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Streszczenie:

Artykut porusza kwestie zwiqzanq ze strategiq marketingu okreslanqg jako Inbound-marketing. W pierw-

szej czesci wyjasniono znaczenie pojecia jak rowniez ukazano roznice pomiedzy strategiq Inbound oraz Out-

bound Marketingu. W kolejnej czesci przedstawiono poszczegolne elementy wiqzqce sie z tq strategiq marke-

tingu. Skutecznos¢ i popularnosc¢ opisanych narzedzi poparto badaniami oraz przykladowymi kampanii. W

ostatniej czesci przedstawiono trendy rozwoju marketingu oraz Inbound Marketingu.
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1. Wprowadzenie

Celem artykutu jest opisanie strategii Inbound
Marketing w Internecie, jej kluczowych sktadnikow,
narzedzi oraz ich ocena poparta badaniami i sku-
tecznoscia konkretnych kampanii.

Dzialy marketingowe najwigkszych korporacji,
jak 1 mniejszych przedsigbiorstw wydaja duze sumy
na marketing internetowy. Dzialania te przynosza
wymierne korzysci, ktére mozna dostrzec dzigki
wigkszemu zwrotowi z inwestycji z dziatan marke-
tingowych w Internecie w poréwnaniu z kampania-
mi w telewizji czy radiu.

Internet jednak to medium specyficzne. Jedna z
podstawowych jego cech jest mozliwos¢ interakcji
pomigdzy osobami nadajacymi komunikaty oraz
tymi, ktorzy te informacje odbieraja. Prasa, radio
czy telewizja nie udostgpniaja kanalow, dzigki kto-
rym klient moze bezposrednio skontaktowaé si¢ z
firma oferujaca dany produkt, media Internetowe
owszem.

Kolejna wazna innowacja, ktora pojawita si¢ w
momencie rozprzestrzenienia si¢ Internetu, byto
drastyczne zwigkszenie ilosci informacji. Wedlug
badan (Global Informations Industry Center School
of International Relations and Pacific Studies, 2009)
ilos¢ wiedzy na §wiecie podwaja si¢ co kazde 2 lata.
Ludzie przestali by¢ uzaleznieni od jednego systemu
nadawania informacji. Mnogos$¢ stron Interneto-
wych, portali spotecznosciowych czy forow interne-

towych sprawita, ze konsumenci rezygnujg ze stron,
nadajacych zbyt duzo informacji czysto sprzedazo-
wych co wymusza na reklamodawcach zmniejszenia
nacisku na sprzedaz a zwigkszenia na wartosciowa
tres¢. Skutkiem tego jest wzrost cen reklam oraz
zmniejszenie ich skutecznosci.

Aby unikna¢ dostarczania do konsumenta zbyt
duzej ilosci komunikatow marketingowych i tym
samym zwigkszy¢ skuteczno$¢ kampanii, stworzona
zostata metoda w marketingu, okreslana jako Inbo-
und Marketing. Celem jej jest tworzenie tresci, kto-
rych nabywca potrzebuje i sam bedzie poszukiwat.

Jednym =z prekursorow strategii Inbound-
marketingu jest Seth Godin, ktéry w swojej publika-
cji (2009) opisuje koncepcje marketingu za przy-
zwoleniem”. Strategia ta méwi o tym, iz w dzisiej-
szym $wiecie pelnym informacji kluczowe jest two-
rzy¢ grupe odbiorcow, chcacych odbiera¢ nasz ko-
munikat. Przeciwienstwem jest reklama przeszka-
dzajaca, ktorej przyktadem mogg by¢ na przyktad
spoty reklam telewizyjnych w trakcie filmu. Czegsto
w takim przypadku czlowiek przetacza na inny kanat
albo odchodzi od telewizora.

2. Definicja i glowne elementy strategii
Inbound Marketingu
Inbound Marketing to strategia, ktorej gtdéwnym
celem jest utatwienie odnalezienia potencjalnemu
klientowi nadawcy komunikatu. /nbound Marketing-
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skupia si¢ na dziataniach od zewnatrz do wewnatrz
czyli poszukiwanie firmy przez konsumentow, w
przeciwienstwie do strategii Outbound Marketingu-
polegajacej na dzialaniach od wewnatrz do ze-
wnatrz, czyli lokalizowaniu nabywcéw przez orga-
nizacje.

Wedtug badan HubSpot (2016) zwrot z inwesty-
cjiw Inbound Marketing nawet kilkunastokrotnie
przewyzsza zwrot z inwestycji w Outbound Marke-
ting. Na rysunku 1 przedstawione jest poréwnanie
migdzy zwrotem z inwestycji w Inbound oraz Out-
bound marketing w poréwnaniu z zainwestowanymi
funduszami.

Rys. 1. Porownanie zwrotu z inwestycji w Inbound
Marketing a Outbound Marketing
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie (HubSpot,

2016).
Jako gtowne elementy wyrdznia si¢ oraz stosuje

nastepujace sktadniki Inbound Marketingu:

— blogi internetowe(artykuty, webinaria, podcasty,
infografiki, ebooki),

— dziatania w mediach spotecznos$ciowych,

— marketing wirusowy,

— optymalizacja pod katem przegladarek Interne-
towych (ang. Search Engine Optimization —
SEO).

3. Blogi Internetowe

Blogi czy tez inne treSci umieszczane na stronach
internetowych firm to kluczowe narzedzia Inbound
Marketingu. Blog wedtug definicji to strona Interne-
towa, na ktorej autor umieszcza kolejne wpisy, a
czytelnicy moga umieszcza¢ komentarze. TreSci

najczesciej uporzadkowane sa wedlug daty dodania

oraz podzielone na kategorie.

Blog jest swoistym dziennikiem Internetowym,
do ktérego dostgp moze by¢ ograniczony np. hastem
lub dostepny dla wszystkich. W dzisiejszym $wiecie
czgsto praktyka jest prowadzenie bloga, ktory jest
dostepny dla na kazdego uzytkownika.

Najczgsciej wyroznia sig 5 rodzajow bloga, ktory
firma jak i kazdy uzytkownik Internetu moze pro-
wadzi¢ (Kaznowski, 2008): blog tradycyjny, blog
wideo, fotoblog, blog mobilny i mikroblog (sktada-
jacy si¢ z bardzo krotkich wpisow)

Blogi internetowe od pewnego czasu ulegaja
swoistej komercjalizacji. Z personalnych, prostych
dziennikow, zamieniaja si¢ coraz czg¢sciej w ogrom-
ne serwisy, prowadzone przez profesjonalnych pra-
cownikoéw (marketer ds. tresci).Jednak pomimo pro-
fesjonalizacji, blogi ciagle zachowuja swoista nie-
formalno$¢, ktéora wystepuje nawet w przypadku
wigkszych firm.

Inne kluczowe cechy bloga to (Mazurek, 2008):

— bezposrednios¢-czytelnicy bezposrednio kontak-
tuja si¢ z nadawca komunikatow,

— niezalezno$¢-jednostka prowadzaca blog dziala
niezaleznie, brak tutaj kontroli zewngtrznej nad
nadawanymi komunikatami,

— dwustronno$¢-blog jest swoista platforma, ktéra
umozliwia kontakty migdzy klientem oraz firma,
jak i migdzy samymi klientami,

— relacyjno$¢-dzigki mozliwosci komunikacji oraz
nieformalnym sposobie wypowiadania  sig,
dzienniki internetowe ksztattuja specyficzna wigz
porozumienia migdzy firma oraz jej konsumen-
tami.

Kazdy blog zbudowany jest z tresci. To witasnie
od dodawanych materialow, ich jakosci czy uzy-
teczno$ci zalezy sukces $rodkdéw zainwestowanych
w ten rodzaj marketingu.

Wyréznia si¢ dwa rodzaje tresci, ktore uchodza
za szczegOlnie pozadane
Internautg. Sa to tresci o charakterze humorystycz-
nym lub wysoce edukacyjnym. Wybor tresci zalezy
od wielu czynnikow, migdzy innymi grupy docelo-

przez statystycznego

wej dziatan, dostepnych srodkow oraz oczekiwa-
nych efektoéw.
Pomimo faktu,
uchodza za bardziej popularne, firmy czg$ciej decy-
duja si¢ na tworzenie tresci o charakterze edukacyj-

iz materiaty humorystyczne

nym. Moze by¢ to spowodowane faktem, iz wigk-
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szo$¢ uzytkownikéw Internetu to ludzie mtodzi,
ktorych dochody i wydatki sa mniejsze. Rys.2.
przedstawia liczbe godzin tygodniowo spgdzanych
on-line z podzialem na poszczegodlne grupy wieko-
we.

Rys. 2. Wiek uzytkownikow a Srednia liczba godzin w
tygodniu spedzanych online
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie (CBOS, 2015).

Blog o charakterze edukacyjnym charakteryzuje
si¢ cechami, ktore nierozerwalnie tacza si¢ z tego
rodzaju trescia:

— warto$ciowo$¢ — aby zwroci¢ uwagg internauty
potrzebujemy wysokiej jakosci tresci, ktore be-
da warto$ciowe dla czytelnika. Dlatego zatrud-
nianie profesjonalisty z danej dziedziny jest
powszechna strategia w firmie, ktora inwestuje
swoje $rodki na Inbound Marketing.

— zaangaZowanie — tworzac tre$¢, firmy powinny
zwracaC szczegOlna uwage, aby czytelnik
wykonatl dziatanie, po skonfrontowaniu si¢ z
danymi tresciami. Komentarze, oceny uzyt-
kownikow czy inne reakcje na portalach spo-
tecznosciowych to popularne zachowania, ktore
sa oznaka wysokiego zaangazowania. Duzo
firm ignoruje wazno$¢ tej cechy i usuwa moz-
liwo$¢ komentarzy na swoich serwisach blogo-
wych lub nie przywiazuje uwagi  do informa-
¢ji otrzymywanych bezposrednio od czytelni-
kow (Mazurek, 2008).

— specyficzno$¢ — kazda treS¢ umieszczana w
Internecie powinna by¢ potaczona z grupa do-
celowa, do ktorej dany tekst jest kierowany. Na
podstawie stworzonej ,,persony”’, czyli opisu
fikcyjnej osoby, ktora jest potencjalnym ideal-
nym czytelnikiem, okresla si¢ styl tresci, rodzaj
oraz platforme dystrybucji.

— regularno$¢ — aby uzytkownik powracal na
dana strong i ulegt wptywowi Inbound Marke-
tingu kluczowa kwestia jest regularne umiesz-

czanie wpisow, dla ktorych Internauta wraca na
firmowe serwisy.

— oszezedno$¢ — blogi nierzadko sa znakomita
platforma obstugi klienta danej firmy. Za po-
mocg funkcji komentarzy uzytkownik, moze
zada¢ pytanie i oczekiwa¢ odpowiedzi ze strony
firmy. Przynosi to znaczne oszczgdnosci z tytu-
tu obstugi klienta czy zmniejszenia ilosci zwro-
tow z powodu nietrafnego wyboru produktu.

— bezposrednio$¢ — czytelnicy, czyli potencjalni
klienci, jak i dana firma maja bezposredni kon-
takt.

Powszechna strategia wsrod firm stato si¢ row-
niez umieszczanie postoOw sponsorowanych na ist-
niejacych juz w Internecie blogach. Marketing za
pomoca postow sponsorowanych polega na wykre-
owaniu, lub zleceniu danemu serwisowi stworzenia
wpisu, ktory celowo zacheca do zakupu produktu
lub ustugi danej firmy. Posty tego typu coraz czg-
$ciej poddawane sa krytyce, ze wzgledu na swoja
subiektywnos$¢. Dlatego dla wigkszej skutecznosci i
reputacji danego serwisu, jak i marki, niezwykle
wazne jest, aby tekst pomimo swojego komercyjne-
go charakteru uzupethiony byl o ciekawe, edukacyj-
ne lub zabawne tresci.

Blog pomimo, iz moze wydawac si¢ skompliko-
wanym 1 drogim narzedziem przynosi wymierne
korzys$ci firmie, ktéra postanowila zainwestowaé
srodki wlasnie w to narzgdzie marketingowe. W
dzisiejszym Internecie 86% badanych firm w obsza-
rze B2B oraz 77% w B2C prowadzi firmowy blog
(B2B Content..., 2016).

Jednym z przyktadoéw firm, ktorych sukces wy-
pracowany zostal, glownie dzigki uzyciu metody
Inbound-marketingu jest firma Wholefood. Kilka lat
temu, przedsigbiorstwo jako swoja podstawowa
metod¢ marketingu przyjeto tworzenie bloga Inter-
netowego. Pracownicy firmy zamieszczali na stronie
tresci zwiazane ze zdrowym odzywianiem, co stato
si¢ ich szczegdlnym wyrdznikiem. W grudniu 2016
blog firmy Wholefood miat 5,1 mln wizyt.

Ruch na stronie oznacza skuteczno$¢ metody /n-
bound Marketingu. Kazda wizyta na stronie, Swiad-
czy o zwigkszeniu $wiadomosci marki i nierzadko
prowadzi do zakupu. W przypadku reklamy pay-per
click, ktore w uproszczeniu $rednio wynosza ok. 1 zt
firma musiataby wyda¢ 5,2 min zlotych, aby osia-
gnac t¢ sama liczbg odwiedzin.
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4. Wirtualne spolecznosci konsumenckie

Wirtualne spotecznosci konsumenckie inaczej
zwane sieciami spolecznosciowymi to kolejna skta-
dowa Inbound Marketingu.

Sieci spotecznosciowe to trend relatywnie mtody,
ktory jednak rozwinal si¢ w szybkim tempie w ciagu
ostatnich kilku lat.

Wirtualne
spotecznosciowe) definiowane sa jako portale lub

spotecznosci  konsumenckie(media
strony Internetowe, ktdre sa miejscem wymiany
tresci przez uzytkownikow. Strony te roznia si¢ od
tradycyjnych serwisow widniejacych w Internecie,
poniewaz tre$¢ tworzona jest przez uzytkownikow
danej strony i to oni sa tworcami danego serwisu
(Mazurek, 2008).W zalezno$ci od portalu tresci roz-
nia si¢ forma. Zawartos¢ moze przybiera¢ charakter
filmow, tekstow, zdjeé czy obrazow.

Podstawowa sktadowa kazdej platformy obstugu-
jacej spolecznos$ci internetowe jest swoista strona
gléwna, na ktorej wyswietlaja si¢ treSci dodane
przez innych uzytkownikow. Kluczowym aspektem
jest tutaj fakt, iz strona ta jest inna dla kazdego uzyt-
kownika.

Kolejny charakterystyczny element to profile po-
szczegdlnych uzytkownikow. W sieciach spoteczno-
sciowych zaciera sig¢ rdznica pomiedzy odbiorca a
nadawca komunikatu. Kazdy uzytkownik w mo-
mencie utworzenia konta uzyskuje mozliwo$¢ na-
dawania treSci i tworzenia swojego profilu, ktory
bedzie dostgpny dla innych osob.

Réznorakie sieci spoteczno$ciowe szybko ewo-
luuja 1 zmieniaja swoje pozycje na rynku. Jednak
jako gtowne platformy, ktoére mocno zakorzenity si¢
w $wiadomosci konsumentdw, wymienia sig:

— Facebook,
— Twitter,

— Instagram,
— Youtube,
— Google+.

Aby zrozumie¢, w jaki sposob dzialaja sieci spo-
tecznosciowe, kluczowym elementem jest poznanie
dwoch pojec, nierozerwalnie zwiazanych z omawia-
nym tematem. Sa to: Social graph i Content graph.

Social graph to siatki potaczen uzytkownikow
Internetu, ktoérzy tworza osobiste relacje miedzy
soba. Na koncach siatek w tym podziale wystepuja
prawdziwe osoby, ktore zatozyly swoje konto w
portalu spotecznosciowym. Schemat Social Graph
zostat ukazany na rys. 3.

Rys. 3. Schemat dzialania Social Graph

osoba osoba

Zr6dto: opracowanie wilasne.

Content Graph natomiast, to siatka polaczen
uzytkownikow, ktérzy nie tworza osobistych relacji
migdzy soba. Sa to potaczenia migdzy uzytkowni-
kiem, ktory dodaje interesujace tresci i firma. Sche-
mat dziatania Content Graph zostal ukazany na

rys. 4.

Rys. 4. Schemat dzialania Content Graph
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Whioskujac z powyzszych informacji, w sieciach
spolecznosciowych mozna znalezé dwa typy uzyt-
kownikow. Prawdziwe osoby oraz organizacje, ktore
tworza swoje strony w celu gromadzenia innych
0s0b.

Media spolecznos$ciowe to narzegdzie czesto uzy-
wane przez $wiatowe firmy w celu zwigkszenia zy-
skow 1 poszerzenia grupy klientow. Wirtualne sieci
spolecznosciowe to miejsce, gdzie znajduja si¢ setki
potencjalnych nabywcow prawie kazdej firmy na
dzisiejszym rynku. Kampanie majace za zadanie
zacheci¢ tych klientow do zakupu w mediach spo-
tecznos$ciowych przybieraja bardzo podobny charak-
ter do tych, znanych z marketingu z uzyciem serwi-
sow blogowych. Media spotecznosciowe rdznig sig
jednak od blogow.

Jedna z podstawowych roznic jest ilos¢ uzytkow-
nikow w danej platformie. Tworzac blog firma po-
trzebuje przyciagna¢ osoby, z zewnatrz serwisu,
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ktore beda zainteresowane produktem lub trescia.
Natomiast w mediach spotecznos$ciowych potencjal-
ni klienci znajduja si¢ juz w danej platformie i wy-
sifki kierowane sa jedynie na zachgcenie ich do za-
angazowania si¢ i monitorowania tresci danej firmy.

Media spotecznosciowe oferuja roéwniez sposoby
reklamowania i zachecania do monitorowania tresci
bezposrednio w danym serwisie. W przypadku blo-
gow, dana organizacja tworzaca kampanie potrzebu-
je znalez¢ odpowiedni kanal dla swoich komunika-
tow, co wiazac si¢ moze z dodatkowymi kosztami.

Ostatnia rdéznica miedzy kampania w mediach
spoteczno$ciowych oraz ta prowadzona za pomoca
blogéow jest obszerno$¢ tresci. W wirtualnych sie-
ciach konsumenckich tresci najczgséciej maja charak-
ter krotszy anizeli te dodawane na platformach blo-
gowych tworzonych przez firmg. Czasami wynika to
z ograniczenia danej strony sieci spotecznosciowych
(np. ograniczenie w tekscie na portalu Twitter to 150
znakoéw a czasami z przyjetych zasad, stworzonych
dzigki obserwacji uzytkownikow.

Wedlug We are social (2016) 14 milionow oby-
wateli Polski posiada aktywne konto na platformie
Facebook, ktory jest glownym serwisem spoteczno-
sci konsumenckich w Polsce. Liczby te dowodza
potencjatu reklamowego tej platformy.

Przyktadem firmy, podejmujacej skuteczne dzia-
tania marketingu w mediach spolecznosciowych jest
supermarket Lidl. Na swdj profil, sie¢ przyciagngta
ponad 1 milion uzytkownikow. Dzigki skutecznym
dziataniom na portalu spotecznosciowym, grupa
odbiorcow kazdego postu, nierzadko rowna sig¢ z
liczba widzow reklamy telewizyjnej na gtownych
stacjach telewizyjnych.

5. Marketing wirusowy

Internet to specyficzne medium, gdzie dana in-
formacja rozprzestrzenia si¢ w szybkim tempie za
sprawa uzytkownikow, ktorzy udostgpniaja dany
material. Wtasnie dzigki tej szybkosci powstat ro-
dzaj marketingu nazywany marketingiem wiruso-
wym (ang. Viral Marketing).

Marketing wirusowy polega na tworzeniu tresci,
ktére z zatozenia powinny rozprzestrzeniaé si¢ bar-
dzo szybko wsrod uzytkownikow Internetu. Sposob
rozglosu danej tresci przypomina droge, jaka poko-
nuje wirus jakiej§ choroby. Dlatego ten rodzaj mar-
ketingu okres$la si¢ wlasnie jako marketing wiruso-
wy. Sposdéb w jaki rozprzestrzeniane sa tresci za

sprawa tego rodzaju marketingu zostat przedstawio-
ny narys. 5.

Rys. 5. Schemat dzialania marketingu wirusowego
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Zrédto: opracowanie wilasne.

Pomimo faktu, ze duza ilo$¢ firm, probuje stwo-
rzy¢ komunikat, ktory nabierze charakteru wiruso-
wego, to w praktyce jest to bardzo trudne zadanie i
w duzej mierze zalezy od przypadku.

Jednak analizujac tresci, ktore odniosty sukces,
mozna zauwazy¢ kilka cech, zwickszajacych praw-
dopodobienstwo wirusowosci komunikatu. Sa to
m.in.:

— wywolanie intensywnych emocji — gdy komuni-
kat wywola intensywne emocje takie jak szczg-
scie czy smutek, jednostka ludzka z wigksza
sklonnoscia zapamigta dang informacje oraz
przekazg dalej komunikat, ktory wywolal w jego
organizmie silne odczucia,

— niezwykle wysoka uzyteczno$¢ edukacyjna dla
uzytkownika,

— rozbawienie czytelnika,

— prostota komunikatu — proste tre$ci sa chetniej
przyswajane przez uzytkownikow oraz co za tym
idzie rozpowszechniane przez nich wérod swoich
znajomych,

— oryginalno$¢ tresci — aby czytelnik zwrécil uwa-
ge na dany komunikat, kluczowa kwestia jest wy-
roznienie w jakim$ aspekcie danej informacji.
Przytoczy¢ mozna tutaj zasade, iz tylko rzeczy
wyjatkowe i szczegblne sq warte pokazania swo-
im znajomym.

Niektore marki w duzej mierze swoja rozpozna-
walno$¢ 1 sukces rynkowy zawdzigczaly wirusowo-
$ci swojej kampanii. Jako pioniera marketingu wiru-
sowego uznaje si¢ dostawce ustlug pocztowych
Hotmail. Firma ta w momencie rozpoczynania swo-
jej dzialalno$ci na rynku stworzyla darmowa poczte
e-mail. Jako forma kampanii reklamowej do kazde-
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go wystanego maila z klienta poczty Hotmail doda-
wany byt prosty komunikat, o tym, ze mail zostal
wystany z darmowej skrzynki Hotmail, w stopce
wiadomosci. Kazdy wystany mail propagowal dany
komunikat wérdd znajomych. Dzigki temu marka, w
swoim czasie szybko stala si¢ wiodaca na rynku
ushug mailowych.

W dzisiejszym Internecie rowniez mozna znalez¢
przyktady dziatan marketingowych, ktore okreslane
sa jako kampanie wirusowe. Przykltadem moze by¢
niedawny przypadek z marka dobr szybko zbywal-
nych (ang. FMCG) - Cacao Decomorreno. Cata sy-
tuacja rozpoczeta sig¢ od osoby, ktéora w mediach
spoteczno$ciowych w zartobliwy sposob ukazala
nazw¢ marki jako znanego autora ksigzek. Agencja
marketingowa zajmujaca si¢ promocja tegoz produk-
tu zaczeta rozpowszechniaé t¢ wiadomosé, wpltywa-
jac rowniez na inne osoby, ktore kolejno udostgpnia-
ty materiat swoim znajomym.

Temat marki w swoim czasie byt niezwykle po-
pularny. Strona Cacao Decomoreno w mediach spo-
tecznosciowych zdobyta ponad 10 000 obserwuja-
cych. Rowniez kilkukrotnie wspominano o marce w
mediach tradycyjnych. Skutkiem kampanii byto
duze zwigkszenie $wiadomosci marki, nie tylko
wsérod uzytkownikow Internetu, ale réwniez osob
niekorzystajacych z sieci.

Michalak, Daszkiewicz i Musz (2009) opisuja iz
marketing wirusowy wywotany moze zosta¢ nie
tylko przez kampanie danej marki ale rowniez sam
produkt lub jego ceng.

Przyktadem wirusowosci produktu jest samochod
marki Ferrari, ktéry sam w sobie jest swoistym ,,te-
matem do rozméw”, dzigki czemu tworzy si¢ marke-
ting wirusowy.

Wirusowo$¢ zwiazana z ceng to szczegolny
przypadek, ktéry dziata tylko na pewna grupe klien-
tow. Otdz nie kazdy moze pozwoli¢ sobie na to, aby
wlasnie taki produkt czy ustuge naby¢. Moze to by¢
mylacy fakt dla firm, poniewaz wysoka cena wywo-
ta duze zainteresowanie produktem, jednak nie be-
dzie to mialo realnego przelozenia na zyski. Dobrym
przyktadem ustugi, ktorej cena jest gtdéwna przyczy-
na rozgtosu sa pokoje w hotelu Burdz al-Arab, ktory
jest jednym z najdrozszych hoteli na §wiecie.

6. Optymalizacja dla wyszukiwarek in-
ternetowych - SEO

Kolejnym kluczowym narzedziem Inbound Mar-
ketingu sa wyszukiwarki Internetowe, gdzie poten-
cjalny klient lokalizuje pozadane przez niego strony
za pomoca odpowiednich haset.

Serwisy takie jak Google, Yahoo! czy Bing in-
deksuja strony internetowe ze wszystkich kategorii,
aby potem kazdy moégl je odnalez¢é. Witryny te nie
wyszukuja wynikow wsrod wszystkich serwisow
dziatajacych w Internecie, zindeksowanych w bazie
danej wyszukiwarki. Baza wyszukiwarki tworzona
jest przez robota, ktory przeszukuje strony Interne-
towe 1 przyporzadkowuje dane strony do konkret-
nych fraz.

Wedhig danych Gemius (2016) 96,3% uzytkow-
nikow Polskiego Internetu korzysta z wyszukiwarki
Internetowej, co implikuje waznos¢ SEO w rekla-
mie.

Kolejnym czynnikiem, ktéry przemawia na ko-
rzy$¢ marketingu w wyszukiwarkach Internetowych,
jest tatwos$¢ dotarcia do konkretnej grupy docelowej.
Jesli dana osoba wpisuje dang frazg, mozna stwier-
dzi¢, ze potrzebuje produktu, zwiazanego z dana
kategoria. Dzigki marketingowi w wyszukiwarkach
komunikat dociera do tych osob i dzigki personali-
zacji jest to bardziej skuteczne dziatanie anizeli tra-
dycyjne reklamy bannerowe, ktorych komunikaty sa
mniej spersonalizowane pod konkretnego odbiorcg.
Wedhug badan Engine Marketing Professional Orga-
nization (2009) pozycjonowanie stron WWW znaj-
duje si¢ na drugim miejscu skutecznosci marketingu
zaraz po linkach sponsorowanych. Rysunek 6 przed-
stawia skuteczno$¢ narzedzi e-marketingowych we-
dlug opinii badanych marketerow.

Rys.6. Skuteczno$é¢ narzedzi e-marketingowych

linki sponsorowane [ 30%
N 22%
I 12%

B 2%

Pozycjonowanie w
wyszukiwarkach

Email marketing
Telemarketing

Reklama Bannerowa || 1%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Engine Mar-
keting ..., 2009).

Wyszukiwarki Internetowe po wpisaniu konkret-
nej frazy zwracaja najczesciej dwa typy wynikow.
Pierwsze to wyniki okreslane jako sponsorowane.
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Wiasciciele stron, do ktorych kieruje dany link

sponsorowany placa za wyswietlanie si¢ ich strony

w wynikach. Duzo firm podejmuje dzialania, ktore

maja za zadanie wptynaé na wyzsza pozycje w wy-

nikach organicznych wyszukiwarki. Dzialania te
nazywamy pozycjonowaniem w przegladarkach

Internetowych (SEO).

Pomimo faktu, iz algorytmy wyszukiwarek decy-
dujace o tym, ktdéra strona begdzie znajdowala sig
wyzej w wynikach sa $cisle chronione, to na pod-
stawie do$wiadczen ludzi zajmujacych si¢ tematem,
mozemy stwierdzi¢ prawidtowosci, ktore sa kluczo-
we 1 daja ramowy oglad na kwestig pozycjonowania
stron.

Wszystkie czynniki decydujace o pozycji strony
w wynikach wyszukiwania dziela si¢ na zewngtrzne
1 wewnetrzne.

Wewngtrzne czynniki to te, na ktore wptywa
osoba odpowiedzialna za dang strong Internetowa,
jej tworca przez modyfikowanie serwisu interneto-
wego (Jerkovic, 2010):

— ilos¢ i zageszczenie stow kluczowych -Stowa
kluczowe to wyrazenia, zdania lub pojedyncze
stowa, ktore okreslaja gtéwny temat i tres¢ da-
nej strony Internetowej. Stowa kluczowe to
swoisty odnosénik, prowadzacy osobg korzysta-
jaca z wyszukiwarki na dang strong Interneto-
wa. Im wigksze jest zageszczenie danych stow
kluczowych oraz im czg$ciej sig¢ one pojawiaja,
tym wigksze prawdopodobienstwo wysokich
wynikow na dang frazg w wyszukiwarce. Jed-
nak zbytnie naduzycie stow kluczowych pro-
wadzi do nienaturalno$ci danego tekstu. Wpty-
nie to negatywnie nie tylko odbior tresci przecz
czytelnikow, ale réwniez przez coraz inteli-
gentniejsze roboty przegladarek,

— jako$¢ i wykonanie strony Internetowej — wy-
szukiwarki Internetowe szczegdlnie cenia ser-
wisy wykonane z duza dbatoscia i starannos$cia.
Czas wczytywania strony, mozliwo$¢ przegla-
dania na urzadzeniach o réoznym wielkosci wy-
swietlaczu to tylko kilka z czynnikow, ktore
znaczaco wpltywaja na jako§¢ danej strony w
,,oczach” wyszukiwarki,

— domena danej strony znaczaco wpltywa na jej
pozycje w wyszukiwarce. Domeny popularne,
dodaja punktéw w rankingu wyszukiwarki na-
tomiast darmowe, ktoére moga by¢ uzywane
przez kazdego zmniejszaja wiarygodno$¢ stro-
ny, a co za tym idzie jej pozycje w wynikach

wyszukiwania. Poza tym domeny regionalne
wplywaja na wysokie wyniki w wyszukiwa-
niach przez uzytkownikow w danym regionie.
Na przyktad domena ,,.pl” bedzie wyzej pozy-
cjonowana przez wyszukiwarke anizeli domena
,,.com’ itd.

Zewngtrzne czynniki natomiast bazuja na innych
stronach Internetowych. Szczegodlnie waznym sktad-
nikiem zewngtrznym, wplywajacym na pozycje
strony sa linki z innych stron prowadzace do nasze-
go serwisu (Jerkovic, 2010).

Jesli uzytkownik innej strony umiesci odnosnik
do jakiego$ serwisu, to jest to swoisty glos oddany
na dang strong. Im wigcej odno$nikéw w Internecie,
tym wyzsza rangg¢ otrzymuje dany serwis 1 wyzsza
jest jego pozycja. Nie kazdy link jednak posiada tg
sama warto$¢. Linki ze stron popularnych oraz tych,
ktore posiadaja wysoka jako$¢ w przegladarce sa
bardziej wartosciowe, anizeli te z ostatnich stron
wyszukiwania. Rowniez panuje zasada, iz wigcej
odno$nikoéw na jednej stronie do tego samego serwi-
su tym mniej wart jest kazdy kolejny odnosnik.

Firmy tworzace strony Internetowe nierzadko juz
na etapie projektowania biora pod uwage czynniki,
ktore moga wplynaé na wyzsza pozycje w wynikach
wyszukiwania, a co za tym idzie wigksza liczbg 0sob
trafiajacych na dang strong Internetowa.

Nie mozna zapomina¢ o uzytecznosci danej stro-
ny dla przecigtnego czltowieka. Wartosciowa tres¢
czy uzyteczne aplikacje na stronie sa dzisiaj najbar-
dziej kluczowe dla osiagnigcia sukcesu w Internecie.
Roéwniez algorytmy wyszukiwarek staja si¢ coraz
bardziej inteligentne i moga ocenia¢ uzyteczno$¢
danej strony WWW.

7. Przyszlos¢ marketingu a Inbound
Marketing

Marketing internetowy w dzisiejszych czasach
staj¢ si¢ waznym elementem strategii marketingowe;j
firm. Istnieja juz firmy na rynku, w ktoérych gtéwna
cze$¢ budzetu marketingowego przeznaczana jest
wiasnie na marketing w Internecie. Inbound Marke-
ting jako dziatanie w tym medium to szczegodlnie
przysztosciowy obszar, na ktéry firmy powinny
zwracaC szczeg6lng uwage. Jak stwierdza Kotler i
Keller (2011) marketing osiagajacy sukcesy powi-
nien przybra¢ miar¢ holistycznego, ktory bedzie
wplywal na rézne dziedziny firmy. Uwaza on roéw-
niez, ze marki powinny by¢ budowane na podstawie
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ich jakosci, a nie jedynie na promocji, krotko zwigk-
szajacej sprzedaz.

Powyzsze cechy nierozerwalnie tacza si¢ z opi-
sywana w artykule strategia Inbound Marketingu.
Tworzac produkt oraz tresci, ktorych ludzie sami
beda szukali to gtowna cecha tego podejscia. Moz-
liwos¢ zbadania preferencji konsumentow dzigki
zgromadzeniu zwolennikéw danej marki w jednym
miejscu to znakomita metoda na zmniejszenie kosz-
tow rozwoju produktu.

Kolejnym przysztosciowym trendem opisywa-
nym przez Kotlera i Kellera (2011), jest rozwdj
marketingu, ktory opiera si¢ na zwrocie z kazdej
inwestycji. Inbound Marketing szczegodlnie oparty
na zaawansowanych programach, ktore pozwalaja
pracownikom firm dokladne mierzenie zysku z kaz-
dej wydanej na promocj¢ zlotowki, to przyktad
zwiazku migdzy przewidywana przyszloscia a cecha
opisywanego w artykule sposobu promocji.

8. Podsumowanie

Dzisiejszy $wiat z racji swojego szybkiego roz-
woju przynosi rewolucje, ktére w rok lub dwa moga
znaczaco odmieni¢ sposob dziatania reklamy i pro-
mowania marki. Szczeg6lng uwagg nalezy zwrocic
na marketing internetowy, ktdry zmienia si¢ z dnia
na dzien. Dlatego kluczowa kwestia, dla kazdego
profesjonalisty w tym zakresie jest obserwowanie
trendow marketingowych i reagowanie na nie, szyb-
ciej anizeli konkurenci. Im szybciej dana organizacja
podejmie dziatania zwiazane z danym trendem, tym
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Abstract:

The objective of the article is to present Inbound Marketing strategy. In the first part text explains a con-
cept of Inbound Marketing and shows differences between Inbound and Outbound Marketing. The next part
shows components of Inbound Marketing with its description. Effectiveness and popularity of campaigns
were described on basis of researches and real campaigns. In the last part article exposes the future of mar-
keting with connection with Inbound Marketing.
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