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Wstep

W dobie spoteczenstwa informacyjnego!, informatyzacji*> oraz nadmiaru in-
formacji powszechny jest sceptycyzm wobec tresci promocyjnych. Nabywcy XXI
wieku® miedzy innymi przypisuje si¢ takie cechy, jak odwaga, §wiadomos¢ siebie
i swoich potrzeb, ciekawos¢ nowosci, ale i wysoki poziom wymagan oraz uprasz-
czanie decyzji, w ktérych nierzadko jednostki kierujg si¢ wyobrazeniami, w tym
wizerunkiem marki.

Nadmiar informacji utrudnia zardwno dzialania przedsigbiorcow (na przyktad
poprzez szumy informacyjne), jak i odbiorcow (zalew nieprzydatnych informacji
i nachalna promocja). Dodatkowo hipermedialne* srodowisko i atakowanie adresa-
tow komunikatami w przeréznych formach przez wszystkie media — prase, radio,
telewizje, Internet, sieci komorkowe — powoduje potrzebe ograniczenia dostarczania
ucigzliwych informacji na rzecz takich, ktore sa funkcjonalne i przydatne. Im wigce;j
przekazéw dociera do adresata, tym mniej jest w stanie z nich wydoby¢.

Stad celem artykutu jest okreslenie miejsca i roli inbound marketingu w bu-
dowaniu odpowiedniego wizerunku marki w sieci. Wymaga to przegladu dostep-
nej literatury, wybranych zasobow Internetu oraz z uwagi na specyfike zagadnienia
— przeprowadzenia studium przypadku dla marki Rimmel, ktérego wyniki zostana
zaprezentowane.

' Wigcej o rewolucji cyfrowej, sieciowej technologii informacyjnej oraz innych uwarunko-

waniach wspotczesnych dziatan marketingowych w: Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Po-
znan 2012, s. 13—15.

2 Szerzej o wptywie Internetu i informatyzacji na dzialania marketingowe w: J. Krolewski,

P. Sala (red.), E-marketing. Wspoiczesne trendy. Pakiet startowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2014, s. 12-31.

3 Szerzej o zachowaniach wspotczesnych nabywcow w: Konsument digitalny a wirtualna rze-

czywistos¢. Przewodnik po raportach o digitalizacji rynku, Shopping Show 2014, http://www.shop-
pingshow.pl/ (18.11.2014) oraz A. Persaud, 1. Azhar, Innovative mobile marketing via smartphones:
Are consumer ready?, ,,Marketing Intelligence & Planning” 2012, Vol. 30, s. 418-443.

4 Wigcej na temat zaawansowanych technologii i nowych sposobow ich wykorzystania w mar-
ketingu: A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warsza-
wa 2014, s. 13-25; J. Chang, Conceptualising the value of web content in marketing research, ,,Market-
ing Intelligence & Planning” 2011, Vol. 29, No. 7, s. 687-688.
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1. Definicja i instrumentarium inbound marketingu

Inbound marketing zalicza si¢ do form marketingu internetowego. Jego isto-
ta jest orientacja na ulatwianie potencjalnemu klientowi odnalezienia nadawcy in-
formacji. Publikujac oryginalne i atrakcyjne tresci (nadawca), ,,marka” pozwala si¢
znalez¢ uzytkownikowi, co prowadzi do generowania warto§ciowego ruchu na stro-
nach internetowych i w rezultacie pozyskania wigkszej liczby klientow.

P. Fisk® podaje, Ze obecnie zaufane marki porozumiewajg si¢ ,,z zewnatrz do
srodka”, czyli na warunkach konsumentow — zgodnie z zasadami: przyciggaj zamiast
narzucac, historie zamiast sloganow, poparcie zamiast zrozumienia, przyzwolenia
zamiast przeszkadzania, zwigzki zamiast transakcji i rozmowy zamiast kampanii.
Podstawowym zatozeniem inbound marketingu jest zdanie si¢ na aktywnos¢ odbior-
cow, przy jednoczesnym tworzeniu, publikowaniu oraz pozycjonowaniu unikalnych
i ciekawych tresci.

Z obserwacji praktyki wynika, ze publikowanie i rozpowszechnianie odpo-
wiednich tresci moze zmotywowaé odbiorcow do §ledzenia firmowego bloga, od-
wiedzania strony internetowej, profili na Facebooku, Twitterze i innych mediach
spotecznosciowych, otrzymywania newslettera, angazowania si¢ w komunikacje,
polecanie znajomym itd. Ponadto unikatowe tresci ukierunkowane powinny by¢ na
konkretnego adresata, a najlepiej persong®, przy uwzglednieniu jego zainteresowan,
potrzeb i1 innych charakterystyk psychograficznych, w miejsce wiadomosci zache-
cajacych do zakupu.

Podstawa omawianych dziatan marketingowych jest informacja, ktora stano-
wi punkt wyjscia do stworzenia okreslonych tresci, ktorych rolg jest oddziatywa-
nie (wptyw) na interesariuszy. Aby tak si¢ stato, komunikat powinien odznaczaé
si¢ przynajmniej niektorymi z ponizszych cech’: wiarygodny — poswiadczony okre-
slonymi zrodlami lub poparty autorytetem eksperta; rzetelny — zgodny z faktami
1 powszechnie panujaca wiedza; ekspercki/wartosciowy merytorycznie — zawiera;ja-

5 P.Fisk, Geniusz konsumenta. Prowadzenie firmy skoncentrowanej na oczekiwaniach nabywcy,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2014, s. 192.

¢ S. Jefferson, S. Tanton, Valuable content marketing: how to make quality content the key

to your business success, Kogan Page Limited, United Kingdom, USA, India 2013, s. 13; A. Ma-
ciorowski, E-marketing w praktyce. Strategie skutecznej promocji online, Wydawnictwo Samo Sedno,
Warszawa 2013, s. 13—18.

7 Co by¢ musi?, http://www.eagleway.pl/content-marketing#.Uws1nPslfCo (21.04.2014).
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cy wypowiedzi fachowca, doniesienia naukowe lub sprawdzone newsy z okreslongj
dziedziny; unikatowy — odrozniajacy sie od popularnych i dostepnych powszechnie
tresci; praktyczny/istotny — mozliwy do wykorzystania w zyciu jednostki; ekono-
miczny — podany w formie, ktora nie wymaga zbyt duzych naktadéw czasu ani kon-
centracji; uniwersalny — odnoszacy si¢ do problemoéw danej grupy spotecznej, a nie
pojedynczych osob.

Inbound marketing jako strategi¢ marketingowa przeciwstawia si¢ outbound®
marketingowi — rozumianemu jako tradycyjne, roznorodne i obecnie czgsciowo zde-
waluowane aktywnos$ci komunikacyjne, ktorych coraz sprytniej unikajg internauci.

Do podstawowych obszarow aktywnos$ci inbound marketingu i w ich ramach
narzedzi zalicza si¢’: 1) content (artykuly, webinaria, e-video, podcasty, formy gra-
ficzne itd., ktérych podstawowym zadaniem jest dostarczenie internautom wiarygod-
nych i pozadanych przez nich wiadomosci i informacji zwigzanych z dang branza,
dzieki czemu obie strony, zaré6wno firma, jak i potencjalny klient, odnosza korzysci),
2) pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych (m.in. optymalizacja stron in-
ternetowych, analiza stow kluczowych, budowanie sieci linkow), 3) komunikacje
poprzez media spotecznos$ciowe!® (tresci na fanpages, konkursy, blogi, wideoblogi,
fora internetowe, listy dyskusyjne itp.).

Dla przyktadu agencja content i inbound marketingu informuje o nast¢pujacych
rodzajach §wiadczonych ushug!!: tresci w serwisie (informacje o firmie i ofercie,
opisy produktéw i ustug, aktualnosci, artykuty poradnikowe, komentarze i opinie
publikowane w serwisie); artykuty, publikacje promocyjne (artykuly promocyjne
przeznaczone do publikacji w serwisach tematycznych, notki informacyjne na po-
trzeby serwiséw branzowych, informacje prasowe); blogi'? (artykuty na blogach,

8 Szerzej: J. Krolewski, P. Sala (red.), E-marketing..., s. 190-191.

% Wigcej: B. Halligan, D. Shah, Inbound marketing. Daj si¢ poznaé w Google, serwisach spo-
tecznosciowych i na blogu, Helion, Gliwice 2010; S. Dann, S. Dann, E-marketing. Theory and ap-
plications, Palgrave Macmillan, UK, US, Hampshire, New York 2011; M. Dutko, E-biznes. Poradnik
praktyka. Biznes usieciowiony, Helion, Gliwice 2010.

10" Szerzej w: T. Bonek, M. Smaga, Biznes na Facebooku i nie tylko. Praktyczny poradnik o pro-
mocji w mediach spolecznosciowych, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013.

" http://www.they.pl/oferta/uslugi/art,content-marketing.html?gclid=CJOwuMbf5LwCF Wo-
Owwodok4ABw (27.06.2014).

12 Szeroko o mozliwos$ciach wykorzystania blogow w dziatalnosci marketingowej: G. Mazurek,
Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Oficyna a Wolters Kluwer Polska, Kra-
kow 2008.
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komentarze na blogach, odpowiedzi na komentarze uzytkownikow, zdjecia i grafiki
na blogach); poradniki, raporty (publikacje w formacie PDF: krotkie cykliczne ra-
porty, poradniki, instrukcje oraz rozbudowane raporty); infografiki, mapy, wykre-
sy (infografiki umozliwiajace znalezienie kompromisu pomig¢dzy atrakcyjng forma
a trescig, statystyki w formie wykresdw, mapki i inne wizualizacje graficzne); wideo
(krotkie filmy reklamowe, filmy instruktazowe ,,jak ztozy¢ stot”, poradnikowe ,,wy-
pemiamy druk szkody komunikacyjnej”) i wiele innych, w zaleznosci od potrzeb
i pomystowosci.

Z ogolnie dostepnych badan wynika, ze zadaniem inbound marketingu oprocz
popularyzacji danej marki jest optymalizacja stron firmowych pod katem wyszuki-
warek internetowych (ang. Search Engine Optimization), tzw. SEQO.

Zdaniem M. Dutki'* SEO obejmuje optymalizacje (przygotowanie serwisu do
wspotpracy z wyszukiwarkami jeszcze na etapie tworzenia; optymalizacje kodu: mi-
nimalizacje objetosci, walidacje, metadane, nagtéwki; optymalizacje tresci: stowa
kluczowe i ich powtarzalno$¢, formatowanie wizualne) i pozycjonowanie (promo-
wanie serwisow WWW w powiazaniu ze stowami kluczowymi w celu zapewnienia
wysokich pozycji w wynikach wyszukiwania; takie elementy jak: zglaszanie do wy-
szukiwarek, zglaszanie do katalogow, wymiana odsylaczy).

Do najpopularniejszych kanatow przekazu w inbound marketingu zalicza sig¢:
fora i media spolecznosciowe (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube itd.), blogi
branzowe, ktore umozliwiajg szybkie rozpowszechnianie tresci marketingowych,
oraz materiaty wideo'.

Podsumowujac, inbound marketing jest obecnie uznawany za jedno z najbar-
dziej skutecznych narzgdzi marketingowych'>. Ogoélnie polega on na umozliwieniu
interesariuszom odnalezienia nadawcy informacji dzigki opisanym powyzej techni-
kom marketingowym umiejetnie zastosowanym w sieci Internet.

13 M. Dutko, E-biznes. Poradnik praktyka. Biznes usieciowiony, Helion, Gliwice 2010, s. 139.

14 Informacja podana w czasie Forum Inbound Marketingu w Warszawie w dniach 15-16 wrze-
$nia 2014, wigcej szczegotow w serwisie: http://inboundmarketing.nf.pl/ (13.10.2014).

15 Porownaj z: D. Rowles, Digital branding: a complete step-by-step guide to strategy, tactics
and measurement, Kogan Page Limited, United Kingdom, USA, India 2014, s. 25.
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2. Zadania, rezultaty i automatyzacja inbound marketingu

W obecnych warunkach rynkowych ogdlnie zadaniem inbound marketingu jest
wywolanie okreslonego wptywu na konsumenta i generowanie dla marki zyskow.
W czasach spadku skuteczno$ci tradycyjnych form promocji inbound marketing zdo-
bywa bardzo wysoka pozycje. Jego specyfika polega bowiem na tym, ze nie opiera
si¢ on na dziataniu perswazyjnym (przekonaniu kogo$ do wtasnych racji bez gleb-
szego uzasadnienia), ale przede wszystkim na dostarczaniu odbiorcy racjonalnych
argumentow, informowaniu o konkretnych cechach, wlasciwosciach i1 korzysciach.
Inbound marketing jest czgsto okreslany sztuka komunikacji z konsumentami, gdyz
na drodze dialogu identyfikuje on ich potrzeby i podsuwa okreslone rozwigzania.

Inbound marketing jest poteznym narzedziem biznesowym, daje mozliwo$¢
dotarcia do wielu os6b (interesariuszy) z przekazem, ktory nie jest dla nich obojetny,
motywuje je do podejmowania pewnych dziatan, a w rezultacie dokonania zakupu.
Warto$ciowe tresci powoduja, ze konsument zatrzymuje si¢, czyta, my$li i modyfi-
kuje swoje zachowania zgodnie z intencjami marki. Badania pokazuja, Ze rosnaca
popularno$¢ inbound marketingu, ktérego elementem jest tzw. content, idzie w pa-
rze z pozytywnym odbiorem takich form komunikacji'®: 80% konsumentéw woli
otrzymac informacj¢ nawigzujaca do oferty firmy w formie ciekawych artykutow,
niz w formie tradycyjnej reklamy; 75% os6b ceni publikacje firmowe, gdy zawieraja
one tresci zwigzane z ich zainteresowaniami badz potrzebami; 58% respondentow
$wiadomie akceptuje fakt, ze otrzymuje od firm przekaz komunikacyjny, pod warun-
kiem, ze zawiera on wartosciowg wiedzg; 29% budzetow marketingowych w USA
jest przeznaczane na rozwdj contentu jako elementu inbound marketingu i jego dys-
trybucje wsrod potencjalnych klientow.

Atrakcyjny content, jako obszar inbound marketingu, sprawia, ze potencjal-
ni klienci beda powracaé na strony internetowe, czesto pozostawiajgc swoje dane
kontaktowe 1 wyrazajac zgod¢ na otrzymywanie informacji. Zwykle powoduje to
wzbudzenie lojalno$ci odbiorcow wobec marki i przyczynia si¢ do wyodrebnienia
wysokiej jakosci leadow — 0sOb bardzo zainteresowanych tematem, ktore sg poten-
cjalnymi klientami.

16 http://www.eagleway.pl/content-marketing#.Uws1nPslfCo (11.10.2014).
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Reasumujgc, dzigki inbound marketingowi przedsigbiorca moze zyska¢!’: za-
ufanie partneréw, pozycje eksperta i lidera w branzy, wysoka pozycje strony fir-
mowej w wynikach wyszukiwania, wzrost zainteresowania jego strong w portalach
tematycznych, wzrost wskaznika konwersji potencjalnych klientow na faktycznych,
wigkszy zasieg docierania do potencjalnych klientoéw oraz ograniczenie wydatkow
przeznaczonych na promocj¢ produktéw i ustug.

Wysokiej jakosci materiaty, ktore stanowia cenne zrodto wiedzy i sg warte pole-
cenia innym uzytkownikom, oraz stosowne formy komunikowania si¢ generuja ruch
na stronach internetowych. Wraz z pozyskaniem kontaktow, gromadzeniem duzych
zasobow informacji o nich i konwertowaniem ich na leady sprzedazowe, pojawia si¢
potrzeba zautomatyzowania dzialan marketingowych w sieci. Umozliwiajg to syste-
my Marketing Automation'®, ktore stuzg do tworzenia i wielokanatowej dystrybucji
contentu, monitorowania aktywnos$ci uzytkownikow w mediach spotecznosciowych
i na stronach internetowych, zarzadzaja wysytka e-mailingu, analizuja i raportuja
wyniki prowadzonych kampanii, zarzadzaja leadami od momentu ich pozyskania az
do finalizacji zakupu za pomoca specjalnie skonstruowanych algorytméw.

W niniejszym opracowaniu chodzi o podjecie problemu mozliwosci tworzenia
odpowiedniego wizerunku marki w sieci za pomocg inbound marketingu, dlatego
niezbegdne jest wprowadzenie zagadnien z tym zwigzanych.

3. Podstawy budowania wizerunku marki w sieci

Przyjmuje si¢, ze wizerunek'® marki to zbior opinii, sadow i wyobrazen jej
przypisywanych. W zarzadzaniu markami istotng role w obecnych warunkach
rynkowych odgrywa metodyczne ksztaltowanie ich niepowtarzalnego wizerunku.
W praktyce oznacza to, ze marka powinna by¢ kojarzona z listg unikatowych cech,
na przyktad: IBM jest swiatowym liderem w kreowaniu, rozwijaniu i oferowaniu
najbardziej zaawansowanych technologii informatycznych, Volvo kojarzone jest
z bezpieczenstwem.

17" Na podstawie: J. Krolewski, P. i Sala (red.), E-marketing..., s. 261.
18 Szerzej: http://blog.ipresso.pl/2013/10/automatyzacja-inbound-marketingu (13.10.2014).

19 Z uwagi na potrzebe ograniczenia obj¢tosci niniejszego opracowania celowo pomija si¢

szczegOtowe rozwazania na temat wizerunku marki, wigcej zobacz: B. Tarczydto, Metodyka ksztatto-
wania wizerunku marki, Rozprawy. Monografie nr 298, Wydawnictwo AGH, Krakow 2013.
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Skoro wizerunek marki jest wynikiem doswiadczen zmystowych jednostki
w kontaktach® z marka, jej whasciciel powinien dazy¢ do wzmacniania cech w na-
wigzaniu do tozsamosci, stylu zycia oraz osobowosci klienta/interesariusza.

Metodyczne ksztattowanie wizerunku marki to calo$ciowy tok postgpowania
i tym samym dtugofalowy proces, ktory wymaga ponoszenia okre§lonych naktadow
i realizacji konsekwentnej strategii dzialania. Wspodiczesne dziatania prowizerun-
kowe obejmujg szerokie kanaty komunikacyjne, a w szczeg6lnosci Internet, w kto-
rym intensywnie rozwijaja si¢ media spolecznosciowe. Obecne w sieci marki nie
tylko daja mozliwo$¢ nawigzania wzajemnych relacji, gdyz zwykle maja okreslong
osobowos¢, ale zdaja sie by¢ w pelni zainteresowane klientami-internautami, ich
spostrzezeniami, uwagami, pogladami, a nawet uczuciami. Sprzyja to generowa-
niu wzajemnych wartosci, rozwojowi wspotpracy i budowaniu lojalnosci. Cykliczna
procedura? zintegrowanych dziatan na rzecz odpowiedniego wizerunku marki po-
winna uwzglednia¢ kompleks aktywnosci adresowanych do umystu, duszy i ciata
interesariusza, co wigze si¢ z holistycznym traktowaniem cztowieka (= reaguje jed-
nocze$nie na wszystkich poziomach: psychicznym, fizycznym i duchowym).

Ustalenia wynikajgce z rozwazan literaturowych postanowiono podda¢ weryfi-
kacji w praktyce gospodarcze;j.

4. Przyktady zastosowan inbound marketingu — studium przypadku marki Rimmel

Dla potrzeb niniejszego opracowania przeprowadzono studium przypadku? dla
marki Rimmel z punktu widzenia jej polityki komunikacyjnej i rozwazanego obsza-
ru marketingu internetowego. Poszukiwano odpowiedzi na nastgpujace pytania: czy
i jakie formy inbound marketingu w sieci stosowane sg dla badanej marki; jaka role
odgrywaja one w procesie budowania odpowiedniego wizerunku marki Rimmel; kto
si¢ tym zajmuje; jakie rezultaty wynikajg z tych dziatan.

20 Szerzej w: J. Van den Bergh, M. Behrer, Jak kreowaé marki, ktore pokocha pokolenie Y?,

Wydawnictwo Samo Sedno Edgard, Warszawa 2012.
2 Zobacz: B. Tarczydto, Metodyka ksztaltowania..., s. 167—-169.

22 Szerzej na temat znaczenia metodyki studium przypadku, ktore m.in. pozwala na skoncen-

trowanie si¢ na kompleksowosci i ztozonos$ci badanego zjawiska — w niniejszym opracowaniu inbound
marketingu marki Rimmel — w: K. Kucinski (red.), Naukowe badanie zjawisk gospodarczych. Perspek-
tywa metodologiczna, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2014, s. 197-200.
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Rimmel® to marka z historig siegajacg prawie dwoch wiekow. Wiasciciel marki
zmieniat si¢ kilkakrotnie, ale od 1996 roku jest nim Coty. Kosmetyki opisywanej marki
dostepne sa w okoto 40 krajach $wiata. Od roku 2001 twarza marki Rimmel jest su-

permodelka Kate Moss, ktora uzywa kosmetykow analizowanej marki od czasow, gdy

byta nastolatka. W ofercie marki Rimmel znajduje si¢ bardzo duzo kosmetykéw do ma-
kijazu: rozmaite tusze do rzgs, pudry, podkiady, roze, cienie do powiek, kredki, btysz-

czyki, szminki oraz lakiery do paznokci. Przedmiotem szczegolnego zainteresowania

W niniejszym opracowaniu jest wykorzystanie dla badanej marki inbound marketingu.

Tabela 1. Wybrane przyktady zastosowan inbound marketingu dla marki Rimmel

Obszary inbound
marketingu

Przyktady zastosowan

1

2

Strona marki i jej
grupy zasobow
informacyjnych

Strona Rimmel London Polska — http://pl.rimmellondon.com — zawiera szereg
pogrupowanych informacji. Podstawowe zaktadki w nagtéwku to: produkty, ,,get
the look™ 1 ,,hot news”. Drugi poziom podzielono na: Gdzie kupi¢?, M6j Rimmel
oraz Rimmel w Social Mediach. Wreszcie w zaktadce ,,O Nas” mozna znalez¢
interesujace tresci: o marce, zasady i warunki, polityke prywatnosci oraz kontakt.
Oferowany asortyment podzielono na kategorie: twarz, oczy, usta i paznokcie.
Ciekawostka jest sformutowanie umiejscowione u dotu z prawej strony serwisu:
»Rimmel London jest przeciwny testowaniu kosmetykow na zwierzgtach. Do-
wiedz si¢ wigcej”.

Informacje o pro-
duktach, serwisy
branzowe

Na przyktad: o cieniach do powiek Rimmel, Metallic Cream Shadow z mozliwo-
Scig oceny przez zainteresowanych oraz zaangazowania si¢ w forum dyskusyjne,
tacznie z mozliwoscig proponowania tematu rozmowy — http://wizaz.pl/kosmety-
ki/produkt.php?produkt=4165 — Unikalne polaczenie pigmentu i masy pertowej
zapewnia niezwykty polysk w 8 blyskotliwych, opalizujacych odcieniach. Lek-
ka, kremowa konsystencja pozwala na wykonanie makijazu opuszkami palcow.
Dla uzyskania oryginalnego efektu mozna miesza¢ ze sobg odcienie.

Kosmetyki — opinie i recenzje — Kosmetykopedia — Stylistka.pl — kosmetyki.
stylistka.pl/ — serwis dla kobiet zawierajacy porady dotyczace mody, urody, styli-
zacji, kosmetykow, najnowsze kolekcje, modne fryzury.

Informacje
prasowe

Wartos$ciowe tresci dla przedstawicieli mediow, na przyktad http://www.o-m.pl/
informacje_prasowe/103/rimmel-rozpoczyna-wspolprace-z-0s3.html.

Rimmel rozpoczyna wspoétprace z OS3. Agencja OS3 wygrata przetarg na obstu-
ge w mediach spolecznosciowych marki Rimmel Polska. OS3 bedzie odpowie-
dzialna za kompleksowa obstuge Rimmel Polska na platformie Facebook. Agen-
cja zajmie si¢ przygotowaniem kreacji graficznych, foto oraz — we wspolpracy ze
zwiazanym z marka makijazysta Andrzejem Sawickim — koordynacja i realizacja
sesji zdjgciowych. Strategia komunikacji zaktada wykorzystanie m.in. aplikacji.
Rimmel jest marka dedykowana dla mtodych, nowoczesnych, odwaznych i ak-
tywnych kobiet. Brand nalezy do firmy Coty, opracowala Angelika Rusiecka.

2 Na podstawie: http://pl.rimmellondon.com (10.10.2014).
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Publikacje
promocyjne

http://www.rossnet.pl/Produkt/Rimmel-Wake-Me-Up-podklad-do-twarzy-1szt-
pelna-oferta,114350,promocjal4, promocja na pierwszy podktad Rimmel, ktory
pobudza cer¢ i sprawia, ze promienieje blaskiem, nadaje skorze nieskazitelny
wyglad, dziata natychmiast przeciw oznakom zmgczenia, zawiera peptydy i na-
wilzajacy kompleks witaminowy, trwa od 10 do 19 pazdziernika 2014 roku.

Blogi

Oficjalny blog marki Rimmel — Five 0’blog — http://blog.rimmel.info — prowadza
dwie mtode kobiety: Ola i Marta, blogerki komentuja najnowsze trendy w maki-
jazu, nowinki ze $wiata mody, naj§wiezsze wiesci na temat gwiazd (m.in. Kate
Moss, ktora jest ,,twarza” marki Rimmel) oraz ciekawostki ze stolic europejskich
i zza oceanu.

Inne blogi to: http://www.zeberka.pl/art/kate-moss-w-najnowszej-kampanii-mar-
ki-rimmel-29812 Blog o kosmetykach, recenzje kosmetykdw, pielegnacja cery

... sparklesbeauty.blogspot.com/ Agnieszka Grzelak — Beauty Blog | Makijaze,
porady ... blog.grzelak-makeup.com/.

Poradniki

http://poradnik.kobieta.gazeta.pl/szukaj/poradnik/rimmel, minimalizm z rocko-
wym pazurem — tak mozna okres$li¢ wiosenng odstong makijazu marki Rimmel,
ktory prezentuje ambasadorka marki, Kate Moss.

Forum

Na przyktad http://wizaz.pl/forum/showthread.php?t=777111, nowy podktad
Rimmel Lasting Finish 25 HR, marka Rimmel uwielbia podejmowac nowe
wyzwania i realizowa¢ ambitne cele. Tym razem poprzeczke¢ postawita bardzo
wysoko, gdyz postanowita udoskonali¢ swoj bestsellerowy produkt.

Komentarze
i opinie

http://rimmel.nowekosmetyki.pl/, Rimmel Match Perfection podktad, blodka,
09-06-2014 10:56. Mam odcien 010 Light Porcelain — jest idealny dla takich bla-
dych twarzy jak moja. I chyba wreszcie znalaztam doskonaty lekki podktad na
lato. Konsystencja kosmetyku jest idealna — lekka, ptynna. Wklepuje go delikat-
nie opuszkami palcow i doskonale taczy si¢ ze skora, wyrownujac jej naturalny
kolor. I co najlepsze — nawet po caltym dniu nie zauwazytam, zeby mi Sciemniat
na twarzy. Podktad tadnie wyrownuje koloryt i fajnie ukryt moje cienie pod
oczami. Niestety nie radzi sobie z kamuflowaniem wigkszych probleméw na
skorze i niestety trzeba uzywac korektora. Po ok. 5 godzinach buzia zaczyna si¢
$wieci¢ w thustych partiach, ale to i tak dobry rezultat jak na kosmetyk, ktory nie
jest z zatozenia matujacy. Ladne i wygodne opakowanie z pompka oraz wydaj-
nos$¢ kosmetyku dopetniaja sukcesu. Na pewno bedg po niego siggad tego lata :)

Wideo

Materiaty wideo — na przyktad: http://www.gazeta.tv/Wi-
deo/10,132445,15440938, recenzja_podkladu matujacego do_twarzy.html,
vlogerka testuje nowy produkt firmy Rimmel — podktad matujacy do twarzy

z serii Stay Matte.
http://kobieta.spryciarze.pl/zobacz/jak-zrobic-makijaz-jesienny-od-podstaw, jak
zrobi¢ makijaz jesienny od podstaw.

Profile mar-
ki w mediach
spotecznos$ciowych

Marka posiada konta na Facebooku, YouTube i Instagramie:
https://pl-pl.facebook.com/RimmelPolska; http://www.youtube.com/user/Rim-
melPolska; http://instagram.com/rimmellondonpl.

Newsletter

Zainteresowani internauci mogg si¢ zalogowac i otrzymywac informacje o no-
wosciach i wydarzeniach Rimmel na podang skrzynke e-mail: http://pl.rimmel-
london.com/uzytkonik/newsletter.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie zasobow internetowych.
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W tabeli 1 starano si¢ w syntetyczny sposob wskaza¢ przyktady wykorzysta-
nia réznorodnych form inbound marketingu dla analizowanej marki. Nasuwa si¢
spostrzezenie, ze dziatania te stosowane sg metodycznie i na szerokg skale. Kolejny
problem wiaze si¢ z mozliwosciami budowania odpowiedniego wizerunku marki
Rimmel. Odnoszac si¢ do problemu kreowania odpowiedniego wizerunku badanej
marki, jest ona dedykowana mtodym (wiekiem i duchem), nowoczesnym, odwaz-
nym i aktywnym kobietom?*.

Tabela 2. Kreowanie pozadanego wizerunku marki Rimmel
z wykorzystaniem inbound marketingu

Wzmacniane cechy wizerunku

marki Rimmel Informacje o wybranych formach inbound marketingu

Wyjatkowa, migdzynarodowa, |Serwis informacyjny marki, materialy z sesji zdjeciowych
ale o korzeniach brytyjskich
Przyjazna (prosta w uzyciu, |Komunikowanie tego, co interesuje fanki; blogi tematyczne; filmy

uniwersalna, przyst¢pna) instruktazowe; czaty; profile marki w mediach spotecznosciowych
dostosowane do oczekiwan uzytkownikow
Odpowiedzialna, uczciwa Wiele projektow z obszaru odpowiedzialno$ci spotecznej

Kreatywna, innowacyjna (za- |Zintegrowanie dziatania komunikacyjne; utrzymywanie zaintereso-
checajaca do eksperymento-  |wania coraz to nowszymi akcjami i przedsigwzigciami, nowe tematy,
wania z makijazem i swobod- |[nowosci w ofercie i coraz doskonalsze formy informowania

nego wyrazania siebie)
Inspirujaca, nowoczesna Proponowanie tematoéw dyskusji, nadgzanie za rozwojem rynku
(wyznaczajaca trendy) kosmetycznego, kreowanie trendow, innowacje produktowe, szeroka
oferta i innowacyjne formy komunikowania si¢, w tym zintegrowane
dziatania z obszaru inbound marketingu

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego studium przypadku.

Przedstawione w tabeli 2 informacje ugruntowujag w przekonaniu, ze w pro-
cesie budowania odpowiedniego wizerunku marki Rimmel wazne miejsce zajmuja
dziatania inbound marketingu.

Podsumowanie

W swietle przeprowadzonych rozwazan prawdziwa jest teza, ze w dobie roz-
woju technologii informacyjnych skuteczne budowanie wizerunku marki w sieci

2 Podaje za: http://pl.rimmellondon.com/o-rimmel (18.11.2014).
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zdeterminowane jest odpowiednig strategig i formami marketingu przychodzacego,
w szczegolnosci ukierunkowanego na zbudowanie $wiadomos$ci marki i wypraco-
wanie dlugofalowych relacji pomigdzy partnerami.

Kluczowym obszarem inbound marketingu jest content odpowiednio rozpo-
wszechniany i umozliwiajacy odnalezienie nadawcy przekazu. Dostarczanie intere-
sariuszom wartosciowych tresci, w odpowiedniej formie, dobrze spersonifikowanej
i pozycjonowanej, to obecnie optymalna droga do pozyskania zaufania i lojalnosci
klientow.

Z kolei rzeczowe, wiarygodne i wartosciowe informacje przekazywane po-
przez zintegrowane i nowoczesne kanaly komunikacyjne istotnie przyczyniaja si¢
do budowania unikatowego wizerunku marki.

Dostarczanie obecnym i potencjalnym klientom wysokiej jakosci informacji
motywuje optacalne z punktu widzenia firmy dziatania konsumenckie. Informacja
jest tu rozumiana jako kapitat intelektualny, ktéry ma swoja realng warto$¢ i prze-
ktada si¢ na ludzkie zycie. Jej rozpowszechnianie w procesie komunikacji marke-
tingowej wywotuje konkretne efekty — przyciagniecie uwagi odbiorcy, subskrypcje
newslettera, wypeienie formularza kontaktowego, udziat w konkursie czy w koncu
dokonanie zakupu i jego regularne powtarzanie (lojalnosc).

Poprzez warto$ciowy content marka rozwigzuje ludzkie problemy i udziela
odpowiedzi na wazne pytania, a dzigki temu zaczyna pehi¢ istotng role w zyciu
konsumenta. Czgsto niebagatelng role odgrywa w tym procesie edukacja i zmiana
nawykow spoteczenstwa. Ponadto istotne jest nadazanie za postepem, ktory na przy-
ktad powoduje, ze kluczowe znaczenie ma angazowanie interesariuszy (np. uzyt-
kowniczek kosmetykow, blogerek branzowych), dobor odpowiedniego uosobienia
marki — dla Rimmel §wiatowej stawy modelki Kate Moss, czy faktu, ze szczeg6lng
popularnoscia cieszg si¢ media spotecznosciowe i webcasty (czyli produkcje i trans-
misja prezentacji nasyconych wideo, dzwickiem i tekstem).

W S$wietle przeprowadzonych rozwazan prawdziwe jest spostrzezenie, ze
w obecnych warunkach rynkowych, w tym intensywnego wykorzystywania Inter-
netu miedzy innymi do komunikowania si¢, inbound marketing marki zdaje si¢ by¢
skutecznym narzedziem oddziatywania na zachowania interesariuszy, przynosza-
cym rezultaty wizerunkowe, generujagcym wartos¢ i wpltywajacym na sprzedaz.
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INBOUND MARKETING IN BUILDING BRAND IMAGE IN THE INTERNET. CASE STUDY

Abstract

The aim of the article is to specify the place and the role of Inbound Marketing in
building the right brand image in the Internet. The deliberations in this paper were carried on
the following topic: in the days of information technology development the effective build-
ing of the brand image in the Internet is determined by the appropriate strategy and forms
of Inbound Marketing, in particular focused on brand awareness and development of the
long-term relations between partners. Starting from the definition, set of tools and strategy
of applying the Inbound Marketing, the concept of the brand image and fundamentals of its
forming were described in this article. Theoretical deliberations were enhanced by the results
of the author’s research using the case study method.
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