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Istotnym obszarem dziatalno$ci marketingowej jest identyfikowanie zmian
zachodzacych w otoczeniu i wykorzystywanie pojawiajacych si¢ szans na pod-
stawie zasobow posiadanych przez przedsigbiorstwo. Z perspektywy marketingu
szczegblnym obiektem zainteresowania sa rynkowe zachowania podmiotow go-
spodarujacych'. Konsumenci, a przede wszystkim klienci, jako kluczowi intere-
sariusze organizacji, powinni by¢ przedmiotem systematycznie prowadzonych
analiz marketingowych. Wyniki analiz powinny prowadzi¢ do stworzenia cen-
nych wartosci dla podmiotow relacji powstalych na ptaszczyznie interakcji po-
migdzy przedsigbiorstwem i klientem®.

Zachodzace na rynku zmiany wymusily na przedsigbiorstwach istotne mo-
dyfikacje prowadzonej dzialalno$ci marketingowej. W przesziosci dziatalnos¢
przedsigbiorstwa oparta na paradygmacie marketingu transakcyjnego ewoluowa-
ta w kierunku marketingu relacji’.

W Polsce ostatnie dziesigciolecie to intensywny wzrost zainteresowania
marketingiem relacji, zar6wno na ptaszczyznie nauki, jak i praktyki gospodar-
czej. Na popularnos¢ koncepcji wskazuje liczba publikacji, konferencji nauko-
wych 1 biznesowych poswigcona tematyce marketingu relacji, jak rowniez dy-
namiczny rozwoj oprogramowania z obszaru zarzadzania relacjami z klientami
(CRM). Przyczyn upowszechnienia si¢ koncepcji marketingu relacji byto wiele,

' L. Zabinski: Podstawy ogélnej metodologii badan naukowych zarzadzania marketingowego.
W: Marketing strategiczny i relacyjny. Weztowe kierunki i metodyka badan. Red. T. Zabinska,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2004, s. 19.

2 M. Szymura-Tyc: Marketing we wspotczesnych procesach tworzenia wartoéci dla klienta przed-
sigbiorstwa. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2006, s. 101; G. Mazurek: Zna-
czenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci. Poltex, Warszawa 2012, s. 47.

3 J. Otto: Marketing relacji. C.H. Beck, Warszawa 2004,, s. 62-63; 69-73.
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miaty zroznicowana i wieloaspektowa naturg. Relacyjne podejscie przedsigbior-
stwva do rynku wymusita przede wszystkim rosnaca turbulentno$¢ otoczenia.
Jednym z czynnikow, ktéore w najwigkszym stopniu sa odpowiedzialne za za-
chodzace zmiany jest liczba i szybko$¢ wprowadzanych innowacji technicznych
oraz technologicznych w obszarze informatyki i telekomunikacji. Organizacje
zostaly zmuszone do optymalizowania posiadanych zasobow na podstawie no-
woczesnych technologii teleinformatycznych, ktoére zrewolucjonizowaty proces
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem.

Celem niniejszego artykulu jest przeprowadzenie dyskusji dotyczacej za-
sadnosci wprowadzenia do literatury przedmiotu nowego terminu — inbound
marketing, ktory stosunkowo niedawno pojawit si¢ na gruncie praktyki gospo-
darczej. Przyjmuje sig, ze inbound marketing to termin wykorzystywany na
okreslenie koncepcji prowadzenia komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, kto-
rej celem jest budowanie, podtrzymywanie i umacnianie dlugotrwatych relacji
na plaszczyznie interakcji odbiorcy i przedsigbiorstwa.

1. Nowe uwarunkowania procesu komunikacji
- rola nowych mediéw

Dziatalno$¢ promocyjna przedsigbiorstwa ulega ciagtym przeobrazeniom,
co w najwigkszym stopniu jest uwarunkowane zmianami w popularnosci po-
szczegolnych mediow. W dalszym ciagu najwigkszy udziat w koszyku mediow
ma telewizja. Jednak udziat mediow tradycyjnych: telewizji, radia i prasy, sys-
tematycznie maleje. Z badania Consumer Connection System przeprowadzone-
go na zlecenie grupy Aegis Media wynika, ze przecigtny Polak w 2010 r. korzy-
stal z roznego rodzaju medidow kazdego dnia Srednio przez 579 minut. Prawie
jedna trzecia czasu zajela telewizja, a Internet (online) zabrat ponad dwa razy
wiecej niz prasa®. Pod wzgledem udziatu w konsumowanym koszyku mediow
najwiekszymi przyrostami charakteryzuja si¢ nowe media (tzw. media mobilne
oraz online). W przypadku mediéw mobilnych obserwuje si¢ ponad 50% przyro-
sty konsumpcji z roku na rok’. Dane jednoznacznie wskazuja na rosnaca role
nowych medidow. Zachodzace zmiany wplynely juz na dziatania podejmowane
przez wiele przedsigbiorstw w obszarze komunikacji marketingowe;j.

4 Badanie Consumer Connection System (CCS), www.wirtualnemedia.pl (15.08.2013).
° Key Digital Trends for 2013, www.emarketer.com (15.08.2013).
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Szacuje sig, ze w 2013 r. przedsigbiorstwa wydaly na komunikacj¢ w me-
diach i serwisach spotecznosciowych 3 miliardy dolarow®. W potowie 2012 r.
najwigkszy §wiatowy reklamodawca Procter & Gamble (P&G) podjat decyzje
o intensyfikacji dzialan w Internecie kosztem mediow tradycyjnych’. W zwiazku
z ta decyzja dokonano redukcji zatrudnienia w departamentach marketingu P&G
na poszczegolnych rynkach regionalnych. Podjete dziatania przez P&G (wlasci-
ciela najbardziej znanych marek na rynku konsumenta indywidualnego) sa wy-
raznym 1 jednoznacznym sygnalem dla pozostatych przedsigbiorstw, iz nowe
media powinny by¢ traktowane jako alternatywa dla mediow tradycyjnych
w planowaniu dziatan komunikacyjnych.

2. Funkcja promocyjna komunikacji marketingowe;j

Dziatania komunikacyjne przedsigbiorstw oparte na koncepcji inside out
przestaly przyciaga¢ uwage klientow®. Dziatania reklamowe kluczowe w prze-
sztosci dla kampanii promocyjnych charakteryzuja si¢ dzisiaj malejaca skutecz-
noscig. Dlatego odpowiedzia na problemy zwiazane z obnizajacym si¢ pozio-
mem skuteczno$ci oraz akceptacji dla dziatan promocyjnych przedsigbiorstwa
jest komunikacja realizowana w nowych mediach.

Nowe media zmienily pozycje interesariuszy w procesie komunikacji
z przedsigbiorstwem. Obecnie to klient jest inicjatorem interakcji z przedsigbior-
stwem. Niejednokrotnie warunkiem koniecznym do rozpoczgcia relacji z klien-
tem jest oferowanie przez przedsigbiorstwo wartosciowych informacji w no-
wych mediach, czasami nawet spoza glownej domeny prowadzonej dziatalnosci
gospodarczej. Klient zazwyczaj trafia za pomoca wyszukiwarki internetowej do
wartosciowej tresci, ktora bedzie budzila jego zaufanie. Dlatego skutecznym
sposobem dotarcia z komunikatem jest tworzenie dla klienta warto$ci w postaci
dostarczania interesujacych informacji o charakterze edukacyjnym, rozrywko-
wym czy faktograficznym, a nie ograniczanie si¢ do wysytania komunikatow
o promocyjnym/aktywizujacym sprzedaz charakterze.

Konieczno$¢ przygotowania wartosciowych dla klienta informacji spowo-
dowalo rozszerzenie zakresu niezbednych kompetencji handlowca/sprzedawcy.
Coraz czgstszym zjawiskiem jest udostgpnianie na firmowym blogu przez dziat

6 M. Bruhn, V. Schoenmueller, D. B. Schafer: Are Social Media Replacing Traditional Media
in Terms of Brand Equity Creation? ,,Management Research Review” 2012, Vol. 35, No. 9, s. 771.

" Procter & Gamble wprowadza zmiany w marketingu, Presserwis: www.m.biznes.pl
(15.08.2013).

8 J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. WN PWN, Warszawa
2006, s. 59.
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handlowy profesjonalnej wiedzy opartej na wieloletnich doswiadczeniach do-
radczych czy konsultingowych. Blog jest wowczas ptaszczyzna do budowania
relacji z klientami, poniewaz oferuje wysoki poziom interakcji oraz personaliza-
cji przekazywanych informacji’.

Natomiast dziatania komunikacyjne skoncentrowane na realizacji funkcji
promocyjnej powinny by¢ oparte na bardzo wnikliwej i doglebnej analizie adresa-
ta komunikatu. Stad tak duza popularno$¢ oprogramowania do automatyzacji dzia-
tan marketingowych (marketing automation)', ktére bazuje rowniez na danych
gromadzonych w systemach CRM i ERP. Osiagnigcie zamierzonych efektéw ak-
tywizujacych sprzedaz jest uwarunkowane doglebna wiedza o kliencie, i to nie
tylko oparta na danych spoleczno-demograficznych, ale przede wszystkim na in-
formacjach o charakterze behawioralnym. Niestety pozyskanie danych dotycza-
cych zachowan komunikacyjnych czy nabywczych konsumentow jest zadaniem
wymagajacym czasu, rozwiazan informatycznych i proceduralnych, nie wspomi-
najac o zgodzie konsumenta na gromadzenie informacji o jego zachowaniach.

Dzisiaj przedsigbiorstwa maja dostgp do technologii teleinformatycznych
i nie ma technicznych ograniczen zwiazanych z przetwarzaniem duzych zbiorow
informacji. Przedsicbiorstwa sa wyposazone w narzedzia umozliwiajace wyge-
nerowanie zindywidualizowanej oferty (marketing automation), ale na drodze do
pelnego wykorzystania potencjalu marketingowego technologii pojawia si¢
ograniczenie w postaci dostgpu do danych, ktére klient chciatby dobrowolnie
przekazywac przedsigbiorstwu. W zwiazku z tym gltoéwna bariera wykorzystania
potencjatu technologii jest dostgp do danych i zgoda konsumenta na ich groma-
dzenie, przechowywanie, przetwarzanie i udostgpnianie.

3. Inbound marketing — remedium na szum informacyjny

Problemem komunikacji marketingowej prowadzonej przy wykorzystaniu
mediow tradycyjnych jest malejacy poziom akceptacji klientow wobec przesyta-
nych informacji. Dodatkowa trudno$¢ jest zwiazana z dotarciem do docelowego
segmentu, co ostatecznie wptywa na rosnace koszty dziatan promocyjnych.
W obliczu obnizajacej si¢ efektywnosci komunikacji marketingowej w tradycyj-

0. Witczak: Blog w kreowaniu wartosci dla klienta — media spoteczno$ciowe w komunikacji
marketingowej przedsigbiorstwa. ,,Handel Wewngtrzny” 2013, nr 3, s. 134-136.

1% Oprogramowanie usprawniajace podejmowanie dziatan marketingowych, funkcjonalnosé za-
wiera m.in.: analizowanie zachowania internautéw odwiedzajacych strong WWW, tworzenie
ofert na podstawie zgromadzonych danych; wysylka newsletterow oraz e-maili, programy
sprzedazowe kierowane do potencjalnych klientow aktywizujace sprzedaz, raportowanie wyni-
kow kampanii promocyjnych.
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nych mediach, przedsigbiorstwa coraz intensywniej wykorzystuja potencjat In-
ternetu. Na znaczeniu przybieraja w szczegoélnosci serwisy i media spoteczno-
$ciowe. Przedsicbiorstwa dbaja o miejsce na liscie wyszukiwania'' i podejmuja
dziatania zorientowane na tworzenie treSci przyciagajacych klientow do oferty
przedsigbiorstwa. Obszarem walki o zainteresowanie odbiorcy stat si¢ Internet,
ktory jest wskazywany jako podstawowe zrodto informacji konsumentow, zy-
skujac z okresu na okres coraz wigkszy poziom zaufania uzytkownikow'.

Rozwiazaniem probleméw marketingowych przedsigbiorstwa, w tym komu-
nikacyjnych, ma by¢ inbound marketing. Za prekursora wykorzystania terminu in-
bound marketing uznaje si¢ B. Halligana, prezesa i zatozyciela przedsigbiorstwa
HubSpot (www.hubspot.com), ktore oferuje specjalistyczne oprogramowanie do
automatyzacji dziatalnos$ci marketingowe;.

W przypadku nowego terminu trudno jest precyzyjnie okresli¢ zakres zna-
czeniowy pojecia (definiens) 1 z tego powodu obecnie spotykane definicje maja
charakter czastkowy .

Inbound marketing to dziatania zorientowane na wzbudzenie zainteresowania
oferta przedsigbiorstwa wsrod odbiorcow, ktorzy przeszukujac Internet docieraja do
informacji zamieszczonych przez przedsigbiorstwo w mediach i serwisach spotecz-
nosciowych. Zgromadzone dane o odwiedzajacych serwisy WWW stanowia podsta-
we przygotowania zindywidualizowanej oferty i optymalizacji dziatan aktywizuja-
cych sprzedaz. Ujecie procesowe inbound marketingu prezentuje rys. 1.

- N\ [~ - )

Konwersja Zamknigcie | Wsparcie

Zainteresowanie ’

Odbiorca ¢ Odwiedzajacy ¢ Klient ﬁ Nabywca ﬁ Fan

Blog Wezwania do zakupu Email Media spotecznosciowe
Media spotecznosciowe Landing pages Automatyzacja dziatan Zindywidualizowane
Stowa kluczowe Formularze kontaktowe marketingowych wezwania do zakupu
WWW Ocena klienta Email

Integracja z CRM Automatyzacja dziatan

marketingowych

U J J Y,

Rys. 1. Ujgcie procesowe inbound marketingu

Zrodto: www.hubspot.com/inbound-marketing (15.08.2013).

' A. Halavais: Wyszukiwarki internetowe a spoteczefistwo. WN PWN, Warszawa 2012, s. 40-44.

12 B. Kolny, M. Kucia, A. Stolecka: Produkty i marki w opinii e-konsumentéw. Helion, Gliwice
2011, s. 31-33.

3 B. Halligan, D. Shah: Inbound marketing. Helion, Gliwice 2010, s. 29-30; A. Handley,
C.C. Chapman: Tres¢ jest kluczowa. Helion, Gliwice 2012, s. 44-46.



INBOUND MARKETING A KONCEPCJA... 25

Zamieszczane informacje w Internecie (np. w mediach spotecznosciowych:
YouTube, Pinterest) maja zainteresowaé odbiorce oferta przedsigbiorstwa i skto-
ni¢ do odwiedzenia witryny WWW (rys. 1). Nastgpnie zgromadzone dane o od-
wiedzajacych (np. za pomoca formularzy czy informacji gromadzonych na wi-
trynach internetowych, na ktore jest przekierowywany odwiedzajacy, tzw. lan-
ding page) sa wykorzystywane do przygotowania dla potencjalnych klientow
spersonalizowanej oferty i prowadzenia dzialan aktywizujacych sprzedaz.

Za pomoca oprogramowania marketing automation (np. email, systemy
CRM) opartych na danych spoteczno-demograficznych i behawioralnych (np.
dobrowolnie zamieszczane przez uzytkownikow informacje w serwisach spo-
tecznosciowych, m.in. Facebook, Googlet), przedsigbiorstwo pozyskuje klien-
tow. Nastepnie klient, przekazujac opinie o uzytkowaniu zakupionego produktu
lub ushugi w mediach i serwisach spoteczno$ciach, zwigksza zasieg informacji
o ofercie przedsigbiorstwa, co pozwala uzyska¢ wysokie miejsce na liScie wy-
szukiwania w wyszukiwarkach internetowych (np. Google, Bing). W ten sposob
jest realizowany podstawowy cel inbound marketingu, a mianowicie zwigksza-
nie zasiggu informacyjnego o ofercie przedsigbiorstwa i transformacja odwie-
dzajacego w fana przedsigbiorstwa.

Kluczowym elementem inbound marketingu jest wigc tworzenie tresci (tzw.
content) w mediach i serwisach spotecznosciowych, np. w postaci artykutow,
e-bookow, wideo. Zamieszczane tresci pozwalaja uzyskac organizacji wysokie
miejsce w wyszukiwarkach internetowych, co w konsekwencji umozliwia dotar-
cie do szerokiego grona odbiorcow.

Zasadnicze znaczenie dla skutecznosci i efektywnos$ci inbound marketingu
ma podejmowanie dzialan w nastgpujacych obszarach:

— tworzenie i rozpowszechnianie warto$ciowych dla odbiorcy tresci w Interne-
cie (artykuly, e-booki, wideo itp.),

— dostosowanie dziatan do poszczegolnych faz procesu marketingowego: zaintere-
sowanie, konwersja, zamknigcie; w celu indywidualizacji komunikacji uzaleznio-
nej od stadium zycia klienta: odbiorca, odwiedzajacy, klient, nabywca i fan (rys. 1),

— aktywno$¢ w dostgpnych mediach i serwisach spotecznosciowych (Facebook,
Google+, Tweeter, YouTube, Pinterest, Insagram, Foursquare itd.),

— optymalizacja komunikacji w wyszukiwarkach internetowych tzw. SEO
(Search Engine Optimization),

— wykorzystanie oprogramowania do automatyzacji dziatan marketingowych
w celu analizy zgromadzonych danych na poszczegélnych etapach procesu
marketingowego (integracja z systemami CRM i ERP)"*.

1 www.hubspot.com/inbound-marketing (15.08.2013).
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Inbound marketing opiera si¢ na dwoch zasadach: zgodzie na otrzymywanie
przez odbiorce informacji wysytanych przez przedsigbiorstwo, jak rowniez do-
browolnemu rozpowszechnianiu tresci przez uzytkownikow serwisow 1 mediow
spotecznosciowych'.

Cecha charakterystyczna dla dziatan inbound marketingu jest wigksza rola
odbiorcy w nawiazywaniu relacji z przedsigbiorstwem. W inbound marketingu
odbiorca jest inicjatorem interakcji w przeciwienstwie do tradycyjnych dziatan
komunikacyjnych. Przedsigbiorstwo korzystajac z instrumentarium promotion
mix np. reklamy, czy promocji sprzedazy starato si¢ wejs¢ w interakcje z od-
biorca, zainteresowac klienta przekazem. Niestety tradycyjne media sa przepet-
nione przekazami promocyjnymi, co obniza ich skuteczno$¢. Obecnie przedsig-
biorstwu trudno jest przekaza¢ komunikat do wybranej grupy klientow z uwagi
na powstaty szum informacyjny.

4. Marketing relacji vs. inbound marketing

Marketing relacji mozna zdefiniowa¢ jako proces wspotdziatania przedsig-
biorstwa z pracownikami i innymi grupami interesariuszy na rzecz rozwoju zy-
skownych relacji z klientami, ktore opieraja si¢ na satysfakcji i zaangazowaniu
emocjonalnym'®. Druga definicja wazna z perspektywy niniejszego artykutu jest
propozycja K. Rogozinskiego: ,,mobilizacja personelu majaca na celu uczyni¢
z nabywcy nie tylko wspottworce produktu — wartosci, ale co wigcej, »zwigzac«
[klienta] trwalej z organizacja™"’.

Jednym z istotnych elementéw paradygmatu marketingu relacji jest wspottwo-
rzenie wartosci na plaszczyznie interakcji pomigdzy przedsigbiorstwem i interesa-
riuszami. Proces tworzenia warto$ci jest kluczowy z perspektywy zyskownosci rela-
cji, jak rowniez sity relacji, czyli ,,zwiazania” klienta trwalej z organizacja'®.

Inbound marketing nie jest konkurencyjna koncepcja wobec marketingu re-
lacji, ani tez nie jest kolejnym etapem ewolucji marketingu relacji. Inbound
marketing stanowi stosunkowo nowa koncepcje zarzadzania procesem komuni-
kacji przedsigbiorstwa z otoczeniem.

15 C. Shih: Era facebooka. Helion, Gliwice 2012, s. 150.

16 M. Mitrega: Marketing relacji. Teoria i praktyka. CeDeWu, Warszawa 2005, s. 35.

'7 Zarzadzanie relacjami w ustugach. Red. K. Rogozinski. Difin, Warszawa 2006, s. 37.

'8 Wigcej: M. Mitrega: Zdolno$¢ sieciowa jako czynnik przewagi konkurencyjnej na rynku przed-
sigbiorstw. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2010, s. 58-59; J. Otto:
Op. cit., s. 79-82.
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Pojawienie si¢ terminu inbound marketing jest odzwierciedleniem ewolucji
komunikacji marketingowej, w ktorej coraz wigksza rol¢ odgrywa odbiorca.
,,Nowos$¢” inbound marketingu zasadza si¢ na konstatacji, iz motywacja odbior-
cy do nawiazania kontaktu z przedsigbiorstwem, wejscia w interakcj¢ i budowa-
nia dlugookresowych relacji pojawia si¢ na bazie dostarczanych przez organiza-
cje cennych informacji (rozrywkowych, faktograficznych czy sprzedazowych).
Warto$¢ dla odbiorcy w inbound marketingu jest tworzona w dwoch obszarach:
— treSci generowane przez przedsigbiorstwo w nowych mediach (serwisach

i mediach spolecznosciowych);
— wysoki poziom indywidualizacji przekazu (automatyzacja dziatan marketin-
gowych).

Natomiast marketing relacji dzigki inbound marketingowi zwigksza poziom
aplikacyjno$ci w praktyce gospodarczej. Stosowane w ramach inbound marke-
tingu rozwiazania z obszaru marketing automation, SEO, integracji systemow
ERP i CRM pozwalaja przenies¢ koncepcje teoretyczne zwiazane z budowaniem
dlugookresowych, zyskownych relacji na realia dzialania przedsigbiorstwa na
rynku. Inbound marketing umozliwia generowanie szerokiego spectrum korzysci
dla klientow bedacych katalizatorem trwatosci relacji.

Podsumowanie

Pojawienie si¢ inbound marketingu jest skutkiem zmian uwarunkowan
w prowadzeniu komunikacji marketingowej. Najwigkszy wplyw na komunikacjg
marketingowa mialy procesy zachodzace w nowych mediach. Ros$nie rola odbiorcy
w procesie komunikacji marketingowej. Komunikacja przedsigbiorstwa ma peic¢
juz nie tylko funkcje tuby promocyjnej, poniewaz o inicjacji procesu komunikacji
z przedsigbiorstwem w coraz wigkszym stopniu decyduje odbiorca. Tylko w sytu-
acji, gdy odbiorca otrzyma interesujaca tres¢, wiarygodna i budzaca zaufanie, wow-
czas ro$nie skutecznos$¢ i efektywnos¢ dziatan marketingowych przedsigbiorstwa.

Reasumujac, inbound marketing to nowy termin na okreslenie koncepcji
prowadzenia komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, ktérej celem jest budo-
wanie, podtrzymywanie i umacnianie dlugotrwatych relacji na plaszczyznie inte-
rakcji odbiorcy i przedsigbiorstwa.
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Streszczenie

W artykule zaprezentowano gtowne elementy inbound marketingu w aspekcie kon-
cepcji marketingu relacji. Omoéwiono rolg nowych mediéw i ich wptywu na komunikacje
marketingowq przedsigbiorstwa. Autor poszukiwal argumentdéw, na poparcie tezy, iz in-
bound marketing to nowy termin na okreslenie koncepcji prowadzenia komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem, ktdrej celem jest budowanie, podtrzymywanie i umacnianie
dhugotrwatych relacji na ptaszczyznie interakcji odbiorcy i przedsigbiorstwa.
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INBOUND MARKETING - THE EMERGENCE OF A NEW PARADIGM,
OR THE EVOLUTION OF RELATIONSHIP MARKETING

Summary

The article presents the main components of inbound marketing in terms of the
concept of marketing relationship. The role of new media and their impact on company
marketing communications were described. The author looked for arguments in support
of the thesis that inbound marketing is a new term for the concept of conducting com-
munication activities on market, which aims at building, maintaining and strengthening
long-term relationships at the area of interaction the recipient — the company.



