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ROZDZIAL

Nowe zasady
marketingu i PR

P rzegladajac pewnego dnia wiadomosci na Twitterze, moja zona
Yukari zwrécita uwagg, ze ktos, kogo obserwuje, zatweetowat na temat
oSrodka Hotel & Igloo Village Kakslauttanen. Yukari podazyta za linkiem
i odkryta, ze obiekt znajduje si¢ w laponskiej wiosce Saariselkd, na pot-
nocy Finlandii. Zima mozna tam wynaja¢ prywatne szklane igloo ilezac
nocg w t6zku obserwowac rozgwiezdzone niebo (albo zorze polarng —jesli
ma sie szczescie). Ogromnie podekscytowana tg wizjg Yukari (@yukari-
watanabe) odpowiedziata: ,,Chce tam pojechad!”.

Tego samego wieczora przy kolacji rozmawiali$my z Zong o poten-
cjalnym wyjezdzie. Wiasciwie dlaczego mieliby$my nie pojecha¢? Nasza
corka byta juz na studiach, wiec mieliSmy wiecej czasu. Nastepnego dnia
zabukowali$my wyjazd z kilkumiesigcznym wyprzedzeniem. Zatatwione.

Tak, wiem, ze zimowe wakacje nad pétnocnym kotem podbieguno-
wym mogg wydawac si¢ kiepskim zartem. Stonice, do diaska, nie wstalo
nawet raz podczas naszego pobytu (w polowie grudnia ,,dzien” ogranicza
si¢ do nie wigcej niz czterech godzin pétmroku). Ale dla nas to byt idealny
wybbr, bo podrézowalismy juz po catym §wiecie i szukamy niecodzien-
nych przygod.

Skad wiedzielismy, ze chcemy tam jecha¢? Oczywiscie dzigki stronie
internetowej osrodka, na ktdrej przeczytalismy o bogatej ofercie zimowych
atrakeji dla gosci. Kiedy zobaczylem, ze hotel organizuje przejazdzki psimi
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zaprzegami, bylem gotéw od razu sie pakowac (lista marzen). Ale Yukari
chciala jeszcze upewnic sig, wige poszperata w Google, sprawdzita recen-
zje oSrodka na TripAdvisorze i nawet przeczytata o nim artykut w ,New
York Timesie”.

W5r6d moich znajomych kazdy ma do opowiedzenia podobna histo-
rie. Kto$ zamieszcza link lub komentarz w mediach spotecznosciowych.
Kto$ inny trafia dzigki temu na strong petng edukujacych trescii—ni stad,
ni zowad — zostaje klientem firmy, o istnieniu ktérej jeszcze przed chwila
nie mial pojecia. Zyjemy w nowym $wiecie marketingu i PR.

Jesli jestes w takiej transakeji strong sprzedajaca, wszystko sprowadza
si¢ do tego, jak tresci, ktére tworzysz, wypadaja w poréwnaniu z tym,
co inni méwig na twoj temat?

To ty masz kontrole. To ty tworzysz content. To ty pozyskujesz nowych
klientow.

Nasze wakacje w Laponii byty fantastyczne i obfitowaly w niezapom-
niane przygody. Szczegdlnie zapadta mi w pamigc przejazdzka saniami,
bo miatem okazj¢ kierowaé zaprzegiem (czytaj: kurczowo trzymatem si¢
poreczy). To wspaniate doswiadczenie nigdy nie statoby si¢ naszym udzia-
tem, gdyby osrodek Hotel & Igloo Village Kakslauttanen stosowat wytacz-
nie stare zasady marketingu. Nigdy nie ustyszelibySmy o tym miejscu.

Najwazniejsza rewolucja komunikacyjna
w historii ludzkosci

Chciatbym teraz spojrze¢ na to, o czym méwie z dystansu, aby uzys-
kaé pelniejszy obraz. I nie chodzi mi tu o pospolity widok z lotu ptaka
—raczej o perspektywe z poziomu lotu na Ksigzyc. Nowe zasady marke-
tingu 1 public relations sa czg$cig znacznie wigkszej 1 wazniejszej rewo-
lucji komunikacyjnej — tej, ktéra wlasnie si¢ odbywa i jest faktycznie
najwazniejsza rewolucja komunikacyjna w dziejach ludzkosci.

Drugim przetomem w historii komunikacji bylo wynalezienie przez
Jana Gutenberga prasy drukarskiej z ruchomymi czcionkami (datowane
na okolo 1439 roku). Od tamtej pory ksigzki wydawano masowo, bez
koniecznosci zmudnego kopiowania ich recznie. Oznaczalo to, ze prze-
ciety czlowiek zyskat wygodny dostep do informacji — na przyktad do
przepisow prawa, ktorych wezesniej musiano si¢ uczy¢ na pamigc.
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Prasa drukarska stata si¢ zalazkiem pierwszej waznej rewolucji ko-
munikacyjnej, poniewaz zwolnita ludzi z koniecznosci zapamigtywania
informacji, a ci zaczeli wykorzystywac uwolniony potencjat swoich méz-
gow do kreatywnych przedsiewziec. Co wigcej, ta pierwsza w dziejach
rewolucja komunikacyjna (trwajaca dziesigtki lat) przyczynita si¢ do
znaczgcego wzrostu alfabetyzmu, podnoszgc standardy zycia. Wyprowa-
dzita ludzko$¢ z mrokéw Sredniowiecza wprost do przedsionka renesansu.

Mniej wigcej 556 lat pdzniej rozpoczeta sig jeszcze donioslejsza re-
wolucja w komunikacji. Datuje jej poczatek na rok 1995, kiedy przedsig-
biorstwo Netscape zadebiutowato na gietdzie po sukcesie przegladarki
Netscape Navigator, pierwszego popularnego produktu umozliwiajacego
swobodne korzystanie z sieci.

Mamy niebywate szczgscie, ze zyjemy w tym okresie historii —w czasie
kolejnej arcywaznej rewolucji komunikacyjnej. Oceniam, ze jesteSmy
mniej wiecej w polowie tego procesu. Pierwsze ¢wier¢wiecze byto bardzo
dynamiczne i zmiany przebiegaly w zawrotnym tempie. Liczba oséb ko-
rzystajacych z internetu wzrosta z kilku milionéw do miliardéw uzytkow-
nikéw. Mimo to wiele organizacji nadal nie komunikuje si¢ z nimi online
w czasie rzeczywistym. Przez kilka kolejnych dekad bedziemy obserwo-
wac ciag dalszy tej rewolucji. Dla mnie obecne tempo zmian oznacza, ze
bede musiat aktualizowaé t¢ ksiazke co kilka lat. Niniejsze siodme wyda-
nie wkrétce zostanie zastgpione 6smym. A potem dziewigtym. Musimy
nieustannie si¢ uczy¢ i rewidowac swoje kompetencje, by méc niezawod-
nie dociera¢ do 0s6b poszukujacych produktéw i ustug, ktére oferujemy.

Nalezysz do zwolennikéw rewolucji czy popierasz stary porzadek?
Promujesz swoj produkt lub ustugg, tak jak Hotel & Igloo Village Kaks-
lauttanen, czy raczej nie dbasz o tworzenie tresci, ktére beda sobie dobrze
radzi¢ w wyszukiwarkach i serwisach spotecznosciowych? Mam na-
dzieje, ze dla wlasnego dobra sktaniasz si¢ ku temu pierwszemu, albo ze
za sprawg tej ksiazki wkrotce tak sie stanie.

OPEN, czyli jak by¢ otwartym w biznesie

Gerard Vroomen nie uwaza si¢ za marketera. W rozmowie przedstawi si¢
raczej jako inzynier. Powie ci tez, ze firmy, ktorych jest wspoétzatozycie-
lem, Cervélo Cycles i Open Cycle (aka OPEN), nie zatrudniajg ekspertow
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do spraw marketingu. Ale Vroomen si¢ myli. Dlaczego? Bo w rzeczywi-
stosci ma obsesj¢ na punkcie klientéw kupujacych rowery szosowe od
Cervélo i gorskie od OPEN. I z obsesyjnym namaszczeniem podchodzi
do zaawansowanych technologicznie produktéw, ktére im oferuje.

Cervélo Cycles to kanadyjski producent wyczynowych roweréw
szosowych. Vroomen, ktéry sprzedat swoje udziaty w 2011 roku i dzi$
wspdtpracuje z firmg jako doradca, skupit sie przede wszystkim na tym,
aby jego klienci mogli wygrywaé zawody, 1 dopial swego. Podczas Tour
de France w 2005 roku David Zabriskie pobit rekord wyscigu w jezdzie
indywidualnej na czas, pokonujac na Cervélo P3C dystans 19 km ze
$rednig predkoscia 54,676 km/godz. Na Cervélo jechali réwniez zwycigzca
Tour de France z 2008 roku Carlos Sastre, a takze dziesigtki kolarzy
podczas trzech ostatnich igrzysk olimpijskich, wéréd nich zdobywcey
wielu ztotych, srebrnych i brazowych medali. Ale Vroomen nie tylko
projektuje doskonate rowery. Ma tez wybitna zdolnos¢ budowania wiezi
z entuzjastami kolarstwa w sieci — opowiada im zajmujace historie,
edukuje ich, zaprasza do rozmowy i bawi. Vroomen jest $wietnym mar-
keterem, poniewaz potrafi postugiwac si¢ treSciami internetowymi w in-
teresujacy sposob i dzieki temu sprzedaje mnéstwo rowerdw.

»W marketingu, jesli chcemy aby nasza firma zostata zauwazona,
nie mozemy robic tego samego, co pozostali” — thumaczy Vroomen. ,, Irzeba
przede wszystkim zaskakiwac i by¢ wyjatkowym. My na przyktad jako
pierwsi prowadzilismy bloga i nagrywali$my wideo podczas Tour de
France”.

Strona internetowa Cervélo cieszy si¢ ogromng popularnoscia, po-
niewaz zawiera cenne informacje zaréwno dla odwiedzajacych, ktérzy
sa gotowi na zakup roweru, jak i dla tych, ktérzy po prostu si¢ rozgladaja.
Jest wartosciowa i1 autentyczna, zwlaszcza w poréwnaniu z wieloma
innymi witrynami pelnymi tresci o stricte marketingowym charakterze.
»Naszym celem jest edukacja” — méwi Vroomen. , Oferujemy produkt
techniczny i stosujemy najbardziej technologicznie zaawansowane roz-
wigzania w branzy. Wigkszo$¢ firm produkujacych rowery nie zatrudnia
nawet jednego inzyniera, a w Cervélo jest ich az osmiu. Chcemy, aby ten
nacisk na inzynieri¢ byt wyraznie widoczny w tresciach, ktore zamiesz-
czamy na stronie. Nasze rowery nie sprzedaja si¢ ze wzgledu na atrakcyjne
kolory lakieru, dlatego na stronie nie zajmujemy si¢ kosmetyka. Stawia-
my na konkretne tresci”.
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Ryan Patch, amatorski zawodnik triathlonowy wystepujacy w bar-
wach druzyny Vortex Racing, jest doktadnie takim typem klienta, do
jakiego chce dotrze¢ Cervélo. ,,Ze strony Cervélo dowiedzialem sig, ze
Bobby Julich jezdzi na rowerze, ktéry jest dostepny réwniez dla amato-
réw, takich jak ja” — mowi Patch. ,,Ba, nie tylko jezdzi, ale tez osigga
$wietne wyniki. Mozna zobaczy¢, jak ktos wygrywa Giro de Italia na
Cervélo. W glowie mi si¢ nie miesci, ze moge miec taki sam rower, jakim
jezdza zawodowcy; ze moge uzywac takiego samego sprzetu. Na Cervélo
po prostu wzbudza si¢ powszechne uznanie — oczywiscie na tyle, na ile
to mozliwe z ogolonymi nogami”.

Patch méwi, ze jesli kto$ planuje kupi¢ nowy rower i zna si¢ co nieco
na rzeczy, na stronie Cervélo znajdzie mnéstwo szczegdtowych informa-
¢ji na temat zastosowanych technologii, budowy i parametréw poszcze-
g6lnych modeli. ,,Najbardziej podoba mi si¢ w tej stronie aura wiarygod-
nosci, jaka roztacza — nie ma tu zadnej gadki szmatki, tylko konkretne
informacje i fakty” — dodaje.

W Cervélo przyktada si¢ duza wage do marketingu w wyszukiwar-
kach internetowych. Vroomen ttumaczy, ze dzigki optymalnemu dobo-
rowi fraz kluczowych zwigzanych z kolarstwem Cervélo zdobywa taki
sam ruch z wyszukiwarek, jak wiele stron nalezacych do dziesigciokrot-
nie wigkszych firm w branzy. Dzieki temu Cervélo bardzo szybko stalo
si¢ jednym z najpowazniejszych producentéw roweréw na swiecie.

W 2011 roku Vroomen postawil na zmiany i dzi§ koncentruje si¢
gltéwnie na Open Cycle, firmie produkujacej wysokiej jakosci ramy do
rowerdw gorskich, ktora zatozyt wraz z Andym Kesslerem w potowie
2012 roku. Produkty OPEN sg sprzedawane w ponad stu punktach na
catym $wiecie, w siedzibie firmy w Bazylei oraz w sklepie internetowym.
Vroomen wziat sobie do serca to, czego nauczyt si¢ w Cervélo i propaguje
bezwzgledna otwarto$¢ w kazdym aspekcie funkcjonowania firmy.
W OPEN od samego poczatku dbano o zaangazowanie kupujacych
w zycie strony internetowej, ktadac najwigkszy nacisk na jej wymiar spo-
tecznosciowy. Kazdy moze komentowac, co tylko zechce.

Na stronie OPEN funkcjonuje tez blog. Co ciekawe, kiedy Vroomen
iKessler przez rok pracowali w tajemnicy nad nowym rowerem, tworzyli
wpisy, w ktorych relacjonowali swoje postepy, ale opublikowali je dopiero
po premierze produktu. ,Méwimy nie tylko o produktach, ale tez o tym,
w jaki sposob prowadzimy firme¢” — komentuje Vroomen. ,,Opublikowa-
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lismy blog po premierze, zeby ludzie mogli zobaczy¢, co robilismy przez
ten caty rok, kiedy pozostawalismy niewidoczni”.

Vroomen jest otwarty na pomoc i sugestie oddanej spotecznosci entu-
zjastow kolarstwa, stad tez pomyst na nazwe firmy — Open Cycle. ,Na
kazdej stronie witryny znajduje si¢ sekcja pytan i odpowiedzi” — mowi.
»Jesli przeczytasz co$, czego nie rozumiesz, mozesz nam to bez trudu
przekaza¢. Odpowiadamy na pytania tak szybko, jak to mozliwe, z moz-
liwym poslizgiem wynikajacym z réznic w strefach czasowych, ale z caly
pewnoscig w ciggu doby, a zwykle znaczenie wezesniej. Ludzie widza,
ze kiedy zadaja pytania, zawsze uzyskuja odpowiedz. Co ciekawe, kon-
sumenci zupelnie nie spodziewaja si¢ tego. Dlatego powiedzielismy sobie:
»A moze by tak zaprosi¢ ludzi do rozmowy?«. Wtasnie takie zatozenie
kieruje nami w OPEN”.

Sekcja pytan i odpowiedzi na kazdej stronie witryny, mozliwos¢
komentowania postow na blogu i aktywnos¢ w serwisach spotecznoscio-
wych takich jak Instagram (@opencycle ma ponad 40 tysigcy obserwu-
jacych) to doskonaty sposéb na promocje nowej firmy. ,Nie czuje, ze
uprawiam marketing” — twierdzi Vroomen. , Postrzegam to raczej jako
rozmawianie z ludZzmi. A serwisy takie jak Facebook, Twitter i im po-
dobne stwarzaja ku temu ciekawe mozliwosci. Zmieniaja firmy takie jak
Open Cycle w globalne wersje wiejskiego piekarza z dawnych lat. Znasz
swoich klientéw, a oni znaja ciebie, dlatego chcesz ich dobrze traktowac.
Dajesz im produkt dobrej jakosci, a oni opowiadaja o tym sgsiadom. To
calkowite przeciwienstwo tego, co si¢ dzieje obecnie w wielu firmach.
A jesli nie traktujesz ich dobrze, oczywiscie dowie si¢ o tym cata wioska”.

Wszystkie znaki na niebie i ziemi wskazuja, ze OPEN jest na dobrej
drodze do powtdrzenia spektakularnego sukcesu Cervélo —drodze, ktorg
toruje $wietna witryna internetowa, blog i zaangazowanie wiascicieli
w relacje ze spofecznoscia. To nie przypadek. Historia Vroomena po-
twierdza, ze rozwigzania, o ktérych przeczytasz w tej ksiazce, naprawde
dziataja.

»10 przysztos¢ dla takich firm jak nasza” — zauwaza Vroomen. ,Mozna
prowadzi¢ niewielki, niszowy biznes, a mimo to sprzedawac produkty
na calym $wiecie. Kiedy wchodzimy ze sprzedaza do nowych krajow, nie
mozemy si¢ nadziwi¢, jak bardzo rozpoznawalna jest tam nasza marka.
Internet daje nam mozliwosci, jakich nigdy wezesniej nie mielismy. To
zadna filozofia. Raczej nietrudno na to wpasc”.
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Dtugi ogon marketingu

Teoria ,dtugiego ogona” (ang. long tail), spopularyzowana przez Chrisa
Andersona w ksigzce o takim samym tytule!, glosi, ze w naszej kulturze
i gospodarce coraz czesciej odchodzi sie od nacisku na stosunkowo nie-
wielka liczbe hitéw sprzedazowych (mainstreamowych produktéw i ryn-
kéw), koncentrujacych si¢ w obszarze ,,glowy” krzywej popytu, na rzecz
ogromnej liczby nisz rozproszonych w jej ,,ogonie”. Dzis, kiedy nie ogra-
niczaja nas juz fizyczny brak miejsca na pétkach i inne waskie gardta
dystrybucji, towary i ustugi skierowane do waskich grup odbiorcéw moga
by¢ réwnie optacalne, jak produkty masowe.

Zjawisko dtugiego ogona wykorzystuja niektore sposrod najprezniej
dzialajacych firm internetowych — docieraja do zaniedbywanych dotych-
czas konsumentéw i zaspokajaja ich zapotrzebowanie na produkty, ktore
nie sposob znalez¢ w tradycyjnych sklepach. Na przyktad Amazon za
jednym kliknigciem oferuje dostep do setek tysiecy ksiazek i innych
produktéw, ktérych nie maja na stanie lokalne ksiegarnie; Spotify oraz
inne serwisy legalnie udostepniaja niszowa muzyke, ktérej fani artystow
spoza mainstreamu nie znajda w lokalnych sklepach muzycznych; nato-
miast Netflix zaspokaja popyt na filmy, ktére nie byty hitami kinowymi,
w zwigzku z czym nie s3 dostepne w lokalnych wypozyczalniach DVD.
Koncepcja dtugiego ogona ma olbrzymie implikacje dla biznesu. Pro-
dukeja i dystrybucja z myslg o rozproszonych odbiorcach niosg obietnice
pokaznych zyskéw. Tak, hity sprzedazowe weigz sg istotne, ale przykiady
takich firm jak Amazon, Spotify i Netflix pokazuja, ze poza najnowsza
plyta U2, kolejng czescig Batmana i programem Top Gear istnieje ogrom-
ny niewykorzystany rynek.

Ale jak to si¢ ma do marketingu? Chociaz Anderson w swojej ksigzce
skupia si¢ na dostgpnosci produktéw i modelach sprzedazy w sieci, jego
koncepcje mozna z powodzeniem zastosowa¢ w marketingu. Nie ma
watpliwosci, ze istnieje rynek dlugiego ogona dla tresci internetowych
tworzonych przez réznorodne organizacje — korporacje, koscioty, orga-
nizacje non profit, szkoty, jednoosobowe firmy i zespoty rockowe —i stu-
zacych bezposredniemu docieraniu do odbiorcéw — tych, ktérzy kupuja,

' Chris Anderson, The Long Tail: Why the Future of Business is Selling Less of More,
Hyperion, Nowy Jork 2006 — przyp. ttum.
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przekazuja datki, wstepuja do organizacji i aplikuja. Kiedy konsumenci
wypatrujg w internecie rozwigzan swoich problemow, kiedy szukaja
inspiracji na blogach, stronach internetowych i w chatroomach, w isto-
cie szukaja tego, co majg do zaoferowania organizacje takie jak twoja.
W przeciwienstwie do czaséw, w ktérych obowigzywaty stare zasady
marketingu rozpraszajacego i przekaz skierowany do mas, dzi$ konsument
poszukuje produktow lub ustug, ktore zaspokojg jego unikalne potrzeby
doktadnie wtedy, gdy pojawia si¢ w sieci. Ludzie szukaja tego, co masz
do zaoferowania w danej chwili.

Marketerzy musza porzucic fascynacje krétka ,gtowq” krzywej popytu
- mainstreamowego marketingu skierowanego do mas - i skupic sie
na jej dtugim ogonie - strategii polegajacej na wykorzystaniu mozli-
wosci sieci do zaspokajania potrzeb ogromnych rzesz zaniedbywa-
nych dotychczas odbiorcow.

Z chwilg gdy marketerzy zaczynaja pojmowac, ze sie¢ jest miejscem,
w ktérym moga dotrzec z precyzyjnym przekazem do milionéw mikro-
rynkéw — wprost do punktéw konsumpceji — catkowicie zmienia si¢
sposob, wjaki tworzg content. Zamiast uniwersalnych witryn adresowa-
nych do masowej publicznosci, tworzg unikalne tresci, starannie skro-
jone na potrzeby waskiego grona docelowych odbiorcéw. Firmy Netflix,
Amazon i Spotify sa fascynujace rowniez jako studia przypadkéw w dzie-
dzinie marketingu. Pionierskie techniki, dzigki ktorym ciliderzy sprzedazy
opartej na strategii dtugiego ogona docieraja do odbiorcéw o niszowych
zainteresowaniach, sa wyrazem marketingowego geniuszu.

Prosze, powiedz mi cos, czego nie wiem

Witryna Amazon.com zostala zoptymalizowana pod katem tatwosci
przegladania. Ogdlnie rzecz biorac, ludzie wykonuja w sieci dwie podsta-
wowe czynnosci: szukaja i przegladaja. Wigkszo$¢ organizacji optyma-
lizuje swoje strony pod katem wyszukiwania, co zasadniczo utatwia
uzytkownikom znajdowanie odpowiedzi na pytania, ale nie zacheca ich
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do przegladania tresci. Tymczasem ludzie oczekuja, Ze na stronie inter-
netowej znajda tez rzeczy, o ktdre nie przyszto im do gtowy zapytac.
Marketerzy Amazona rozumieja, ze kiedy ludzie przegladaja strone,
zwykle majg ogdlne pojecie, czego szukaja, ale nie znajg konkretnej
nazwy produktu. Dlatego, jesli chce kupi¢ corce jakgs ksiazke o surfingu,
wpisuje w wyszukiwarce Amazona fraze ,surfing dla poczatkujgcych”
i otrzymuj¢ 99 propozycji tytutéw w wynikach wyszukiwania. Biorac
te liste za punkt wyjscia, przechodze w tryb przegladania, a ten obszar
Amazon dopracowat do perfekcji. Przy kazdym tytule umieszczono ran-
king, z ktérego od razu dowiaduije sig, jak czytelnicy ocenili dang ksiazke.
Mam dostep do recenzji wystawionych przez czytelnikéw, tacznie z opi-
niami pochodzacymi z innych mediéw. Przegladam produkty w sekcji
»Klienci, ktérzy ogladali ten produkt, ogladali réwniez”. Moge nawet
zajrze¢ do $srodka wybranej ksigzki. A kiedy juz kupig idealny prezent dla
corki (przewodnik po surfingu dla dziewczyn), kilka tygodni lub mie-
sigcy pozniej otrzymam od Amazona wiadomos¢ e-mail z propozycjami
ksiazek o podobnej tematyce, ktére moga mnie zainteresowa¢. To na-
prawde $wietna sprawa.

Witryna zostata zaprojektowana z mysla o olbrzymiej i czesto igno-
rowanej grupie odbiorcow: ludziach, ktérzy samodzielnie poszukuja
informaciji i, zanim podejmg ostateczng decyzje, przez jakis czas rozwa-
zaja dostepne opcje. Swiadomi marketerzy, jak ci pracujacy dla Amazona
czy Cervélo (w odréznieniu od tych zatrudnianych przez potezne kon-
cerny samochodowe, o ktorych pisalem w rozdziale 1), wiedzg, ze naj-
skuteczniejsze strategie internetowe polegaja na przewidywaniu potrzeb
i tworzeniu tresci, ktdre te potrzeby zaspokoja, nawet zanim potencjalny
odbiorca uzna, ze chee o to poprosi¢. Marketing internetowy nie polega na
tworzeniu uniwersalnych baneréw reklamowych, necacych ludzi neono-
wymi kolorami lub dziwacznym ruchem, ale na zrozumieniu stéw klu-
czowych, ktérych uzywaja kupujacy, i tworzeniu poszukiwanych tresci.

Sukces na mur-beton

Nowe zasady sa réwnie istotne w public relations. Uwazam, ze tresci
internetowe w istocie zacieraja granice migdzy marketingiem a PR, z czym
nie mamy raczej do czynienia offline. Kiedy kupujacy szuka czego$

59



60

NOWE ZASADY MARKETINGU | PR

w sieci, tre$¢ to tre$¢, niezaleznie od formy, w jakiej zostata podana.
Tre$¢ stanowi bowiem site napedowa jej dziatania.

Czesto spotykam si¢ z opiniami, jakoby tresci internetowe, takie jak
blogi, zdjecia czy infografiki, nie byty skuteczng strategia marketingowa
w tradycyjnych branzach, ktére opieraja si¢ gléwnie na dziatalnosci
stacjonarnej. Jestem odmiennego zdania. Dobry content zapewnia orga-
nizacjom wizerunek wiarygodnego partnera i sktania ludzi do dziatania
— do kupowania, subskrybowania, aplikowania czy przekazywania dat-
kéw. Ponadto dobry content sprawia, ze zainteresowane osoby nieustan-
nie wracaja po wiecej. To z kolei przeklada si¢ na sukces organizacji
wynikajacy z realizacji celow, takich jak wzrost przychodéw, zwigkszenie
ruchu na stronie, zebranie konkretnej sumy z darowizn czy wygenero-
wanie odpowiedniej liczby leadéw sprzedazowych.

Dobry przyktad stanowi strona The Concrete Network, bedaca kom-
pleksowym Zrédlem informacji o wyrobach betonowych dla domu i ogrodu
oraz miejscem, w ktérym sprzedawcy, wykonawcy ustug i odbiorcy moga
nawigza¢ ze sobg kontakt. Firma koncentruje si¢ na indywidualnych
konsumentach i wykonawcach, ktérzy moga przymierzac si¢ do zbudo-
wania betonowego patio, obrzeza basenu lub podjazdu (ta grupa odbior-
cow stanowi komponent B2C w dziatalnosci The Concrete Network),
jak réwniez na firmach §wiadczacych ustugi betoniarskie (sktadajacych
si¢ na komponent B2B). Serwis The Concrete Network faczy wlascicieli
doméw i budowniczych, ktérzy maja do zrealizowania jakis projekt, z fir-
mami specjalizujacymi si¢ w dziesigtkach réznych ustug, zlokalizowanymi
w setkach obszaréw metropolitalnych w Stanach Zjednoczonych, Kana-
dzie i Australii. Motorem biznesu The Concrete Network sg tresci interne-
towe. Tak, drodzy panstwo, tresci internetowe sprzedaja beton! (A beton,
pozwole sobie zauwazy¢, jest produktem wybitnie ,,stacjonarnym”).

»,Nowe zasady PR sg takie, ze kazdy, kto chce by¢ liderem, musi dba¢
o stalg podaz informacji” — méwi Jim Peterson, prezes The Concrete
Network. Program marketingowy i PR-owy realizowany obecnie w jego
firmie obejmuje seri¢ artykuléw na stronie, darmowe katalogi z przy-
ktadowymi projektami blatéw, obrzezy basenowych, patio i podjazdow,
a takze galerie zdje¢, dzigki ktorym potencjalni klienci moga obejrzec
dostepne opcje. Ten caty fantastyczny content sprawia, ze The Concrete
Network generuje zdaniem Petersona dziesieciokrotnie wigkszy ruch niz
jakakolwiek inna strona w branzy betoniarskiej. Istotnym komponentem
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serwisu jest ,,Najwicksza na $wiecie kolekeja zdjec prezentujacych deko-
racyjne zastosowania betonu”. Samych tylko zdj¢é¢ patio jest tam przy-
najmniej kilka tuzinéw.

Peterson jako prezes The Concrete Network jest jednym z nielicznych
przedstawicieli najwyzszej kadry kierowniczej, ktérzy rozumieja potege
content marketingu, obrazu i optymalizacji pod katem wyszukiwarek
oraz ich role w bezposrednim docieraniu do nabywcéw i napedzaniu
biznesu. Jakiej rady udzielitby prezesom i dyrektorom generalnym innych
firm? ,Kazdy biznes dysponuje informacjami, ktére moga przyczynic
sie do edukacji rynku. Musisz zada¢ sobie pytanie: »W jaki sposob moge
rozpowszechni¢ te informacje?« Musisz mysle¢ perspektywicznie i prze-
widywad, co twoja firma moze zyskac. StworzyliSmy przyktadowo serig
poradnikow zakupowych, poniewaz wiedzieliSmy, ze takie materiaty
beda cenne dla rynku. Musisz sie zastanowid, jakie korzysci twoje po-
tencjalne dziatania moga przynies¢ firmie, a potem poswigcic si¢ im bez
reszty, rozumiejac, ze nic nie przynosi natychmiastowych rezultatow”.

Peterson sugeruje rowniez, aby zwrdci¢ sie¢ o pomoc do eksperta
i usprawni¢ tym samym implementacje nowego programu. ,,Nie siedz
z zatozonymi r¢kami i nie pozostawiaj tego na liscie dobrych intencji”
— przekonuje. ,,Przetrwanie biznesu zalezy od oryginalnych tresci. Jesli
tworzysz content, ktory jest naprawde przydatny dla klientow, ludzie
odnosza sie do ciebie z entuzjazmem i postrzegaja cie w dobrym $wietle
—w ten sposéb tworzy sie podwaliny pod wigksze zyski. A jednak zdecy-
dowana wigkszo$¢ firm zdaje si¢ o to nie dba¢. W The Concrete Network
wypelniamy konkretng misje. Nalezy dotrze¢ do sedna tego, co oferuje
twdj produkt, a potem pisa¢ o tym dobre historie i publikowac je online”.

Czyz to nie wspaniate? Jezeli content moze sprzedawac beton, moze
tez sprzedac cokolwiek, co masz do zaoferowanial!

Dtugi ogon PR

W public relations nie chodzi o tworzenie folderéw z wycinkami praso-
wymi. Chodzi o dotarcie do klientéw. Petnitem funkcje wicedyrektora
ds. marketingu w dwéch firmach notowanych na gietdzie i robitem to ,,po
staremu”. Takie podejscie juz nie dziata. Ale nowe zasady dziataja —1ito
naprawde dobrze.
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Zamiast wydawac dziesiatki tysigcy dolaréw miesigcznie na program
relacji z mediami, ktéry ma przekona¢ garstke dziennikarzy z wybranych
magazynéw, gazet i stacji radiowych do poswigcenia nam materiatu,
powinni$my koncentrowac si¢ na wplywowych blogerach, internetowych
serwisach informacyjnych, mikropublikacjach, profesjonalnych méow-
cach, analitykach i konsultantach docierajacych do grup odbiorcow
szukajacych dokladnie tego, co mamy do zaoferowania. Co wigcej, nie
musimy juz nawet czeka¢, az jaki$ przedstawiciel mediow zechce o nas
napisac. Dzigki mediom spotecznosciowym mozemy catkowicie obejs¢
filtr medialny i komunikowa¢ si¢ z naszymi odbiorcami bezposrednio.
Mozemy stworzy¢ swoja wlasng marke medialng w wybranej przez nas
niszy. Chodzi o to, aby ludzie znajdowali nas w wyszukiwarkach Google,
Yahoo! czy Bing i na niszowych stronach tematycznych. Zamiast pisa¢
komunikaty prasowe wylacznie wtedy, gdy mamy do obwieszczenia jaka$
wielka nowing — wiedzac, ze trafig jedynie do garstki dziennikarzy — po-
winni$my stosowaé techniki takie jak newsjacking, ktére uwypuklaja
nasza wiedze, pomysty i historie. O newsjackingu dowiesz si¢ wigcej
z rozdziatu 21.

Aby odnie$¢ sukces w marketingu i public relations opartych na kon-
cepcji dtugiego ogona, musimy przyjac inne kryteria sukcesu. W kregach
literackich mawialo si¢ kiedys: ,,Jesli tylko dostang si¢ do Oprah, sukces
mam w kieszeni”. Jasne, sam wowczas oddatbym wiele, zeby pojawic si¢
w The Oprah Winfrey Show. Ale zamiast poswieca¢ niezliczone (i zapewne
bezowocne) godziny na potencjalny hit kasowy godny wzmianki w tele-
wizji, czy nie lepiej jest zadbac o to, aby wiele oséb zrecenzowato twoj
tytul w mniej znanych publikacjach, trafiajacych do konkretnych od-
biorcéw, ktorzy kupuja ksigzki takie jak twoja? Oprah odrzucata ze sto
ksiazek dziennie, wigc dostanie si¢ do programu byto nieprawdopodob-
nym tutem szczescia. Dzi$§ blogerzy wrecz czekaja na wiesci od ciebie
iz wypiekami na twarzy otwieraja swoje skrzynki elektroniczne, ciekawi,
co w nich znajda. Jasne, ze bytoby wspaniale, gdyby magazyn , Fortune”
albo ,,Financial Times” napisal o twojej firmie. Ale czy zamiast podporzad-
kowywac wszystkie dziatania public relations jednemu potencjalnemu
hitowi PR-owemu (wzmiance w wiodacej prasie biznesowej), nie lepiej
bytoby sktoni¢ dziesigtki najbardziej wptywowych blogeréw i analitykow
do opowiedzenia twojej historii na niszowych rynkach, gdzie trafig bez-
posrednio do odbiorcéw szukajacych tego, co masz do zaoferowania?
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Nowe zasady marketingu i PR

Jesli kiwasz glowa z ekscytacja, czytajac o dziataniach takich firm jak
wspomniane powyzej, to nowe zasady sa dla ciebie idealnym wyborem.
W nastepnym rozdziale przedstawiam interesujace przypadki organiza-
cji, ktére z powodzeniem wykorzystujg je w swoich dziataniach. Prze-
prowadzitem wywiady z przedstawicielami wszystkich opisanych przeze
mnie firm, aby$my mogli czerpac¢ bezposrednio z ich doswiadczenia.
Kolejne rozdzialy po$wigcam konkretnym obszarom tresci interneto-
wych, m.in. blogom, nagraniom wideo oraz mediom spofeczno$ciowym,
a jeszcze pozniej szczegdtowo opisuje sposoby wykorzystania tych narze-
dzi w praktyce. Zanim jednak przejdziemy dalej, pozwdl, ze oficjalnie
obwieszcze nowe zasady marketingu i PR, ktore bedziemy omawiac
w dalszej czesci tej ksiazki:

®  Marketing to co§ wigcej niz reklama.
PR nie dotyczy wyltacznie odbiorcow mainstreamowych medidw.
Jeste$ tym, co publikujesz.
Ludzie pragna autentycznosci, nie pozoréw.
Ludzie pragna uczestnictwa, nie propagandy.

W marketingu nie chodzi o rozpraszanie odbiorcy jednokierun-
kowymi komunikatami, lecz o dostarczanie mu wartosciowych
tresci doktadnie wtedy, gdy ich potrzebuje. Marketerzy musza
zaprzesta¢ zwracania si¢ do masowej publiczno$ci w mainstrea-
mowych mediach i skupi¢ si¢ na ogromnej rzeszy zaniedbywa-
nych odbiorcéw, docierajac do nich za posrednictwem sieci.
m W public relations nie chodzi o to, zeby szef zobaczyl waszg firme
w telewizji. Wazne jest, zeby wasi odbiorcy zobaczyli jg w sieci.
® W marketingu nie sg istotne nagrody branzowe. Chodzi o zdo-
bywanie klientéw dla swojej organizaciji.
m  Dzigki internetowi public relations odzyskato swéj publiczny cha-
rakter po wielu latach niemal catkowitego skupienia na mediach.
®  Firmy muszg wplywac na zachowania nabywcze konsumentéw
za pomoca $wietnych tresci internetowych.
®  Blogi, wideo, e-booki, komunikaty informacyjne i inne rodzaje
tresci internetowych umozliwiaja organizacjom bezposrednie
komunikowanie si¢ z odbiorca w takiej formie, jaka najbardziej
mu odpowiada.
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®  Odbiorey cheg otrzymywac informacje przekazywane czytelnym
jezykiem, a nie kipiacy od zargonu betkot, jakkolwiek profesjo-
nalnie by brzmiat.

m  Sieci spotecznosciowe, takie jak Twitter, Facebook i LinkedIn
pozwalaja mieszkancom catego $wiata dzieli¢ si¢ treSciami oraz
kontaktowac sie z ludZmi i firmami, z ktérymi prowadzg interesy.

m W swiecie, ktory nigdy nie $pi, nabywcy oczekujg natychmia-
stowej komunikacji 24 godziny na dobe.

m W sieci granice miedzy marketingiem i public relations (réwniez
miedzy sprzedaza i ustugami) ulegty zatarciu.

Marketing i PR zbiegajq sie w sieci

Kiedy po raz pierwszy sporzadzitem tg list¢, uderzyto mnie to, jak istotna
dla kazdej skutecznej strategii internetowej majacej na celu bezposred-
nie dotarcie do odbiorcy jest jedna z powyzszych koncepcji, mianowicie
zbiezno$¢ dziatan marketinowych i PR-owych. W §wiecie offline mar-
keting i PR to odrebne dyscypliny, reprezentowane przez rézne grupy
0s6b 0 odmiennych kompetencjach, natomiast w sieci wyglada to zgota
inaczej. Czym rézni si¢ marketing internetowy, dzigki ktéremu Amazon,
Spotify czy Netflix docieraja do klienta, od tego, co robi The Concrete
Network? W zasadzie niczym. Czym réznia si¢ newsy, ktére Open Cycle
samodzielnie tworzy i publikuje na swojej stronie, od artykutu w witry-
nie magazynu rowerowego ,,Bicycling”? Réwniez niczym. A kiedy konsu-
ment szuka informacji na temat twojej kategorii produktowej i korzysta
w tym celu z wyszukiwarki, czy naprawde ma znaczenie to, na co trafi
w pierwszej kolejnosci: twoja strone internetowa, komunikat informacyjny
wystany przez twoja organizacje, artykut w magazynie czy post na twoim
blogu? Smiem twierdzi¢, ze nie. Zauwaz, ze wczesniej zamie$citem dwie
odrebne listy ze starymi zasadami, jedng odnoszaca si¢ do marketingu,
a drugg dotyczaca public relations. Teraz obowigzuje tylko jeden zestaw
zasad: Nowe zasady marketingu i PR. Swietny content, niezaleznie od
swojej formy, daje nabywcom do zrozumienia, ze ty i twoja organizacja
wiecie, jak gra¢ w te gre. Tres¢ jest sita napedowa dziatania.
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Trudno jest sie oprze¢ wrazeniu, ze w erze cyfrowej taktyki marketingowe
zmieniaja sie niemalze codziennie. Poniewaz sposoby komunikacji wciaz
ewoluuja, nadazenie za najnowszymi trendami w mediach spotecznosciowych
i na YouTubie, za aplikacjami mobilnymi i wszystkimi innymi przejawami
high-tech wydaje sie iscie niewykonalnym zadaniem. Jak uchroni¢ swoj
produkt lub ustuge przed zawieruszeniem sie w tym cyfrowym beztadzie?

Ksigzka, ktora trzymasz w reku, pozwoli ci by¢ na biezaco ze skutecznymi
narzedziami marketingu cyfrowego. Da ci wszystko, czego potrzebujesz, aby
zwracac sie bezposrednio do swoich odbiorcéw, nawigzywac z nimi silng wiez
na poziomie osobistym i generowac jak najwieksze zainteresowanie swoim
biznesem. Dzieki jej lekturze poznasz najnowsze podejscia do efektywnych
dziatan public relations, marketingu i komunikacji z klientami.

TEN PRZEWODNIK PO PRZYSZtOSCl MARKETINGU POMOZE Cl:

wdrozy¢ nowe zasady i stac sie pionierem rozwigzan marketingu cyfrowego

prowadzi¢ marketing i public relations w czasie rzeczywistym dzieki
wykorzystaniu technik takich jak newsjacking, stuzacych zwréceniu uwagi
odbiorcow dokfadnie wtedy, kiedy sg na to gotowi,

korzystac z mozliwosci marketingowych na platformach takich jak Facebook
Live i Snapchat,

tworzyc¢ interesujace strony internetowe, wpisy na blogu, posty w mediach
spotecznosciowych, filmy i podcasty oraz wybierac¢ tematy, ktére
docenig klienci,

wykorzystac sztuczng inteligencje i uczenie maszynowe do automatyzacji
rutynowych zadan, dzieki czemu bedziesz mogt skupic sie na strategii
marketingowej i dziataniach PR,

uzyskac¢ cenne wskazowki dzieki analizom przypadkéw i autentycznym
przyktadom zaczerpnietym z doswiadczen przedsiebiorcow,

sprzedac dowolny produkt, ustuge lub pomyst - i to za utamek kosztow
pochtanianych przez tradycyjne dziatania marketingowe i PR-owe.
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