyzje.

Zaleta pojawienia si¢ tego pojgcia jest ponadto fakt, ze proponuje ono mar-
kom bardzo klientocentryczng optyke, skupiong na osobach samodziclnie 1 ak-
tywnie poszukujacych informacji w sieci 1 tym samym najlatwiejszych do prze-
konwertowania na leady sprzedazowe'. Ta czeé¢ strategii inbound marketing
rowniez ma na celu zainteresowanie oferta szerokiego grona potencjalnych
odbiorcow, jednak nieprzypadkowych, ale $cisle sprecyzowanych i1 realnie zain-
teresowanych tym, co firma ma im do zaoferowania. Umiej¢tnie przeprowadzo-
na kampania pozyskiwania leadéw sprzedazowych pozwoli zaoszczedza¢ srod-
ki, ktére niestety czgsto nie trafiaja na pozadanych odbiorcow, 1 zastapié je dzia-
laniami marketingowymi celniej skierowanymi' .

Podsumowanie

Kiedy klient staje przed koniecznoscia podjecia decyzji, jaki produkt wy-
bra¢, co bedzie dla niego najlepsze, ktora firma jest godna zaufania — czgsto
napotyka powazny problem. Dlatego wlasnie z pomoca przychodzi mu intemet,
ktory pozwala uzyskac nie tylko odpowiednig ilo$¢ informacji, ale umozliwia
tez niemal natychmiastowe sprawdzenie ich przydatnosci. Oparcie swoich wy-
borow na doswiadczeniach innych uzytkownikéw, zaglgbienie si¢ w specyfike
produktu daje szans¢ na uniknigcie lub minimalizacje ryzyka blgdnie podjgte)
decyzji 1 dokonanie wlasciwego wyboru. Zmienia si¢ samo zachowanie klienta,
dlatego niezbyt realne jest, by firmy, ktére mysla o sobie 1 swoich markach
w sposob odpowiedzialny, ktore chea nie tylko by¢ w przestrzeni gospodarczej,
ale tez swiadomie ja kreowaé, niec myslaly o wprowadzeniu do swoich strategii
komunikacyjnych nowych narz¢dzi dajacych im szans¢ osiagania sukcesow.

Podstawg stanowi fakt, ze na sukces sklada si¢ nie tylko sama informacja
komunikacyjna, ale przede wszystkim jej polaczenie z przekazem relacyjnym.
Rynek pokazuje bowiem jednoznacznie: znaczaca liczba klientow oczekuje

M. Siejak, Inbound marketing: marketingowa wydmuszka?, http://gadzinowski.pl/
komunikacja/inbound-marketing-marketingowa-wyd muszka-czy-sensowne-spojrzenie-na-
obecnosc-marki-w-sieci/.

'S Materzyfiski, Inbound marketing, czyli sprawié, by klienci zostali z nami na diuzej,
http://www.inbound-marketing.pl/’2013/03/inbound-marketing-czyli-sprawic-by-klienci-zostali-z-
nami-na-dluzej/.
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relacji, chce zainteresowania i potrzebuje tych czynnikow jako determinant
wyboru produktow na rynku. Z drugiej strony, nadmierna ekspozycja standar-
dowych dzialan komunikacyjnych i1 niestety stabnaca ich jakos¢ wywoluje
u klienta efekt ucieczki przed tego typu przekazami.

Doskonalg alternatywe stanowi wlasnie inbound marketing oparty na inspi-
rowaniu klienta do poszukiwania informacji, zaglgbiania si¢ w nig 1 do samo-
dzielnej jej analizy. Perfekcyjne wykorzystanie permission marketing, na kt6-
rym si¢ opiera, powoduje, ze tworzone sg komunikaty skuteczne przy jednocze-
snym kreowaniu wiezi z klientami. Na tego typu dzialania decyduja si¢ firmy,
ktore maja do zaoferowania rynkowi cos wigcej niz wylacznie produkt; to fir-
my, ktore tworza oferty wartosciowe dla swoich klientéw z punktu widzenia ich
dalszego funkcjonowania.

INBOUND MARKETING, HOW TO USE ON THE MARKET MODERN
TOOLS OF COMMUNICATION AND RELATIONSHIP MARKETING

Summary

The times when the client expected only good price for the quality of the product, which
he bought, are over. Today he needs additional information, but one that won’t be overbearing but
inspiring and create the desire to delve into the subject. The one that will make him consider if
that is worthwhile to look at a product/company closer. Since these are the requirements of the
client , companies use in their communication strategies modern tools that give them a chance to
meet the full needs of the customer. Moreover, these tools must incorporate at least two compo-
nents — communication and creating relationships. The best solution looking from the point of
view of the market would be to add also an image-building factor. The tool that is made perfect
for such a market needs is inbound marketing, which is excellent to optimize communication of
the market based on the relationship with the client.

Keywords: inbound marketing, relationship with the customer, marketing communication, social
media marketing
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