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Streszczenie. Artykut dotyczy inbound marketingu (IM), koncepcji marketingowej polega-
jacej na podejmowaniu przez przedsigbiorstwo dziatan komunikacyjnych umozliwiajgcych
odbiorcom samodzielne odnalezienie nadawcy danego przekazu z istotng rola mediow
spotecznosciowych oraz wlasciwego contentu. Zamierzeniem autorki jest identyfikacja
kryteriéw, wskazanie czynnikow warunkujacych oraz metod oceny efektywnosci IM
jako nowoczesnego rozwigzania komunikacji marketingowej. W szczegolnosci skupiono
si¢ na narze¢dziach IM stuzgcych optymalizacji dziatan komunikacyjnych z otoczeniem
rynkowym w kontek$cie tworzenia relacji z klientami. Na podstawie badan studialno-
-literaturowych oraz przegladu dostepnych badan w zakresie podjetej problematyki, ujeto
wyzwania pomiarowe i menedzerskie w ocenie efektywnosci wykorzystania IM w komu-
nikacji marketingowe;j.

Wprowadzenie
Kreowanie prawidtowej komunikacji z otoczeniem jest waznym zadaniem organi-

zacji, silnie determinujacym jej pozycje na rynku. Wspotczesni konsumenci scep-
tycznie reaguja na wszechobecne przekazy reklamowe, gdyz znaczaca wickszo$¢
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z nich dotyczy produktéw, ktore konsumentéw zupetnie nie interesujg i ktore
nie zaspokajaja aktualnie deklarowanych potrzeb. Komunikacja marketingowa
obejmuje wiele aspektow, ulega przeobrazeniom podyktowanym zachowaniami
konsumentow i technologig. Na znaczeniu i sile oddziatywania tracg typowe in-
strumenty promocyjne, a przekaz kierowany do docelowych odbiorcoéw winien by¢
zauwazalny 1 odmienny od innych (Clow, Baack, 2016, s. 318). Jednocze$nie biorac
pod uwage psychologiczne i spoteczne uwarunkowania odbiorcéw, lepsze rezultaty
daje mozliwo$¢ samodzielnego okreslenia potrzeb informacyjnych przez klienta
i zainicjowanie poszukiwania interesujacych produktow i informacji. Postawy,
opinie czy poglady klientow sa zdecydowanie bardziej trwate, jesli osoba uwaza
je za wlasne. Wobec tych uwarunkowan inbound marketing (IM) mozna uzna¢ za
nowa i perspektywiczng koncepcj¢ wyznaczajaca kierunki skutecznej komunikacji
nowoczesnej marki. Koncentruje si¢ ona na budowaniu kontaktu odbiorcy z marka
1 zaangazowaniu, dajac okazje do odbierania jej w sposob akceptowalny i sprawia-
jac, ze klient sam bedzie poszukiwat informacji o marce.

Majac na uwadze powyzsze uwarunkowania, celem artykutu jest przybli-
zenie koncepcji inbound marketingu jako aktualnie wykorzystywanej koncepcji
komunikacji organizacji z otoczeniem, wychodzacej naprzeciw oczekiwaniom
spotecznym i techniczno-technologicznym. IM stoi w opozycji do tradycyjnych
dziatan marketingowych o perswazyjnym charakterze, co znaczaco podnosi jego
efektywno$¢. Uwzgledniajac studia literaturowe oraz badania wtdrne w zakresie
rozwazanej tematyki, podjeto probe identyfikacji problemow oceny efektywnosci
inbound marketingu oraz wyzwan menedzerskich wobec jego zastosowan w stra-
tegiach marketingowych.

Inbound marketing w komunikacji marketingowej

W warunkach rynkowych podmioty zarzadzajg relatywnie ztozonym systemem
komunikacji marketingowej, obejmujacym identyfikacje gtownych odbiorcow
komunikatéw, planowanie dzialan z zakresu komunikacji, dobdr narzedzi oraz
kontrole jakosci i skutkéw procesu komunikacji. Z uwagi na coraz wiekszy stopien
zroéznicowania preferencji klientow pojawia si¢ potrzeba tworzenia i zarzadzania
wieloma programami komunikacji marketingowej, przystosowanymi do odpowied-
nich segmentéw rynku (Fill, Turnbull, 2016, s. 135). Wspotczesni nabywecy istotna
czes¢ swojej aktywnoS$ci wiaza z przestrzenig wirtualng, korzystaja z zasobow
internetu, stajg si¢ uczestnikami spotecznos$ci. Ich domenag jest aktywnos¢ w me-
diach spoteczno$ciowych. Umiejetnos¢ selekcjonowania informacji i sprawnosc¢
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w wykorzystywaniu kanatow ich dystrybucji sprawia, ze sg bardziej §wiadomi,
krytyczni i niezalezni w swoich wyborach (Tarczydto, 2016, s. 318).

Przedsigbiorstwo integruje i koordynuje liczne narzg¢dzia i kanaty komuni-
kacyjne, aby wykreowac jasne i spojne przestanie dla otoczenia. Zintegrowana
komunikacja marketingowa oznacza przekazywanie warto$ci i tozsamosci firmy,
jej cech charakterystycznych i wyrdznikéw dla konkurencji. Jednoczesnie jest
to proces odbierania informacji ptynacych z otoczenia i partnerskie reagowanie
na nie (Clow, Baack, 2016, s. 25). Wobec stale rosnacej potrzeby kreatywnosci
podejmowanych dziatan marketingowych na znaczeniu zyskuja niestandardowe
rozwigzania komunikacyjne, do ktoérych nalezy inbound marketing.

Za tworce terminu inbound marketing uwaza si¢ Briana Halligana, wspotza-
tozyciela i dyrektora generalnego firmy HubSpot, ktory wymyslit je w 2005 roku
(Siejak, 2017). Pojecie to rozumie si¢ jako dostarczanie potencjalnym klientom
uzytecznych i pozadanych przez nich informacji i narzedzi, by przyciggna¢ ich
do serwisu internetowego. W serwisie marka generuje interakcje i buduje relacje
z przysztymi klientami. Zadaniem IM jest rozprzestrzenianie informacji, ktdre pro-
jektowane sg w taki sposob, by osoby szukajace konkretnej wiedzy trafity wlasnie
na nie (Halligan, Shah, 2010, s. 30).

Inbound marketing, inaczej aktywny marketing przychodzacy, jest sposobem
na zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki i uaktywnienie wartosciowego ruchu
na stronie www. Stuzy pozyskiwaniu nowych klientow oraz budowaniu relacji
z dotychczasowymi poprzez umiejetne zastosowanie trzech podstawowych kompo-
nentow, takich jak: marketing w wyszukiwarkach, marketing tresci, media spotecz-
nosciowe (Winter, 2014). Wysoka efektywno$¢ IM zwigzana jest z podstawowymi
jego wyroznikami, czyli (Halligan, Shah, 2010):

— niskimi kosztami przy zatozeniu wykorzystywania odpowiednich kana-

16w dystrybucji contentu,

—  precyzyjnym dotarciem do grupy docelowej, gdyz content znajduje sam
klient aktywnie poszukujacy informacji z wysokim poziomem gotowosci
do zakupu,

— dlugoterminowg i strategiczna perspektywa.

W procesie planowania i wdrazania IM nie sprawdza si¢ tradycyjna proce-
dura projektowania, postepowac¢ bowiem nalezy uwzgledniajac nastepujace etapy
(Brzozowska-Wos, 2014, s. 41):

1.  Okreslenie celow z zarysowaniem kierunku dziatania z rozpoznaniem odbior-
cOw 1 analizg dziatan konkurentow.
2. Przygotowanie i zastosowanie narzedzi do odnalezienia marki i produktu

W sieci.
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3. Pozyskiwanie zainteresowanych z grupy docelowej poprzez opracowywanie
tresci specjalnych, eksperckich zawierajacych warto$¢ informacyjna.

4. Wykorzystanie systemow CRM do stworzenia relacji z klientami potrzebnej
do przeksztalcenia zainteresowanych klientow w statych odbiorcow.

5. Zastosowanie marketingu automatycznego do utrzymania klientow, rowniez
poprzez wykorzystanie newslettera i inicjowanie dziatan z zakresu promocji
sprzedazy.

6. Systematyczna ocena efektywnosci w zakresie kosztow pozyskania klienta
oraz skutecznosci wybranych fraz kluczowych.

Menedzerskie wyzwania inbound marketingu

Komunikacja w hipermedialnym $rodowisku wykorzystuje zestaw réznorodnych
instrumentow o specyficznym charakterze. Specyfika ta wynika z uwarunkowan
samej sieci, wlasciwosci technologii i towarzyszacych temu permanentnych zmian.
Wzgledy te stanowig o traktowaniu komunikacji wirtualnej jako naturalnego
elementu strategii marketingowych (Wiktor, 2013, s. 261). Wieloptaszczyznowa
komunikacja zwigzana jest z masowym wspottworzeniem zawartos$ci sieci przez
gromadzenie, ocenianie, komentowanie i tworzenie wtasnych tresci. Ich skala jest
olbrzymia, gdyz — dla przyktadu — w 2016 roku w ciggu minuty rejestrowanych byto
701 389 logowan do Facebooka, 150 mln wystanych maili, 20,8 mIln wiadomosci
WhatsApp czy 2,78 mln odston na YouTube (Jaworowicz, Jaworowicz, 2017, s. 17).

Koncepcja IM dobrze wpisuje si¢ we wspotczesne trendy w zakresie aktyw-
nosci konsumentow wykazujacych wyraznie cechy prosumenta, ktory jako czynny
uzytkownik internetu uczestniczy w chatach, wspottworzy grupy i listy dyskusyjne,
wysyla e-maile czy korzysta z newsletterow i RSS (Brzozowska-Wos, 2014, s. 42).

Uwzgledniajgc te aspekty, skuteczne wykorzystanie IM nie moze by¢ utoz-
samiane wylacznie z dokonywaniem pomiaréw i umiejetnoscia oceny efektyw-
nosci podejmowanych dziatan. O wiele bardziej istotne jest zrozumienie skutkow
dziatan ze strategicznej i biznesowej pespektywy. Problemem menedzerskim
staje si¢ umiejetna organizacja trzech elementdw, tj. ludzi, proceséw i technologii,
z ktorych kazdy jest nieodzowny przy budowaniu podstaw pod pomiary (Lovett,
2012, s. 28). W kazdym programie pomiaréw najwazniejszym zasobem sg ludzie.
Jakkolwiek technologie i narz¢dzia sa uniwersalnym rozwigzaniem na problemy
z pomiarami, sama technologia nie zapewni wnioskow oraz konkluzji do podjecia
adekwatnych dziatan. Efektem pomiardéw jest informowanie o skutecznos$ci
powzigtych dziatan, miary pomagaja w prezentacji faktow i warto§ciowych zalecen
ptynacych z danych liczbowych. Osoby odpowiedzialne w organizacji za pomiary
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dysponuja wartosciowa wiedzg, wskazujac, na ktore wskazniki nalezy zwrdcié
uwage 1 ktore maja kluczowe znaczenie dla decyzji biznesowych (Lovett, 2012,
s. 29). Skuteczny system pomiaréw wymaga adekwatnej strategii, uwzglgdnienia
poziomu zarzadzania, a finalnie — wykorzystania wynikéw pomiaru na poziomie
wykonawczym. Proces jest domknigty wowczas, gdy wyniki pomiardow wracaja do
osoby odpowiedzialnej za strategie i stuza do oceny skutecznos$ci podjetych dziatan.
Proces gwarantuje, ze wszystkie dziatania sg mierzalne i zgodne ze strategicznymi
inicjatywami organizacji, zapewniajac mozliwo$¢ oceny w kontek$cie bizneso-
wym. Trzecim kluczowym elementem pomiaru jest technologia. Chociaz stanowi
najbardziej atrakcyjny aspekt, zmienia si¢ i ewoluuje w szybkim tempie. Wartos¢
technologii zwigzana jest bezposrednio z ludzmi, ktérzy posiadaja umiejetnosé
jej wykorzystania do pomiaru, aby dostosowac narzedzie do okreslonych potrzeb
organizacji. Rzeczywisto§¢ wymusza wykorzystanie technologii do skutecznego
pomiaru, bowiem generuje tak wiele informacji, ze nie mozna ich przetwarzaé
przy uzyciu prostych, pojedynczych narzedzi. Prowadzac dziatania na réznych
platformach i r6znymi kanatami, aktywno$¢ organizacji moze wymagac licznych
narzedzi do oceny wszystkich jej aspektow. Z perspektywy menedzerskiej miary
muszg mie¢ znaczenie, bez okreslonego kontekstu stajg si¢ wylacznie liczbami.
Dokonujac pomiarow wazny jest ich jasny cel (Lovett, 2012, s. 31).

Mierniki oceny efektywnoSci inbound marketingu

Witasciwa ocena efektywnos$ci powinna by¢ podporzadkowana priorytetowym

celom organizacji, zatem dokonywana od szczebla strategicznego po szczebel

operacyjny. Ocena powinna wykorzystywac¢ miary spojne i powtarzalne, by moc

ocenia¢ rozbiezno$¢ wzgledem przyjetych zatozen, skutki realizacji podjetych dzia-

tan oraz precyzyjny pomiar postgpow. Wyzwania z obszaru pomiaréw z obszaru
IM mozna uja¢ w cztery typy miar (Lovett, 2012, s. 32-34):

a) miary podstawowe stuzace ocenie wszystkich rodzajow aktywnosci

w roznych kanatach (interakcje, zaangazowanie, wplyw, zwolennicy

1 oddziatywanie); pozwalajg na tworzenie wzorcow innych miar sukcesu;

b) miary wartoSci biznesowej; wskazniki takie majg znaczenie dla naj-

wazniejszych oséb w organizacji i sg zwigzane z dochodami, udziatami

w rynku i zadowoleniem klientow; spoleczne interakcje z klientami

znacznie wykraczaja poza partykularne kanaty, zatem wlasciwe jest opra-

cowywanie miar wartosci biznesowej dla roznych dzialéw i menedzerows;

c¢) miary skutkow stanowia kluczowe wskazniki efektywnosci, ktore

dotycza realizowanych celow, np. w zakresie budowania §wiadomosci,
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nawigzywania dialogéw, zachg¢cania do interakcji, zdobywania zwolen-
nikéw czy rozwijania innowacyjnosci; miary te umozliwiaja §ledzenie
postepow w osiaganiu pozadanych efektow i pozwalajg na oceng z réznych
perspektyw czasowych (przed kampania, w jej trakcie i po zakonczeniu);

d) miary oparte na zliczaniu reprezentujg szczegdtowe informacje w zakresie

wszystkich aktywnosci, tj. liczby fanow, zwolennikéw, odwiedzin, odston,
kliknie¢ i przejs¢ w wyniku kliknigcia; niskopoziomowe miary nie powin-
ny by¢ traktowane jako podstawowe zrodto informacji, bowiem dopiero
osadzone w odpowiednim kontekScie stajg si¢ oceng wartosci i sukcesu
podejmowanych dziatan.

Szacowanie skutecznosci IM pozwala na ocen¢ osiagnigcia celow komuni-
kacyjnych i sprzedazowych. Zastosowanie wskaznikow skutecznosci niesie wiele
korzysci, dajac mozliwos¢ korelowania ze soba roznego typu danych i zestawiania
danych pochodzacych z roznych zrodel. Pozwala takze na poréwnywanie wynikow
poszczegdlnych wskaznikéw oraz petniejsza identyfikacje zwigzkow przyczyno-
wo-skutkowych migdzy zebranymi danymi. Wtasciwa interpretacja prowadzi do
waznych wnioskow, ktorych konsekwencja sa decyzje w zakresie szeroko ujgtej
komunikacji marketingowej (Lopacinski, 2015, s. 85).

W tabeli 1 przyblizono najwazniejsze rodzaje wskaznikéw wykorzystywanych
przy ocenie internetowej aktywnosci organizacji na potrzeby IM, przyporzadko-
wujac wskazniki do konkretnych poziomdéw pomiaru komunikacji marketingowe;.
Ujecie okreslane jako model PESO grupuje miary w obszar ekspozycji, zaangazo-
wania, znajomosci marki dziatania i rekomendacji.

Tabela 1
Model PESO pomiaru komunikacji marketingowej
Paid Earned Shared Owned
— impresje liczba postow impresje — unikalni
— zasigg impresje organiczne uzytkownicy
— czestotliwos¢ dostarczenie zasigg organiczny |— Wwizyty
'?2 — ogladalnos¢ wiadomosci liczba
N |- GRP obserwujacych
& |- liczba wySwietlen
iY .
m | — obejrzane filmy
o |~ reklama w SM wykorzystanie polubienia — powracajacy
S |- clickthrus hashtagéw komentarze odwiedzajacy
% — wyswietlenia wzmianki udostgpnienia — wys$wietlenia
50 strony zgloszenia do odpowiedzi strony
§ — interakcje konkursu retweety — kliknigcia
N — subskrypcje
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Swiadomosé $wiadomosé rozwazanie rozwazanie
rozwazanie rozwazanie zamiar zakupu zamiar zakupu
zakupu zamiar zakupu poinformowanie poinformowanie

2 zamiar zakupu skojarzenia znajomego znajomego

% prawdopodobien- z branza prawdopodobien- prawdopodobien-

= stwo rekomendacji stwo rekomendacji stwo rekomendacji
odwiedziny strony odwiedziny strony odwiedziny sprzedaz
udzial w evencie udzial w evencie w sklepie leady

o konwersja pobranie kuponu udzial w evencie prosby

'g sprzedazy przechwycone sprzedaz o informacje

i pobranie kuponu leady glosy za sprawa pobranie

| zadowolenie materiatu

g pobranie aplikacji

o

° wzmianki rekomendacje rekomendacje rekomendacje

2 | wkanale recenzje recenzje recenzje

% rekomendacje oceny oceny oceny

g recenzje odsetek

E oceny rekomendacji

Zrodlo: Bartholomew, za: Kozielski, 2016, s. 533.
Efektywnos$¢ inbound marketingu — wyniki badan

Badanie dotyczace oceny wykorzystania inbound marketingu w organizacjach
przeprowadzone w 2016 roku przez HubSpot obejmowato ponad 4500 respondentow
z grupy organizacji B2B i B2C, bedacych malymi i $rednimi przedsiebiorstwami
reprezentujacych m.in. agencje marketingowe, branz¢ IT, ustugi czy edukacje.
Ponad potowa z badanych przedsigbiorstw to firmy z przychodami rocznymi
ponizej 1 mln dolaréow (Halligan, 2016).

Globalny raport The state of inbound 2016 wyraznie wskazuje na wzrost zain-
teresowania IM. Az 73% sposrod badanych deklaruje jako podstawowe podejscie do
inbound marketingu, gdzie tylko 24% stosuje rozwigzania tradycyjne — outbound.
Jako priorytetowe dziatania organizacje wskazuja konwersje klientow (74%),
wzrost ruchu na stronie (57%), zwigkszenie przychoddéw od istniejacych klientow
oraz uruchomienie sprzedazy i redukcje kosztow. W odniesieniu do specyficznych
rozwiazan inbound, firmy za szczeg6lnie wazne uznaja podniesienie SEO (66%),
tworzenie tresci na blogach (60%) i dystrybucje tresci (50%). Wazne sg dla nich
takze marketing automation, infografiki, webinaria czy tresci wideo. Podobne
cele deklarujg w tym zakresie na kolejne lata. 61% marketerow uwaza podjeta
strategi¢ marketingowg za efektywna; sa oni czterokrotnie bardziej usatysfakcjo-
nowani z rezultatow osiagnigtych dzigki IM (81%) niz outbound marketingowi.
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Przysztosciowym wyzwaniem staje si¢ uatrakcyjnienie tresci oraz zwrocenie si¢
ku nowym kanatom ich dystrybucji (Halligan, 2016).

Podsumowanie

Efektywna komunikacja z otoczeniem jest dla kazdego przedsiebiorstwa jednym
z najistotniejszych aspektoéw jego funkcjonowania w zmieniajgcych si¢ warunkach
wspotczesnego rynku. Aktywno$¢ konkurencji, nattok informacji oraz dominujaca
pozycja konsumenta sprawiaja, ze nawet najbardziej atrakcyjne produkty moga
nie przyciggna¢ uwagi. Aby zapobiega¢ negatywnym skutkom takiej sytuacji,
szczegolna role przypisuje si¢ procesowi marketingowej komunikacji z otoczeniem.
Na znaczeniu zyskuja formy oddzialywania na odbiorce, umozliwiajac budowanie
pozycji marki przez interakcje ze strony klienta, ktory jest aktywnym kreatorem
procesu komunikacji. W obszarze rozwigzan tego problemu jest stosowanie kon-
cepcji IM. Wyroznia jg wysoka skutecznosé, ktorej zrodtem jest atrakcyjnosé dla
odbiorcow, wysoka zauwazalno$¢ oraz ujecie marki w szczegdlnym kontekscie.
Podstawowa zasada postugiwania si¢ IM jest identyfikacja i uwzglednienie potrzeb
odbiorcy oraz ich zaspokojenie przy pomocy tresci, ktore bedzie postrzegat jako
wartosciowe. Organizacja, zrgcznie postugujac si¢ nowymi mediami bazujacymi
na technologiach internetowych, moze ksztaltowacé stabilne zwiazki z klientami,
oparte na obustronnym zaufaniu i poczuciu wptywu.
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The Efficiency of Inbound Marketing — Selected Measuring Problems

Keywords: inbound marketing, marketing communication, social media, efficiency

Summary. The paper concerns inbound marketing (IM), the marketing conception based
on undertaking communication activities by companies that allow the recipients finding
the sender of a message by themselves, with an important role of social media and proper
content. The author intended to show the determining factors, identification of param-
eter and methods of efficiency evaluation of inbound marketing as modern conception of
marketing communication. In particular instruments of inbound marketing that optimize
communication with market environment and build relation with customer are presented.
Based on the literature review and internet sources the paper contains selected measuring
and managerial problems of using inbound marketing in marketing communication.
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