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2
Rozdział

Nowe zasady  
marketingu i PR

P rzeglądając pewnego dnia wiadomości na Twitterze, moja żona 
Yukari zwróciła uwagę, że ktoś, kogo obserwuje, zatweetował na temat 

ośrodka Hotel & Igloo Village Kakslauttanen. Yukari podążyła za linkiem 
i odkryła, że obiekt znajduje się w lapońskiej wiosce Saariselkä, na pół­
nocy Finlandii. Zimą można tam wynająć prywatne szklane igloo i leżąc 
nocą w łóżku obserwować rozgwieżdżone niebo (albo zorzę polarną – jeśli 
ma się szczęście). Ogromnie podekscytowana tą wizją Yukari (@yukari­
watanabe) odpowiedziała: „Chcę tam pojechać!”. 

Tego samego wieczora przy kolacji rozmawialiśmy z żoną o poten­
cjalnym wyjeździe. Właściwie dlaczego mielibyśmy nie pojechać? Nasza 
córka była już na studiach, więc mieliśmy więcej czasu. Następnego dnia 
zabukowaliśmy wyjazd z kilkumiesięcznym wyprzedzeniem. Załatwione. 

Tak, wiem, że zimowe wakacje nad północnym kołem podbieguno­
wym mogą wydawać się kiepskim żartem. Słońce, do diaska, nie wstało 
nawet raz podczas naszego pobytu (w połowie grudnia „dzień” ogranicza 
się do nie więcej niż czterech godzin półmroku). Ale dla nas to był idealny 
wybór, bo podróżowaliśmy już po całym świecie i szukamy niecodzien­
nych przygód.

Skąd wiedzieliśmy, że chcemy tam jechać? Oczywiście dzięki stronie 
internetowej ośrodka, na której przeczytaliśmy o bogatej ofercie zimowych 
atrakcji dla gości. Kiedy zobaczyłem, że hotel organizuje przejażdżki psimi 
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zaprzęgami, byłem gotów od razu się pakować (lista marzeń). Ale Yukari 
chciała jeszcze upewnić się, więc poszperała w Google, sprawdziła recen­
zje ośrodka na TripAdvisorze i nawet przeczytała o nim artykuł w „New 
York Timesie”. 

Wśród moich znajomych każdy ma do opowiedzenia podobną histo­
rię. Ktoś zamieszcza link lub komentarz w mediach społecznościowych. 
Ktoś inny trafia dzięki temu na stronę pełną edukujących treści i – ni stąd, 
ni zowąd – zostaje klientem firmy, o istnieniu której jeszcze przed chwilą 
nie miał pojęcia. Żyjemy w nowym świecie marketingu i PR. 

Jeśli jesteś w takiej transakcji stroną sprzedającą, wszystko sprowadza 
się do tego, jak treści, które tworzysz, wypadają w porównaniu z tym, 
co inni mówią na twój temat? 

To ty masz kontrolę. To ty tworzysz content. To ty pozyskujesz nowych 
klientów. 

Nasze wakacje w Laponii były fantastyczne i obfitowały w niezapom­
niane przygody. Szczególnie zapadła mi w pamięć przejażdżka saniami, 
bo miałem okazję kierować zaprzęgiem (czytaj: kurczowo trzymałem się 
poręczy). To wspaniałe doświadczenie nigdy nie stałoby się naszym udzia­
łem, gdyby ośrodek Hotel & Igloo Village Kakslauttanen stosował wyłącz­
nie stare zasady marketingu. Nigdy nie usłyszelibyśmy o tym miejscu.

Najważniejsza rewolucja komunikacyjna  
w historii ludzkości

Chciałbym teraz spojrzeć na to, o czym mówię z dystansu, aby uzys- 
kać pełniejszy obraz. I nie chodzi mi tu o pospolity widok z lotu ptaka 
– raczej o perspektywę z poziomu lotu na Księżyc. Nowe zasady marke­
tingu i public relations są częścią znacznie większej i ważniejszej rewo­
lucji komunikacyjnej – tej, która właśnie się odbywa i jest faktycznie 
najważniejszą rewolucją komunikacyjną w dziejach ludzkości. 

Drugim przełomem w historii komunikacji było wynalezienie przez 
Jana Gutenberga prasy drukarskiej z ruchomymi czcionkami (datowane 
na około 1439 roku). Od tamtej pory książki wydawano masowo, bez 
konieczności żmudnego kopiowania ich ręcznie. Oznaczało to, że prze­
cięty człowiek zyskał wygodny dostęp do informacji – na przykład do 
przepisów prawa, których wcześniej musiano się uczyć na pamięć.
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Prasa drukarska stała się zalążkiem pierwszej ważnej rewolucji ko­
munikacyjnej, ponieważ zwolniła ludzi z konieczności zapamiętywania 
informacji, a ci zaczęli wykorzystywać uwolniony potencjał swoich móz­
gów do kreatywnych przedsięwzięć. Co więcej, ta pierwsza w dziejach 
rewolucja komunikacyjna (trwająca dziesiątki lat) przyczyniła się do 
znaczącego wzrostu alfabetyzmu, podnosząc standardy życia. Wyprowa­
dziła ludzkość z mroków średniowiecza wprost do przedsionka renesansu. 

Mniej więcej 556 lat później rozpoczęła się jeszcze donioślejsza re­
wolucja w komunikacji. Datuję jej początek na rok 1995, kiedy przedsię­
biorstwo Netscape zadebiutowało na giełdzie po sukcesie przeglądarki 
Netscape Navigator, pierwszego popularnego produktu umożliwiającego 
swobodne korzystanie z sieci.

Mamy niebywałe szczęście, że żyjemy w tym okresie historii – w czasie 
kolejnej arcyważnej rewolucji komunikacyjnej. Oceniam, że jesteśmy 
mniej więcej w połowie tego procesu. Pierwsze ćwierćwiecze było bardzo 
dynamiczne i zmiany przebiegały w zawrotnym tempie. Liczba osób ko­
rzystających z internetu wzrosła z kilku milionów do miliardów użytkow­
ników. Mimo to wiele organizacji nadal nie komunikuje się z nimi online 
w czasie rzeczywistym. Przez kilka kolejnych dekad będziemy obserwo­
wać ciąg dalszy tej rewolucji. Dla mnie obecne tempo zmian oznacza, że 
będę musiał aktualizować tę książkę co kilka lat. Niniejsze siódme wyda­
nie wkrótce zostanie zastąpione ósmym. A potem dziewiątym. Musimy 
nieustannie się uczyć i rewidować swoje kompetencje, by móc niezawod­
nie docierać do osób poszukujących produktów i usług, które oferujemy. 

Należysz do zwolenników rewolucji czy popierasz stary porządek? 
Promujesz swój produkt lub usługę, tak jak Hotel & Igloo Village Kaks­
lauttanen, czy raczej nie dbasz o tworzenie treści, które będą sobie dobrze 
radzić w wyszukiwarkach i serwisach społecznościowych? Mam na­
dzieję, że dla własnego dobra skłaniasz się ku temu pierwszemu, albo że 
za sprawą tej książki wkrótce tak się stanie. 

OPEN, czyli jak być otwartym w biznesie

Gerard Vroomen nie uważa się za marketera. W rozmowie przedstawi się 
raczej jako inżynier. Powie ci też, że firmy, których jest współzałożycie­
lem, Cervélo Cycles i Open Cycle (aka OPEN), nie zatrudniają ekspertów 
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do spraw marketingu. Ale Vroomen się myli. Dlaczego? Bo w rzeczywi­
stości ma obsesję na punkcie klientów kupujących rowery szosowe od 
Cervélo i górskie od OPEN. I z obsesyjnym namaszczeniem podchodzi 
do zaawansowanych technologicznie produktów, które im oferuje.

Cervélo Cycles to kanadyjski producent wyczynowych rowerów 
szosowych. Vroomen, który sprzedał swoje udziały w 2011 roku i dziś 
współpracuje z firmą jako doradca, skupił się przede wszystkim na tym, 
aby jego klienci mogli wygrywać zawody, i dopiął swego. Podczas Tour 
de France w 2005 roku David Zabriskie pobił rekord wyścigu w jeździe 
indywidualnej na czas, pokonując na Cervélo P3C dystans 19 km ze 
średnią prędkością 54,676 km/godz. Na Cervélo jechali również zwycięzca 
Tour de France z 2008 roku Carlos Sastre, a także dziesiątki kolarzy 
podczas trzech ostatnich igrzysk olimpijskich, wśród nich zdobywcy 
wielu złotych, srebrnych i brązowych medali. Ale Vroomen nie tylko 
projektuje doskonałe rowery. Ma też wybitną zdolność budowania więzi 
z entuzjastami kolarstwa w sieci – opowiada im zajmujące historie, 
edukuje ich, zaprasza do rozmowy i bawi. Vroomen jest świetnym mar­
keterem, ponieważ potrafi posługiwać się treściami internetowymi w in­
teresujący sposób i dzięki temu sprzedaje mnóstwo rowerów. 

„W marketingu, jeśli chcemy aby nasza firma została zauważona, 
nie możemy robić tego samego, co pozostali” – tłumaczy Vroomen. „Trzeba 
przede wszystkim zaskakiwać i być wyjątkowym. My na przykład jako 
pierwsi prowadziliśmy bloga i nagrywaliśmy wideo podczas Tour de 
France”.

Strona internetowa Cervélo cieszy się ogromną popularnością, po­
nieważ zawiera cenne informacje zarówno dla odwiedzających, którzy 
są gotowi na zakup roweru, jak i dla tych, którzy po prostu się rozglądają. 
Jest wartościowa i autentyczna, zwłaszcza w porównaniu z wieloma 
innymi witrynami pełnymi treści o stricte marketingowym charakterze. 
„Naszym celem jest edukacja” – mówi Vroomen. „Oferujemy produkt 
techniczny i stosujemy najbardziej technologicznie zaawansowane roz­
wiązania w branży. Większość firm produkujących rowery nie zatrudnia 
nawet jednego inżyniera, a w Cervélo jest ich aż ośmiu. Chcemy, aby ten 
nacisk na inżynierię był wyraźnie widoczny w treściach, które zamiesz­
czamy na stronie. Nasze rowery nie sprzedają się ze względu na atrakcyjne 
kolory lakieru, dlatego na stronie nie zajmujemy się kosmetyką. Stawia- 
my na konkretne treści”.
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Ryan Patch, amatorski zawodnik triathlonowy występujący w bar­
wach drużyny Vortex Racing, jest dokładnie takim typem klienta, do 
jakiego chce dotrzeć Cervélo. „Ze strony Cervélo dowiedziałem się, że 
Bobby Julich jeździ na rowerze, który jest dostępny również dla amato­
rów, takich jak ja” – mówi Patch. „Ba, nie tylko jeździ, ale też osiąga 
świetne wyniki. Można zobaczyć, jak ktoś wygrywa Giro de Italia na 
Cervélo. W głowie mi się nie mieści, że mogę mieć taki sam rower, jakim 
jeżdżą zawodowcy; że mogę używać takiego samego sprzętu. Na Cervélo 
po prostu wzbudza się powszechne uznanie – oczywiście na tyle, na ile 
to możliwe z ogolonymi nogami”. 

Patch mówi, że jeśli ktoś planuje kupić nowy rower i zna się co nieco 
na rzeczy, na stronie Cervélo znajdzie mnóstwo szczegółowych informa­
cji na temat zastosowanych technologii, budowy i parametrów poszcze­
gólnych modeli. „Najbardziej podoba mi się w tej stronie aura wiarygod­
ności, jaką roztacza – nie ma tu żadnej gadki szmatki, tylko konkretne 
informacje i fakty” – dodaje. 

W Cervélo przykłada się dużą wagę do marketingu w wyszukiwar­
kach internetowych. Vroomen tłumaczy, że dzięki optymalnemu dobo­
rowi fraz kluczowych związanych z kolarstwem Cervélo zdobywa taki 
sam ruch z wyszukiwarek, jak wiele stron należących do dziesięciokrot­
nie większych firm w branży. Dzięki temu Cervélo bardzo szybko stało 
się jednym z najpoważniejszych producentów rowerów na świecie. 

W 2011 roku Vroomen postawił na zmiany i dziś koncentruje się 
głównie na Open Cycle, firmie produkującej wysokiej jakości ramy do 
rowerów górskich, którą założył wraz z Andym Kesslerem w połowie 
2012 roku. Produkty OPEN są sprzedawane w ponad stu punktach na 
całym świecie, w siedzibie firmy w Bazylei oraz w sklepie internetowym. 
Vroomen wziął sobie do serca to, czego nauczył się w Cervélo i propaguje 
bezwzględną otwartość w każdym aspekcie funkcjonowania firmy. 
W OPEN od samego początku dbano o zaangażowanie kupujących 
w życie strony internetowej, kładąc największy nacisk na jej wymiar spo­
łecznościowy. Każdy może komentować, co tylko zechce.

Na stronie OPEN funkcjonuje też blog. Co ciekawe, kiedy Vroomen 
i Kessler przez rok pracowali w tajemnicy nad nowym rowerem, tworzyli 
wpisy, w których relacjonowali swoje postępy, ale opublikowali je dopiero 
po premierze produktu. „Mówimy nie tylko o produktach, ale też o tym, 
w jaki sposób prowadzimy firmę” – komentuje Vroomen. „Opublikowa­
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liśmy blog po premierze, żeby ludzie mogli zobaczyć, co robiliśmy przez 
ten cały rok, kiedy pozostawaliśmy niewidoczni”.

Vroomen jest otwarty na pomoc i sugestie oddanej społeczności entu­
zjastów kolarstwa, stąd też pomysł na nazwę firmy – Open Cycle. „Na 
każdej stronie witryny znajduje się sekcja pytań i odpowiedzi” – mówi. 
„Jeśli przeczytasz coś, czego nie rozumiesz, możesz nam to bez trudu 
przekazać. Odpowiadamy na pytania tak szybko, jak to możliwe, z moż­
liwym poślizgiem wynikającym z różnic w strefach czasowych, ale z całą 
pewnością w ciągu doby, a zwykle znaczenie wcześniej. Ludzie widzą, 
że kiedy zadają pytania, zawsze uzyskują odpowiedź. Co ciekawe, kon­
sumenci zupełnie nie spodziewają się tego. Dlatego powiedzieliśmy sobie: 
»A może by tak zaprosić ludzi do rozmowy?«. Właśnie takie założenie 
kieruje nami w OPEN”. 

Sekcja pytań i odpowiedzi na każdej stronie witryny, możliwość 
komentowania postów na blogu i aktywność w serwisach społecznościo­
wych takich jak Instagram (@opencycle ma ponad 40 tysięcy obserwu­
jących) to doskonały sposób na promocję nowej firmy. „Nie czuję, że 
uprawiam marketing” – twierdzi Vroomen. „Postrzegam to raczej jako 
rozmawianie z ludźmi. A serwisy takie jak Facebook, Twitter i im po­
dobne stwarzają ku temu ciekawe możliwości. Zmieniają firmy takie jak 
Open Cycle w globalne wersje wiejskiego piekarza z dawnych lat. Znasz 
swoich klientów, a oni znają ciebie, dlatego chcesz ich dobrze traktować. 
Dajesz im produkt dobrej jakości, a oni opowiadają o tym sąsiadom. To 
całkowite przeciwieństwo tego, co się dzieje obecnie w wielu firmach. 
A jeśli nie traktujesz ich dobrze, oczywiście dowie się o tym cała wioska”. 

Wszystkie znaki na niebie i ziemi wskazują, że OPEN jest na dobrej 
drodze do powtórzenia spektakularnego sukcesu Cervélo – drodze, którą 
toruje świetna witryna internetowa, blog i zaangażowanie właścicieli 
w relacje ze społecznością. To nie przypadek. Historia Vroomena po­
twierdza, że rozwiązania, o których przeczytasz w tej książce, naprawdę 
działają.

„To przyszłość dla takich firm jak nasza” – zauważa Vroomen. „Można 
prowadzić niewielki, niszowy biznes, a mimo to sprzedawać produkty 
na całym świecie. Kiedy wchodzimy ze sprzedażą do nowych krajów, nie 
możemy się nadziwić, jak bardzo rozpoznawalna jest tam nasza marka. 
Internet daje nam możliwości, jakich nigdy wcześniej nie mieliśmy. To 
żadna filozofia. Raczej nietrudno na to wpaść”.
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Długi ogon marketingu

Teoria „długiego ogona” (ang. long tail), spopularyzowana przez Chrisa 
Andersona w książce o takim samym tytule1, głosi, że w naszej kulturze 
i gospodarce coraz częściej odchodzi się od nacisku na stosunkowo nie­
wielką liczbę hitów sprzedażowych (mainstreamowych produktów i ryn­
ków), koncentrujących się w obszarze „głowy” krzywej popytu, na rzecz 
ogromnej liczby nisz rozproszonych w jej „ogonie”. Dziś, kiedy nie ogra­
niczają nas już fizyczny brak miejsca na półkach i inne wąskie gardła 
dystrybucji, towary i usługi skierowane do wąskich grup odbiorców mogą 
być równie opłacalne, jak produkty masowe. 

Zjawisko długiego ogona wykorzystują niektóre spośród najprężniej 
działających firm internetowych – docierają do zaniedbywanych dotych­
czas konsumentów i zaspokajają ich zapotrzebowanie na produkty, które 
nie sposób znaleźć w tradycyjnych sklepach. Na przykład Amazon za 
jednym kliknięciem oferuje dostęp do setek tysięcy książek i innych 
produktów, których nie mają na stanie lokalne księgarnie; Spotify oraz 
inne serwisy legalnie udostępniają niszową muzykę, której fani artystów 
spoza mainstreamu nie znajdą w lokalnych sklepach muzycznych; nato­
miast Netflix zaspokaja popyt na filmy, które nie były hitami kinowymi, 
w związku z czym nie są dostępne w lokalnych wypożyczalniach DVD. 
Koncepcja długiego ogona ma olbrzymie implikacje dla biznesu. Pro­
dukcja i dystrybucja z myślą o rozproszonych odbiorcach niosą obietnicę 
pokaźnych zysków. Tak, hity sprzedażowe wciąż są istotne, ale przykłady 
takich firm jak Amazon, Spotify i Netflix pokazują, że poza najnowszą 
płytą U2, kolejną częścią Batmana i programem Top Gear istnieje ogrom- 
ny niewykorzystany rynek. 

Ale jak to się ma do marketingu? Chociaż Anderson w swojej książce 
skupia się na dostępności produktów i modelach sprzedaży w sieci, jego 
koncepcje można z powodzeniem zastosować w marketingu. Nie ma 
wątpliwości, że istnieje rynek długiego ogona dla treści internetowych 
tworzonych przez różnorodne organizacje – korporacje, kościoły, orga­
nizacje non profit, szkoły, jednoosobowe firmy i zespoły rockowe – i słu­
żących bezpośredniemu docieraniu do odbiorców – tych, którzy kupują, 

1	 Chris Anderson, The Long Tail: Why the Future of Business is Selling Less of More, 
Hyperion, Nowy Jork 2006 – przyp. tłum.
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przekazują datki, wstępują do organizacji i aplikują. Kiedy konsumenci 
wypatrują w internecie rozwiązań swoich problemów, kiedy szukają 
inspiracji na blogach, stronach internetowych i w chatroomach, w isto­
cie szukają tego, co mają do zaoferowania organizacje takie jak twoja. 
W przeciwieństwie do czasów, w których obowiązywały stare zasady 
marketingu rozpraszającego i przekaz skierowany do mas, dziś konsument 
poszukuje produktów lub usług, które zaspokoją jego unikalne potrzeby 
dokładnie wtedy, gdy pojawia się w sieci. Ludzie szukają tego, co masz 
do zaoferowania w danej chwili. 

Marketerzy muszą porzucić fascynację krótką „głową” krzywej popytu 
– mainstreamowego marketingu skierowanego do mas – i skupić się 
na jej długim ogonie – strategii polegającej na wykorzystaniu możli-
wości sieci do zaspokajania potrzeb ogromnych rzesz zaniedbywa-
nych dotychczas odbiorców.

Z chwilą gdy marketerzy zaczynają pojmować, że sieć jest miejscem, 
w którym mogą dotrzeć z precyzyjnym przekazem do milionów mikro­
rynków – wprost do punktów konsumpcji – całkowicie zmienia się 
sposób, w jaki tworzą content. Zamiast uniwersalnych witryn adresowa­
nych do masowej publiczności, tworzą unikalne treści, starannie skro­
jone na potrzeby wąskiego grona docelowych odbiorców. Firmy Netflix, 
Amazon i Spotify są fascynujące również jako studia przypadków w dzie­
dzinie marketingu. Pionierskie techniki, dzięki którym ci liderzy sprzedaży 
opartej na strategii długiego ogona docierają do odbiorców o niszowych 
zainteresowaniach, są wyrazem marketingowego geniuszu.

Proszę, powiedz mi coś, czego nie wiem

Witryna Amazon.com została zoptymalizowana pod kątem łatwości 
przeglądania. Ogólnie rzecz biorąc, ludzie wykonują w sieci dwie podsta­
wowe czynności: szukają i przeglądają. Większość organizacji optyma­
lizuje swoje strony pod kątem wyszukiwania, co zasadniczo ułatwia 
użytkownikom znajdowanie odpowiedzi na pytania, ale nie zachęca ich 
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do przeglądania treści. Tymczasem ludzie oczekują, że na stronie inter­
netowej znajdą też rzeczy, o które nie przyszło im do głowy zapytać. 
Marketerzy Amazona rozumieją, że kiedy ludzie przeglądają stronę, 
zwykle mają ogólne pojęcie, czego szukają, ale nie znają konkretnej 
nazwy produktu. Dlatego, jeśli chcę kupić córce jakąś książkę o surfingu, 
wpisuję w wyszukiwarce Amazona frazę „surfing dla początkujących” 
i otrzymuję 99 propozycji tytułów w wynikach wyszukiwania. Biorąc 
tę listę za punkt wyjścia, przechodzę w tryb przeglądania, a ten obszar 
Amazon dopracował do perfekcji. Przy każdym tytule umieszczono ran­
king, z którego od razu dowiaduję się, jak czytelnicy ocenili daną książkę. 
Mam dostęp do recenzji wystawionych przez czytelników, łącznie z opi­
niami pochodzącymi z innych mediów. Przeglądam produkty w sekcji 
„Klienci, którzy oglądali ten produkt, oglądali również”. Mogę nawet 
zajrzeć do środka wybranej książki. A kiedy już kupię idealny prezent dla 
córki (przewodnik po surfingu dla dziewczyn), kilka tygodni lub mie­
sięcy później otrzymam od Amazona wiadomość e-mail z propozycjami 
książek o podobnej tematyce, które mogą mnie zainteresować. To na­
prawdę świetna sprawa.

Witryna została zaprojektowana z myślą o olbrzymiej i często igno­
rowanej grupie odbiorców: ludziach, którzy samodzielnie poszukują 
informacji i, zanim podejmą ostateczną decyzję, przez jakiś czas rozwa­
żają dostępne opcje. Świadomi marketerzy, jak ci pracujący dla Amazona 
czy Cervélo (w odróżnieniu od tych zatrudnianych przez potężne kon­
cerny samochodowe, o których pisałem w rozdziale 1), wiedzą, że naj­
skuteczniejsze strategie internetowe polegają na przewidywaniu potrzeb 
i tworzeniu treści, które te potrzeby zaspokoją, nawet zanim potencjalny 
odbiorca uzna, że chce o to poprosić. Marketing internetowy nie polega na 
tworzeniu uniwersalnych banerów reklamowych, nęcących ludzi neono­
wymi kolorami lub dziwacznym ruchem, ale na zrozumieniu słów klu­
czowych, których używają kupujący, i tworzeniu poszukiwanych treści.

Sukces na mur-beton

Nowe zasady są równie istotne w public relations. Uważam, że treści 
internetowe w istocie zacierają granice między marketingiem a PR, z czym 
nie mamy raczej do czynienia offline. Kiedy kupujący szuka czegoś 
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w sieci, treść to treść, niezależnie od formy, w jakiej została podana. 
Treść stanowi bowiem siłę napędową jej działania.

Często spotykam się z opiniami, jakoby treści internetowe, takie jak 
blogi, zdjęcia czy infografiki, nie były skuteczną strategią marketingową 
w tradycyjnych branżach, które opierają się głównie na działalności 
stacjonarnej. Jestem odmiennego zdania. Dobry content zapewnia orga­
nizacjom wizerunek wiarygodnego partnera i skłania ludzi do działania 
– do kupowania, subskrybowania, aplikowania czy przekazywania dat­
ków. Ponadto dobry content sprawia, że zainteresowane osoby nieustan­
nie wracają po więcej. To z kolei przekłada się na sukces organizacji 
wynikający z realizacji celów, takich jak wzrost przychodów, zwiększenie 
ruchu na stronie, zebranie konkretnej sumy z darowizn czy wygenero­
wanie odpowiedniej liczby leadów sprzedażowych. 

Dobry przykład stanowi strona The Concrete Network, będąca kom­
pleksowym źródłem informacji o wyrobach betonowych dla domu i ogrodu 
oraz miejscem, w którym sprzedawcy, wykonawcy usług i odbiorcy mogą 
nawiązać ze sobą kontakt. Firma koncentruje się na indywidualnych 
konsumentach i wykonawcach, którzy mogą przymierzać się do zbudo­
wania betonowego patio, obrzeża basenu lub podjazdu (ta grupa odbior­
ców stanowi komponent B2C w działalności The Concrete Network), 
jak również na firmach świadczących usługi betoniarskie (składających 
się na komponent B2B). Serwis The Concrete Network łączy właścicieli 
domów i budowniczych, którzy mają do zrealizowania jakiś projekt, z fir­
mami specjalizującymi się w dziesiątkach różnych usług, zlokalizowanymi 
w setkach obszarów metropolitalnych w Stanach Zjednoczonych, Kana­
dzie i Australii. Motorem biznesu The Concrete Network są treści interne­
towe. Tak, drodzy państwo, treści internetowe sprzedają beton! (A beton, 
pozwolę sobie zauważyć, jest produktem wybitnie „stacjonarnym”). 

„Nowe zasady PR są takie, że każdy, kto chce być liderem, musi dbać 
o stałą podaż informacji” – mówi Jim Peterson, prezes The Concrete 
Network. Program marketingowy i PR-owy realizowany obecnie w jego 
firmie obejmuje serię artykułów na stronie, darmowe katalogi z przy­
kładowymi projektami blatów, obrzeży basenowych, patio i podjazdów, 
a także galerie zdjęć, dzięki którym potencjalni klienci mogą obejrzeć 
dostępne opcje. Ten cały fantastyczny content sprawia, że The Concrete 
Network generuje zdaniem Petersona dziesięciokrotnie większy ruch niż 
jakakolwiek inna strona w branży betoniarskiej. Istotnym komponentem 
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serwisu jest „Największa na świecie kolekcja zdjęć prezentujących deko­
racyjne zastosowania betonu”. Samych tylko zdjęć patio jest tam przy­
najmniej kilka tuzinów. 

Peterson jako prezes The Concrete Network jest jednym z nielicznych 
przedstawicieli najwyższej kadry kierowniczej, którzy rozumieją potęgę 
content marketingu, obrazu i optymalizacji pod kątem wyszukiwarek 
oraz ich rolę w bezpośrednim docieraniu do nabywców i napędzaniu 
biznesu. Jakiej rady udzieliłby prezesom i dyrektorom generalnym innych 
firm? „Każdy biznes dysponuje informacjami, które mogą przyczynić 
się do edukacji rynku. Musisz zadać sobie pytanie: »W jaki sposób mogę 
rozpowszechnić te informacje?« Musisz myśleć perspektywicznie i prze­
widywać, co twoja firma może zyskać. Stworzyliśmy przykładowo serię 
poradników zakupowych, ponieważ wiedzieliśmy, że takie materiały 
będą cenne dla rynku. Musisz się zastanowić, jakie korzyści twoje po­
tencjalne działania mogą przynieść firmie, a potem poświęcić się im bez 
reszty, rozumiejąc, że nic nie przynosi natychmiastowych rezultatów”. 

Peterson sugeruje również, aby zwrócić się o pomoc do eksperta 
i usprawnić tym samym implementację nowego programu. „Nie siedź 
z założonymi rękami i nie pozostawiaj tego na liście dobrych intencji” 
– przekonuje. „Przetrwanie biznesu zależy od oryginalnych treści. Jeśli 
tworzysz content, który jest naprawdę przydatny dla klientów, ludzie 
odnoszą się do ciebie z entuzjazmem i postrzegają cię w dobrym świetle 
– w ten sposób tworzy się podwaliny pod większe zyski. A jednak zdecy­
dowana większość firm zdaje się o to nie dbać. W The Concrete Network 
wypełniamy konkretną misję. Należy dotrzeć do sedna tego, co oferuje 
twój produkt, a potem pisać o tym dobre historie i publikować je online”. 

Czyż to nie wspaniałe? Jeżeli content może sprzedawać beton, może 
też sprzedać cokolwiek, co masz do zaoferowania!

Długi ogon PR

W public relations nie chodzi o tworzenie folderów z wycinkami praso­
wymi. Chodzi o dotarcie do klientów. Pełniłem funkcję wicedyrektora 
ds. marketingu w dwóch firmach notowanych na giełdzie i robiłem to „po 
staremu”. Takie podejście już nie działa. Ale nowe zasady działają – i to 
naprawdę dobrze. 
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Zamiast wydawać dziesiątki tysięcy dolarów miesięcznie na program 
relacji z mediami, który ma przekonać garstkę dziennikarzy z wybranych 
magazynów, gazet i stacji radiowych do poświęcenia nam materiału, 
powinniśmy koncentrować się na wpływowych blogerach, internetowych 
serwisach informacyjnych, mikropublikacjach, profesjonalnych mów­
cach, analitykach i konsultantach docierających do grup odbiorców 
szukających dokładnie tego, co mamy do zaoferowania. Co więcej, nie 
musimy już nawet czekać, aż jakiś przedstawiciel mediów zechce o nas 
napisać. Dzięki mediom społecznościowym możemy całkowicie obejść 
filtr medialny i komunikować się z naszymi odbiorcami bezpośrednio. 
Możemy stworzyć swoją własną markę medialną w wybranej przez nas 
niszy. Chodzi o to, aby ludzie znajdowali nas w wyszukiwarkach Google, 
Yahoo! czy Bing i na niszowych stronach tematycznych. Zamiast pisać 
komunikaty prasowe wyłącznie wtedy, gdy mamy do obwieszczenia jakąś 
wielką nowinę – wiedząc, że trafią jedynie do garstki dziennikarzy – po­
winniśmy stosować techniki takie jak newsjacking, które uwypuklają 
naszą wiedzę, pomysły i historie. O newsjackingu dowiesz się więcej 
z rozdziału 21. 

Aby odnieść sukces w marketingu i public relations opartych na kon­
cepcji długiego ogona, musimy przyjąć inne kryteria sukcesu. W kręgach 
literackich mawiało się kiedyś: „Jeśli tylko dostanę się do Oprah, sukces 
mam w kieszeni”. Jasne, sam wówczas oddałbym wiele, żeby pojawić się 
w The Oprah Winfrey Show. Ale zamiast poświęcać niezliczone (i zapewne 
bezowocne) godziny na potencjalny hit kasowy godny wzmianki w tele­
wizji, czy nie lepiej jest zadbać o to, aby wiele osób zrecenzowało twój 
tytuł w mniej znanych publikacjach, trafiających do konkretnych od­
biorców, którzy kupują książki takie jak twoja? Oprah odrzucała ze sto 
książek dziennie, więc dostanie się do programu było nieprawdopodob­
nym łutem szczęścia. Dziś blogerzy wręcz czekają na wieści od ciebie 
i z wypiekami na twarzy otwierają swoje skrzynki elektroniczne, ciekawi, 
co w nich znajdą. Jasne, że byłoby wspaniale, gdyby magazyn „Fortune” 
albo „Financial Times” napisał o twojej firmie. Ale czy zamiast podporząd­
kowywać wszystkie działania public relations jednemu potencjalnemu 
hitowi PR-owemu (wzmiance w wiodącej prasie biznesowej), nie lepiej 
byłoby skłonić dziesiątki najbardziej wpływowych blogerów i analityków 
do opowiedzenia twojej historii na niszowych rynkach, gdzie trafią bez­
pośrednio do odbiorców szukających tego, co masz do zaoferowania?
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Nowe zasady marketingu i PR

Jeśli kiwasz głową z ekscytacją, czytając o działaniach takich firm jak 
wspomniane powyżej, to nowe zasady są dla ciebie idealnym wyborem. 
W następnym rozdziale przedstawiam interesujące przypadki organiza­
cji, które z powodzeniem wykorzystują je w swoich działaniach. Prze­
prowadziłem wywiady z przedstawicielami wszystkich opisanych przeze 
mnie firm, abyśmy mogli czerpać bezpośrednio z ich doświadczenia. 
Kolejne rozdziały poświęcam konkretnym obszarom treści interneto­
wych, m.in. blogom, nagraniom wideo oraz mediom społecznościowym, 
a jeszcze później szczegółowo opisuję sposoby wykorzystania tych narzę­
dzi w praktyce. Zanim jednak przejdziemy dalej, pozwól, że oficjalnie 
obwieszczę nowe zasady marketingu i PR, które będziemy omawiać 
w dalszej części tej książki:

�� Marketing to coś więcej niż reklama.
�� PR nie dotyczy wyłącznie odbiorców mainstreamowych mediów. 
�� Jesteś tym, co publikujesz.
�� Ludzie pragną autentyczności, nie pozorów.
�� Ludzie pragną uczestnictwa, nie propagandy.
�� W marketingu nie chodzi o rozpraszanie odbiorcy jednokierun­

kowymi komunikatami, lecz o dostarczanie mu wartościowych 
treści dokładnie wtedy, gdy ich potrzebuje. Marketerzy muszą 
zaprzestać zwracania się do masowej publiczności w mainstrea­
mowych mediach i skupić się na ogromnej rzeszy zaniedbywa­
nych odbiorców, docierając do nich za pośrednictwem sieci.

�� W public relations nie chodzi o to, żeby szef zobaczył waszą firmę 
w telewizji. Ważne jest, żeby wasi odbiorcy zobaczyli ją w sieci. 

�� W marketingu nie są istotne nagrody branżowe. Chodzi o zdo­
bywanie klientów dla swojej organizacji. 

�� Dzięki internetowi public relations odzyskało swój publiczny cha­
rakter po wielu latach niemal całkowitego skupienia na mediach.

�� Firmy muszą wpływać na zachowania nabywcze konsumentów 
za pomocą świetnych treści internetowych. 

�� Blogi, wideo, e-booki, komunikaty informacyjne i inne rodzaje 
treści internetowych umożliwiają organizacjom bezpośrednie 
komunikowanie się z odbiorcą w takiej formie, jaka najbardziej 
mu odpowiada.
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�� Odbiorcy chcą otrzymywać informacje przekazywane czytelnym 
językiem, a nie kipiący od żargonu bełkot, jakkolwiek profesjo­
nalnie by brzmiał.

�� Sieci społecznościowe, takie jak Twitter, Facebook i LinkedIn 
pozwalają mieszkańcom całego świata dzielić się treściami oraz 
kontaktować się z ludźmi i firmami, z którymi prowadzą interesy. 

�� W świecie, który nigdy nie śpi, nabywcy oczekują natychmia­
stowej komunikacji 24 godziny na dobę.

�� W sieci granice między marketingiem i public relations (również 
między sprzedażą i usługami) uległy zatarciu.

Marketing i PR zbiegają się w sieci

Kiedy po raz pierwszy sporządziłem tę listę, uderzyło mnie to, jak istotna 
dla każdej skutecznej strategii internetowej mającej na celu bezpośred­
nie dotarcie do odbiorcy jest jedna z powyższych koncepcji, mianowicie 
zbieżność działań marketinowych i PR-owych. W świecie offline mar­
keting i PR to odrębne dyscypliny, reprezentowane przez różne grupy 
osób o odmiennych kompetencjach, natomiast w sieci wygląda to zgoła 
inaczej. Czym różni się marketing internetowy, dzięki któremu Amazon, 
Spotify czy Netflix docierają do klienta, od tego, co robi The Concrete 
Network? W zasadzie niczym. Czym różnią się newsy, które Open Cycle 
samodzielnie tworzy i publikuje na swojej stronie, od artykułu w witry­
nie magazynu rowerowego „Bicycling”? Również niczym. A kiedy konsu­
ment szuka informacji na temat twojej kategorii produktowej i korzysta 
w tym celu z wyszukiwarki, czy naprawdę ma znaczenie to, na co trafi 
w pierwszej kolejności: twoją stronę internetową, komunikat informacyjny 
wysłany przez twoją organizację, artykuł w magazynie czy post na twoim 
blogu? Śmiem twierdzić, że nie. Zauważ, że wcześniej zamieściłem dwie 
odrębne listy ze starymi zasadami, jedną odnoszącą się do marketingu, 
a drugą dotyczącą public relations. Teraz obowiązuje tylko jeden zestaw 
zasad: Nowe zasady marketingu i PR. Świetny content, niezależnie od 
swojej formy, daje nabywcom do zrozumienia, że ty i twoja organizacja 
wiecie, jak grać w tę grę. Treść jest siłą napędową działania.






