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YNAMIKA ZMIAN wspoOlczesnych form komunikacji nastrecza trud-

nosci nie tylko zwyklym obserwatorom, ale takze badaczom, pro-
bujacym wniknac w istote zjawisk nie dajacych sie zamkna¢ w ramach
dotychczas obowigzujacych definicji i teorii. Zdarza sie, ze proba zwy-
czajnej deskrypcji istniejacego stanu tzw. nowych mediéw konczy sie
niepowodzeniem: w momencie publikacji opracowania przedmiot ba-
dan uleg} znaczacej ewolucji, a prezentowane wyniki dociekan nabie-
raja waloru historycznego.

Szczegolnie trudnym dla badaczy komunikacji spolecznej przed-
miotem jest komunikacja marketingowa w Internecie’. Dochodzi
w niej bowiem do efektu multiplikacji: jezeli szereg form komunikacji
iinterakcji zapos$redniczonych internetowo warunkowany jest rozwo-
jem technicznym i innowacyjno$cig w dziedzinie sprzetu i oprogramo-
wania, to internetowa komunikacje marketingowa cechuje dodatkowo
niezwykle nowatorstwo w wykorzystywaniu istniejacego otoczenia

! Autor niniejszego opracowania chcialby zwrdci¢ uwage na bledna jego zdaniem
(cho¢ poparta autorytetem Rady Jezyka Polskiego, zob. http://www.rjp.pan.pl/index.
php?option=com_ content&view=article&id=1032:internet-&catid=44:porady-jzykow
e&Itemid=58, 06.11.2010 r.) pisownie slowa ,internet” (w ktorym pierwsza litera jest
minuskula), stosowanego rzekomo na oznaczenie pewnego medium, w odrdznieniu
od stowa ,Internet”, jako nazwy wlasnej konkretnej sieci komputerowej. Z techniczne-
go i logicznego punktu widzenia rozroznienie takie jest bezzasadne, poniewaz — co na
pozdr oczywiste — kazda inna od Internetu sie¢ komputerowa Internetem nie jest, za$
sinternet” jako medium najczeSciej tozsamy jest z taze globalna siecia, ktoérej nazwe roz-
poczynamy majuskula (jak w zdaniu: ,Odnalazt informacje w internecie”). Zauwazyé
jednak trzeba, ze w jezyku (nie tylko potocznym, ale tez i np. reklamy) przyjal sie juz
szereg zbitek wyrazowych, jak np. ,bezprzewodowy internet” (zamiast wlaéciwie: ,bez-
przewodowy dostep do Internetu”), co powoduje, iz najpewniej praktyka i tym razem
wygra z jezykowym puryzmem.
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w niekonwencjonalny i kreatywny sposéb. W rezultacie pojawiajace
sie wspolczesnie formy marketingu internetowego trudne sg do ujecia
w sposdb teoretyczny: sa one raczej katalogiem nieustannie zmienia-
jacych sie praktyk, zachowan zwiazanych z reklamg, promocja i public
relations.

Aspiracji teoretycznych wyzbywa sie prezentowana ksiazka, sku-
piajac sie na przedstawieniu szeregu taktyk marketingowych w ra-
mach wspolczesnej strategii okreslanej jako inbound marketing (mar-
keting przyciagajacy). Sami autorzy, Brian Halligan i Dharmesh Shah,
rowniez sg przede wszystkim praktykami. Odnie$li ogromny sukces
jako zalozyciele firmy HubSpot, zajmujacej sie reklama internetowa,
realizowana glownie wedlug modelu marketingu przyciagajgcego.
Czym jest ten ostatni? Najpro$ciej rzecz ujmujac: tym, czym nie jest
outbound marketing (marketing wychodzacy), opierajacy sie na tra-
dycyjnych metodach i technikach promocji i reklamy ,,atakujacej” od-
biorcow.

Aby rzecz lepiej wyjasni¢, wskaza¢ nalezy pewne chronologiczne
nastepstwo koncepcji marketingowych realizowanych w Internecie
od momentu powstania i stopniowego wzrostu powszechnosci tej sie-
ci. Wskaza¢ mozna, ze po wczesnej fazie rozwoju (early web), kiedy
jedyna forma ,reklamy” byla po prostu obecno$¢ w nowym medium,
co samo w sobie stanowilo wyznacznik prestizu i innowacyjnos$ci
przedsiebiorstwa czy instytucji, nastapily trzy dalsze etapy. Od po-
lowy lat 90., az do poczatku obecnej dekady, dominowala w réznych
formach reklama graficzna (display advertising), sprowadzajaca sie
do statycznych i animowanych baneréw internetowych, oznaczajaca
jednoczesnie kladzenie duzego nacisku na wizualny aspekt obecnoéci
w Internecie. Opatrzenie sie i spadek skutecznosci tej formy promocji
(juz kilka lat temu na banery reklamowe klikato nie wiecej, niz kilka
procent uzytkownikow), a takze m.in. dynamiczny rozwoj wyszuki-
warki Google, spowodowaly wzrost popularnos$ci reklamy opierajacej
sie na tzw. linkach (laczach) sponsorowanych, rozliczanych w modelu
platnosci za klikniecie (PPC — pay-per-click), a nie za wy$wietlenie re-
klamy uzytkownikowi. Mozliwo$é sprofilowania demograficznego czy
geograficznego wy$wietlanych linkow, a przede wszystkim kojarzenia
ich z terminami wyszukiwanymi przez uzytkownika, powoduje ze ten
sposob promocji wciaz nalezy do najpopularniejszych. Powszechno$é
stosowania technik PPC powoduje jednak, ze z jednej strony spada ich
skutecznosé (ilos¢ taczy sponsorowanych, wyswietlanych obok wyni-
koéow zapytania w wyszukiwarce Google jest ograniczona), ale takze ro-
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$nie cena (gdy o wyswietlenie laczy po wpisaniu okre$lonego terminu
konkuruje wiele podmiotéw). I znéw ograniczenia mozliwoSci jednej
metody wymusily zmiane: okoto 2008 r. wyksztalca sie zestaw tech-
nik, ktory zyskuje miano inbound marketingu. Model ten powstaje
— glosza jego zwolennicy — w opozycji do wezesniejszych form promo-
cji. Celem nie jest juz konkurowanie o percepcje uzytkownika poprzez
zaklocanie odbieranego przez niego przekazu treécia reklamowa, ale
spowodowanie, by 6w uzytkownik nie miat problemu z odnalezieniem
interesujacej go (w domy$le: naszej) oferty.

Inbound Marketing... Halligana i Shaha jest pragmatyczna eks-
plikacja tego paradygmatu. Autorzy prezentuja praktyczna wiedze,
ktora pozwala wykorzystywaé — w sposob zgodny z zasadami marke-
tingu przyciagajacego — istniejace w Internecie kanaly komunikacji:
blogbéw, firmowych stron internetowych, wyszukiwarki Google i ser-
wis6w spoleczno$ciowych. Kombinacja technik polegajacych na two-
rzeniu atrakcyjnego (czy, jak chcg autorzy, rozpoznawalnego), nie zo-
rientowanego na bezposrednie sktanianie do zakupu przekazu, wraz
z metodami optymalizacji witryn pod katem wyszukiwarek interneto-
wych (tzw. SEO — search engine optimization) i efektywnej obecno-
Sci w — jak nazwano to w polskim thumaczeniu ksigzki — mediasferze
spoleczno$ciowej (SMO — social media optimization), jest w stanie,
przekonuja autorzy, przynie$c profity nawet niewielkim podmiotom,
nie dysponujacym ogromnymi sumami np. na platna reklame w wy-
szukiwarkach (SEM — search engine marketing). Wazne — wrbcimy
do tego jeszcze — jest przesuniecie akcentu na komponowanie intere-
sujacej uzytkownika treéci przekazu, dzieki czemu odwolywac sie do
niego beda autorzy innych stron internetowych i blogéw, umieszczajac
w swych serwisach lacza wskazujace na te wlasnie tre$c. Jako ze wy-
szukiwarka Google (ale i inne) swoj algorytm pozycjonowania w wyni-
kach wyszukiwania opiera w duzej mierze wla$nie na liczbie i jakoSci
laczy prowadzacych do danej strony, ostatecznym efektem dobrze pro-
wadzonych dzialan bedzie wzrost ogladalnoSci promowanej witryny.
A to niesie z soba wzrost szansy dokonania konwersji, czyli przeksztal-
cenia uzytkownika w klienta.

Na podobnej zasadzie opiera sie wykorzystanie w ramach inbo-
und marketingu serwis6w spoleczno$ciowych. Réwniez tu metoda
pozyskiwania potencjalnych klientéw jest umieszczanie przyciggajacej
uwage treSci. Nie mozna jednak ograniczac sie do jednostronnego wy-
sylania informacji: sednem sieci spoleczno$ciowych jest komunikacja.
Zabiegi marketingowe obejmowa¢ beda zatem wchodzenie w interak-
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cje z uzytkownikami, odpowiadanie na ich pytania i uwagi, angazowa-
nie sie w dyskusje nie tylko na stronie swojego profilu, np. w serwisie
Facebook, ale takze na stronach poszczegélnych uzytkownikéow. Ci
ostatni maja poczu¢ sie dowartoSciowani nie tylko poprzez korzystanie
z czesto dzié spotykanych w mediach spoteczno$ciowych ofert promo-
cyjnych, ale rowniez poprzez przekonanie, iz ich zdanie wazne jest dla
komunikujacego sie z nimi podmiotu.

Ksigzka Halligana i Shaha napisana jest w stylu charakterystycz-
nym dla amerykanskich publikacji tego rodzaju. (Charakterystycznie
amerykanski jest juz jej tytul.) Co oczywiste, takze liczne przyklady
(czy wrecz case studies), ktérymi autorzy dokumentuja swe tezy, row-
niez zaczerpniete sa z rynku amerykanskiegos. Stwierdzenia autoréw,
iz tworzenie skutecznej strategii w epoce inbound marketingu ,pole-
ga na zdobyciu statusu firmy, ktora jest najlepsza na $wiecie w tym,
czym sie zajmuje, uwzgledniajgc aktualne realia rynku”+ w pierwszym
odruchu budza rozbawienie. Jesli jednak pamietamy, ze w podobnym
tonie napisane sg tysiace innych ksiazek, z ktérych marketingu ucza
sie Amerykanie, jeste$my w stanie choé w czesci zrozumieé, w jaki spo-
s6b na poziomie jednostkowym reprodukowane sa zachowania eko-
nomiczne, ale i swoista postawa psychologiczna (a takze, co za tym
idzie, model spoteczny), wplywajace jako jeden z istotnych czynnikow
na dynamiczny rozwo6j gospodarki Stanéw Zjednoczonych przez ostat-
nie kilkadziesiat lats.

2 Typowy zabieg wydawcow polega na dodaniu do wlasciwego tytutu dziela bardziej
yredundantnego” podtytutu. Przyklady znajdujemy w kazdej dziedzinie, od politologii
(np. Falling Behind: Explaining the Development Gap between Latin America and the
United States Francisa Fukuyamy), poprzez psychologie (np. Emotional Intelligence:
Why It Can Matter More Than IQ Daniela Golemana) po ekonomie (np. Freefall:
America, Free Markets, and the Sinking of the World Economy Josepha Stiglitza).

3 Polska translacja bywa niekonsekwentna w przekltadaniu amerykanskich przy-
kladow na polska rzeczywisto$é. Z niezrozumialych wzgledow, dolary staja sie niekiedy
zlotéwkami, innym razem pozostajac dolarami. W innym przypadku w tekécie zamiast
+New Yorkera”, przywolanego jako pisma, w ktérym odnalezé mozna warte uwagi zarty
rysunkowe, pojawia sie swojski ,,Przekroj”; zob. B. Halligan, D. Shah, Inbound Marke-
ting. Daj sie poznaé¢ w Google, serwisach spotecznosciowych i na blogu, Gliwice 2010,
s. 71.

4 B. Halligan, D. Shah, Inbound..., op. cit., s. 49.

5 Zauwazy¢ warto, ze popularna literatura marketingowa (jak okresli¢ mozna wszel-
kie poradniki w rodzaju Kazdemu sprzedasz wszystko co zechcesz Joe Girarda [Warsza-
wa 2006], ,uznanego” — jak informuje wydawca — ,,dwunastokrotnie za najwybitniej-
szego sprzedawce na Swiecie”), ujawniajaca na pozor wyltacznie kabotynstwo i egotyzm
autoréw, przedstawia w istocie poparte wynikami badan z dziedziny psychologii spo-
lecznej schematy jednostkowych i zbiorowych zachowan, czyniacych ludzi podatnymi
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Niekiedy — takze czytajgc recenzowana ksigzke — trudno oprzecé sie
wrazeniu, ze filozofia inbound marketingu jest manipulacja, obliczo-
na jedynie na to, by 6w model marketingu sprzedaé... specjalistom od
reklamy. Twierdzenia o przelomowym charakterze koncepcji marke-
tingu przyciagajacego budza watpliwo$ci. Zauwazmy, ze zrealizowanie
wezwania do rezygnacji z aktywnego atakowania klienta swoja oferta
za poérednictwem przekazu reklamowego na rzecz pasywnego oczeki-
wania, az klient ten sam te oferte odnajdzie — a przeciez o tym moéwi
haslo ,,pozwdl sie odnalez¢”! — byloby dzialaniem samobojczym. Poste-
powanie takie oznaczaloby rezygnacje z zasadniczego dla dzisiejszego
marketingu elementu, a mianowicie kreowania nieu§wiadomionych
dotad potrzeb. Nie dajmy sie jednak zwie$¢. Inbound marketing zmie-
rza w istocie nie do zaprzestania atakowania klienta reklama, ale do
przegrupowania sit i prowadzenia walki o niego bardziej subtelnymi
metodami. Kluczowa z nich jest upodobnienie przekazu reklamowego
do tresci warto$ciowej dla odbiorcy, wywolujacej jego zainteresowa-
nie i dzialanie, rzeczywiscie niekoniecznie sklaniajacej do natychmia-
stowego dokonania zakupu. Owo upodobnienie jest jednak grozZniej-
sze, niz sie na pozér wydaje. Rzec by mozna, ze uzytkownicy-klienci
wrzuceni zostaja w baudrillardowska hiperrzeczywisto$¢: przestrzen
nieodréznialnoéci nasladownictwa (przekazu reklamowego) od rzeczy
nas$ladowanej (wartoSciowe tresci) — przy czym tej ostatniej wkrotce
moze juz zabraknac®. Cho¢ ostateczny efekt moze wydawac sie iden-
tyczny, to w przypadku tresci tradycyjnych uzytkownik otrzymywal
zestaw informacji dla niego wartoSciowych, natomiast w przypadku
tresci zorientowanej marketingowo, otrzyma tylko informacje, ktore
wydadzq mu sie warto$ciowymi. Witajcie w prawdziwym Matriksie —
nie zapomnijcie tylko grzecznie kliknaé na ,Lubie to”.

na proste i bardziej skomplikowane socjotechniki, zwigzane z regula wzajemnosci, spo-
lecznym dowodem stusznosci itd. Jak wiadomo, przygotowujac sie do napisania poczyt-
nego Wywierania wplywu na ludzi (Gdansk 1995), amerykanski psycholog spoleczny
Robert Cialdini oddawal sie obserwacji uczestniczacej, pracujac m.in. jako sprzedaw-
ca uzywanych samochodéw. Pragmatyczne sprzezenie stosowanych nauk spolecznych
z dzialalnoScig biznesowa stanowi rozpoznany wyréznik amerykanskiego podejécia do
badan naukowych, ale wplyw popularnej literatury ekonomicznej na poziom wiedzy
wsrdd przedsiebiorcoOw (czy, szerzej, spoteczefistwa) oraz stopief rozwoju gospodarek
wart bylby osobnego zbadania.

% Odwolujemy sie tu, rzecz jasna, do tez zawartych w stynnej ksigzce J. Baudrillarda
Symulakry i symulacja, Warszawa 2005.
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