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Jak przykué¢ uwage ztotej rybki?

Internet to wielki $mietnik. llos¢ informacji i bodZcow, jakie obecnie
docieraja do przecietnego uzytkownika mediow spotecznosciowych,
jest nieporéwnywalna z zadnym innym okresem w historii. W ciagu
zaledwie 60 sekund okolo miliona uzytkownikéw loguje sie do Face-
booka, ogladanych jest 4,5 miliona wideo na YouTubie, wystanych
zostaje ponad 40 milionéw wiadomos$ci na Messengerze, a w Google
wyswietlanych jest niemal 4 miliony wyszukan. Gdyby cofna¢ sie do
czasow Sredniowiecza, okazaloby sie, ze w ciagu calego zycia udaloby
sie uzyska¢ tyle informacji, ile dzi§ konsumuje sie w zaledwie tydzien.
Jako$¢ docierajacego dzis contentu pozostawia jednak wiele do zyczenia.

Szerzaca sie fala fake newsOw, brak mozliwosci kontrolowania
przeplywu wlasnych danych czy ograniczenia ze strony algorytméw,
ktére choé stworzone po to, by filtrowa¢ nadmiar treéci, staly sie
jednocze$nie sposobem na ksztaltowanie i uwiarygadnianie postaw,
ktére dziela zamiast laczyé — to jedne z najwiekszych wyzwan
wspolczesnego internetu. Wyzwania te sa widoczne takze w sferze
prywatnej. Postepujacy rozwoj technologiczny, popularno$¢ mediow
spotecznoéciowych i smartfonéw doprowadzity do sytuacji, w ktorej
uzytkownicy sieci mierza sie z falg uzaleznien od nowych technologii,
zalamywaniem sie wzorcow relacji miedzyludzkich czy diagnozowa-
niem coraz czestszych przypadkow depresji. Jak wskazuje Anders
Hansen w swojej ksiazce Wyloguj swdj mézg. Jak zadbaé o swdj
mozg w dobie nowych technologii, organizm wspoltczesnych ludzi nie
jest przystosowany do dzisiejszego sposobu odbierania treéci. Wszystko
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przez to, ze zyjemy w stanie permanentnej dystrakcji, czyli rozpro-
szenia. W zwiazku z tym umiejetno$é skupienia uwagi w dzisiejszych
czasach staje sie towarem deficytowym. Z problemem tym mierza
sie kazdego dnia uzytkownicy internetu, ale jest to ogromne wyzwanie
réwniez dla marketerdw.

Skutecznie dotrze¢ z komunikatem marketingowym do wspolcze-
snego odbiorcy jest niezwykle trudno. Postepujaca $lepota bannerowa,
korzystanie z programéw do blokowania reklam czy tez obnizona
percepcja odbiorcéw wplywaja negatywnie na odbior tresci, ktére
sg dla nich tworzone. W 2015 roku Microsoft przeprowadzil w Kana-
dzie badanie ukazujgce, w jaki spos6b wspélczesni odbiorcy konsu-
muja docierajace do nich informacje. To przy tej okazji ukuty zostal
mit zwigzany z podobienstwem wspélczesnych odbiorcéw do zlotej
rybki. Bynajmniej nie oznacza to, ze potencjalni konsumenci spelniaja
trzy zyczenia kazdego marketera. Podobienstwo dotyczylo poziomu
skupienia uwagi. Ztote rybki, gdy postuka sie palcem w szybe ich
akwarium, sa w stanie podplyna¢ do miejsca, z ktérego wydobywat
sie dzwiek. Jednak po uplywie okolo 9 sekund odplywaja, straciwszy
zainteresowanie. | tak podobno jest ze wspélczesnym odbiorca tresci.
W podsumowaniu badan powolano sie na informacje, ze w ciagu
ostatnich kilkunastu lat tzw. attention span, czyli czas trwania kon-
centracji czlowieka, skrocit sie 0 mniej wiecej ¥4, do zaledwie 8 sekund.

Cho¢ ta informacja wielokrotnie byla podwazana i w rzeczywistosci
czas skupienia uwagi jest nieco dluzszy, i tak nie mozna obok takich
informacji przejs¢ obojetnie. Multiscreening i mityczny multitasking
sa w stanie znaczaco obnizy¢ koncentracje odbiorcow, wydluzyc
czas ich reakcji, a takze sprawi¢, ze tresci, ktoére do nich docieraja,
s gorzej rozumiane. Kontakt z informacjami online jest znacznie
mniej skuteczny niz z tre$ciami offline. Ciagle scrollowanie mediow
spolecznosciowych i duza liczba aplikacji zainstalowanych na smartfo-
nach sprawiaja, ze uwaga uzytkownikOw jest znacznie rozproszona.
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Z WARSZTATU CONTENT MANAGERA

Z pewnoscia podczas czytania pierwszych akapitow tej
ksigzki miale$ okazje juz nieraz sprawdzi¢ powiadomienia
na Facebooku, Instagramie czy LinkedInie. Otrzymale$ maila,
SMS-a lub czytanie przerwala Ci rozmowa telefoniczna? Ja
sama podczas pisania tych kilkuset wyrazéw wystalam dwa
maile, przeprowadzilam konwersacje na Messengerze i od-
czytalam wiadomo$¢ prywatng na Instagramie. A jestem
zdeterminowana, aby pisac kolejne zdania. Jak wiec uzytkow-
nik, ktdry niejako przy okazji trafia na jaka$ oferte czy artykut
marketingowy, moze w pelni poswieci¢ mu swoja uwage?

Autor wspomnianej juz ksiazki Wyloguj swdéj mézg radzi,
aby w sytuacji, w ktdrej chcesz naprawde sie skupic, np. na
czytaniu ksiazki, wynie$¢ smartfon do innego pomieszczenia.
Okazuje sie bowiem, ze nawet jesli z niego nie korzystasz,
Twdj mobzg poswieca czas i uwage na... ignorowanie urzadze-
nia, tym samym uniemozliwiajac catkowite skupienie na tym,
co wlasnie robisz.

Jesli cheesz sie skupic w trakcie procesu tworczego, a nie tylko
odbioru informacji, dobrym rozwigzaniem sa programy
blokujace na okreslony czas dostep do mediéw spoleczno-
Sciowych i stron internetowych, takie jak Freedom czy Rescu-
eTime. Dodatkowym motywatorem do bardziej wytezonej
pracy sa proste aplikacje, w ktérych mozna tworzy¢ doku-
menty. Najprostszym rozwigzaniem jest dostepny na kazdym
sprzecie notatnik. Jesli jednak nie jeste$ przekonany do pisa-
nia tekstu w tego typu edytorze, polecam pobrac aplikacje
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iA Writer. Nie ma w niej zadnych rozpraszaczy, ma prosta
forme, ktora sprzyja intensywnemu pisaniu. Z niektorych
tych rozwigzan zamierzam korzysta¢ podczas pisania niniej-
szej ksiazki i polecam je wszystkim, ktorzy tworza tresci.

Niestety nie mozesz mie¢ pewnosci, ze osoby, ktore beda czytaé
Twoje tresci, réwniez beda szukaé sposobdw na skupienie swojej uwagi.
Mozesz wrecz przypuszczaé, ze trafia na Twoj content pomiedzy ogla-
daniem zdjec przyjaciél z wakacji, odczytywaniem wiadomosci a pla-
nowaniem trasy dojazdu na stuzbowe spotkanie. W takiej sytuacji,
zamiast liczy¢ na zwiekszenie uwagi swoich odbiorcéw, powinienes$
dostosowacé swoje dzialania do ich potrzeb i oczekiwan. | umiejetnie
przykué uwage symbolicznej ,,zlotej rybki” w internetowym Smietniku.
Pozostaje tylko pytanie: jak to zrobi¢? Na kartach tej ksigzki wspélnie
poszukamy odpowiedzi.
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Znaczenie inbound marketingu
w komunikacji

Z pewnoscia wielu marketeréw z zazdroécig patrzy na posta¢ Dona
Drapera z serialu Mad men. Jego praca w $wiecie reklamy skupiala
sie na kreowaniu potrzeb odbiorcow podczas lezenia na kanapie i za-
ciggania sie papierosem. | tak mozna ulec ztudzeniu, ze kilkadziesiat
lat temu marketing byl prostszy. Z pewnos$cig uzytkownicy dzi$ sa
bardziej Swiadomi, a przez to bardziej wymagajacy. Dodatkowo, jak
juz zostalo wspomniane, sa bardziej rozproszeni i mniej zaangazowani.
Jednak dzi$ jako marketer posiadasz calty wachlarz kanatéw komu-
nikacji i wiedze o uzytkownikach, jakiej Don Draper moglby Ci tylko
pozazdrosci¢. Masz do dyspozycji takze narzedzia, ktore kieruja Cie na
wlasciwe tory dzialan, oraz mozesz stosowaé¢ mechanizmy umozliwia-
jace budowanie relacji miedzy firma a odbiorcami. Ich wlasciwe wyko-
rzystanie pomoze Ci w skutecznym dotarciu do klienta i zbudowaniu
niepowtarzalnej relacji. Dodatkowo mechanizmy, ktére byly skuteczne
w czasach Drapera, dzi$ juz nie maja zastosowania. Choé oczywiscie
i obecnie wiele marek korzysta z takich rozwigzan. Billboardy, spoty
reklamowe czy wyskakujace banery nadal maja sie dobrze w strate-
giach komunikacji marketingowej. Jednak nie sa one az tak skuteczne
jak kiedys.

Psychologowie dostarczaja dzi$ jasnych komunikatow o tym, jak
umysl stara sie przetworzyé¢ dane, ktére sptywaja do niego z kazdej
strony, z réznych kanatéw i w réznych formatach. Pomysl o swoim
dzisiejszym dniu. lle reklam sposrod tych, ktore mijales na ulicy,
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wyswietlaly Ci sie na smartfonie lub widziale§ w telewizji, przykulo
Twoja uwage? Czy zapamietale$ wiecej niz jeden, géra dwa komu-
nikaty reklamowe? Emanuel Rosen w swojej ksigzce Fama. Ana-
tomia marketingu szeptanego stwierdza, ze przecietny odbiorca
styka sie na co dziefi z minimum 5000 komunikatéw reklamowych.
Nie powinno wiec dziwi¢, ze z biegiem lat mozg zaczat ignorowac agre-
sywne, irytujace, coraz wieksze i niespodziewanie pojawiajace sie
reklamy. Uliczne billboardy mija sie bez zainteresowania, za$ pierwsza
reakcja internauty, ktéremu wyskakuje przed oczami baner reklamowy,
jest poszukiwanie krzyzyka, ktorym moze zamkna¢ komunikat. Juz
w 2014 roku badania eMarketera wskazywaly, ze wspélczynnik klikal-
nosci dla standardowej reklamy bannerowej online spadl do 0,12%.
Obecnie jest to nawet 0,05%. Warto przy tym podkresli¢, ze poziom za-
poznawania sie z trescia reklamy i klikania banera reklamowego jest
rézny w zaleznosci od wieku. W przypadku os6b starszych z tzw. poko-
lenia Baby Boomers tego typu komunikacja jest minimalnie bardziej
skuteczna niz w przypadku najmlodszego pokolenia Z. Ze wzgledu
na to, ze osoby powyzej 50. roku zycia sg bardziej przyzwyczajone do
~tradycyjnych” form marketingu!. Nie zmienia to jednak faktu, ze po-
ziom przyciagania uwagi baneréw reklamowych online oscyluje zaled-
wie w okolicach kilkunastu procent. Zatem postepujaca od 1998 roku
$lepota bannerowa staje sie faktem.

Dodatkowo nowe mozliwos$ci technologiczne wspierajg mozg
w pomijaniu niechcianych komunikatéw. Wystarczy spojrze¢ na
dane z raportu IAB, ktore wskazuja, ze w 2018 roku juz 8,8 miliona
uzytkownikéw w Polsce powyzej 15. roku zycia mialo zainstalowane
programy do blokowania reklam2. Jak wskazuje raport w ciggu 5 lat

1 Raport IRCenter, https://ircenter.com/wspolczesny-konsument-wyniki-
-badania/, dostep: 30 stycznia 2020.

2 Raport 1AB, https://iab.org.pl/wp-content/uploads/2018/11/Raport-IAB-
-Zjawisko-blokowania-reklam.pdf, dostep: 30 stycznia 2020.
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— od 2012 do 2017 roku — liczba uzytkownikéw adblockéw wzrosta
0 192%! Od tego czasu odsetek ten nie maleje. Juz przy okazji badania
kolejne 14% respondentéw deklarowalo, ze slyszalo o programach
do blokowania reklam i planuje je zainstalowa¢ w najblizszym cza-
sie. Nie dziwi wiec, ze wobec tych postaw nie pozostaja obojetni nawet
wielcy technologiczni giganci. Google, chcac ,,budowaé lepsza siec¢
dla wszystkich”, zdecydowat sie na stworzenie darmowego oprogra-
mowania blokujacego niechciane reklamy. Polska pod katem umie-
jetnosci omijania reklam w sieci plasuje sie w czoléwce panstw euro-
pejskich. Choc¢ jest to, z punktu widzenia marketeréw, niezbyt chlubna
statystyka, staje sie ona waznym punktem odniesienia w kontekscie
planowania dzialan i budzetéw marketingowych. Sposobéw na to, aby
zaangazowaé uzytkownikow w tradycyjny przekaz reklamowy, jest
coraz wiecej. Zmienia sie umiejscowienie reklam, stawia sie na perso-
nalizacje i remarketing. | cho¢ te dziatania oczywiscie zwiekszaja praw-
dopodobienistwo zapoznania sie odbiorcy z treécia reklamy, maja one
znaczenie tylko wéweczas, jesli uzytkownik wyrazi cheé ich ogladania,
czyli nie zablokuje reklam. A o to, jak juz wiesz, w Polsce coraz trudniej.
Istnieje takze inne zagrozenie, przez ktére marketerzy nie tylko
nie docieraja do swoich odbiorcow, ale rowniez traca przy tym miliony.
Jest nim tzw. non-human traffic, czyli ruch generowany przez boty.
W samym 2016 roku marki poniosly ponad 7 miliardéw dolaréw
strat z reklam digitalowych z tego powodu3. Az 25% wszystkich re-
klam wideo jest wyéwietlanych przez boty. Dodatkowo 94% inter-
nautéw pomija reklamy na YouTubie po uptywie 5 sekund. Marketerzy
nie maja wiec latwego zadania. Skoro jednak marketing, ze wzgle-
du na swoja ciagla forme koncéwki -ing, wcigz dostosowuje sie do

3 Ch. Heine, Bots Will Cost Digital Advertisers $7,2 Billion in 2016, Says ANA
Study, https://www.adweek.com/digital/bots-will-cost-digital-advertisers-72-
-billion-2016-says-ana-study-169072/, dostep: 30 stycznia 2020.
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warunkOéw panujacych na rynku, to i w tej sytuacji znaleziono stosow-
ne rozwiazanie.

Gdy wiele lat temu prowadzitam pierwsze szkolenia z komuni-
kacji w social mediach, najwiekszym wyzwaniem dla 6wczesnych
marketeréw bylo to, ze w internecie trzeba prowadzi¢ dialog. Dla
wielu firm wejscie w ere medioéw spotecznosciowych w duzej mierze
polegalo na tworzeniu tych samych komunikatéw reklamowych online,
ktére wczesniej powstawaly w $wiecie offline. Niektorzy odbiorcy
nigdy nie doczekali sie odpowiedzi na pytania zadawane i komentarze
tworzone w poczatkowej erze social mediéw. Przejécie od komunikacji
jednokierunkowej, w ktérej marketerzy przez wielka medialna tube,
na swych billboardach czy w telewizyjnych, radiowych i prasowych
reklamach, nawolywali klientéw do zakupu, do komunikacji dwukie-
runkowej, w ktérej konsumenci zadawali pytania, komentowali i two-
rzyli treéci bez obecnosci marek, bylo nie lada szokiem. Podobnie jak
ukuta przez Setha Godina teoria permission marketingu, czyli tzw.
marketingu za przyzwoleniem. Zakladata ona, ze konsument powinien
wyrazi¢ zgode na otrzymywanie komunikatéw marketingowych, dzieki
czemu bedzie reagowal na treéci reklamowe pozytywniej niz w przy-
padku bardziej agresywnych form reklamy, takiej jak billboardy,
banery reklamowe czy pop-upy. ldea marketingu za pozwoleniem
miala takze na celu budowanie gtebszej relacji z odbiorca. Miala byé
wprowadzeniem do personalizacji w komunikacji marketingowej,
w ramach ktorej konsument otrzymywal najbardziej interesujace go
treci. Dzieki zbudowaniu tej pozytywnej relacji mozliwe bylo zwiek-
szenie lojalnoéci konsumentdw i wzbudzenie sympatii wzgledem marki.
Permission marketing dotyczyl przede wszystkim dzialan w zakre-
sie e-mail marketingu i ma znaczenie do dzié. Za kazdym razem,
kiedy konsument dwukrotnie potwierdza cheé zapisania sie do newslet-
tera, oddaje czes¢ idei marketingu za przyzwoleniem.
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W momencie pojawienia sie permission marketingu juz tylko
krok dzielit marketeréw od wejscia na zupelnie nowa $ciezke komuni-
kacji z klientem, ktérego uwaga byla ciagle rozproszona. Ukuta 10 lat
temu idea odwrdcila kierunek komunikacji marketingowej. Markete-
rzy przeniesli sie z czaséw outbound marketingu, czyli marketingu
wychodzacego, w ere inbound marketingu — marketingu przycho-
dzacego. W marketingu przychodzacym marka ma za zadanie mak-
symalnie ulatwi¢ odbiorcy dotarcie do komunikatu reklamowego,
jednak to odbiorca musi podjaé inicjatywe, aby odszukaé tresé two-
rzona przez dana marke i zapoznac¢ sie z nia. Dzieki takiemu podej-
$ciu tworzy sie dwustronng komunikacje, ktora prowadzi do zbu-
dowania dlugotrwalych relacji z odbiorca.

W marketingu wychodzacym dziatanie bylo jednokierunkowe —
reklama trafiala do odbiorcy i jesli wystarczajaco przekonujaco
promowata dany produkt czy ustuge, jej efektem byt zakup. W mar-
ketingu przychodzacym uzytkownik poszukuje tresci, produktow
czy ustug, ktdre sa dla niego interesujace. Marka za$ powinna dostar-
czy¢ mu wartosciowych informacji w poszukiwanym obszarze. Jeéli
tak sie stanie i uzytkownik skorzysta z przygotowanych przez marke
informacji, moze to zaowocowaé zwiekszonym zaufaniem do niej,
co w dluzszej perspektywie réwniez przelozy sie na sprzedaz. To
rozwiazanie idealne w obecnych czasach, jednak nie oznacza to, ze
jest ono dzialaniem latwym. By reklama Dona Drapera zawista na
billboardach, wystarczylo ja stworzy¢ i przekona¢ zleceniodawce do
tego, ze ta reklama sie sprawdzi. By przekona¢ konsumenta, zeby
w gaszczu informacji, przy rozproszonej uwadze i niskim poziomie
lojalnosci wzgledem marek, zechcial zapoznaé sie z tworzonym przez
Ciebie komunikatem, trzeba zintegrowaé szereg czynnikow i skorzy-
sta¢ z réznorodnych technik. Najczeéciej wykorzystywanymi dziala-
niami w ramach marketingu przychodzacego jest komunikacja mar-
ketingowa w mediach spolecznoéciowych, dzialania z zakresu SEM,
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czyli optymalizacja strony w wyszukiwarkach, oraz krol dzisiejszych
marketingowych komunikatéw — content marketing.

Z WARSZTATU CONTENT MANAGERA

Podczas prowadzonych przeze mnie szkolen prosze uczest-
nikéw o wykonanie prostego ¢wiczenia. Ochotnik siada tytlem
do pozostalych i otrzymuje kartke, na ktorej widnieje obrazek
skladajacy sie z kilku figur geometrycznych pozostajacych
w pewnej zaleznosci miedzy soba. Jego zadaniem jest opisa-
nie innym uczestnikom szkolenia, co widzi na obrazku, tak
aby mogli go narysowac. W pierwszej fazie ¢wiczenia odbiorcy
nie moga zadawac zadnych pytan. Dopiero gdy opis ochotnika
dobiegnie konca, nastepuje druga faza komunikacji, tym
razem obustronnej. Uczestnicy zadaja pytania, a opisujacy
obrazek precyzuje swoje wcze$niejsze stowa. Niezaleznie od
stopnia poprawnosci wykonania rysunkow przez uczestnikow
szkolenia wnioski z tego éwiczenia sa zawsze bardzo podobne.
Dla opisujacego ochotnika latwiejsza jest pierwsza faza zada-
nia, dla oséb rysujacych znacznie lepiej jest, gdy moga zada-
wacé pytania.

Cho¢ na pierwszy rzut oka moze sie wydawac, ze ¢wiczenie to
nie ma wiele wspolnego z inbound marketingiem, warto wy-
ciagnac nieco dalej idace wnioski. Marketerzy, tworzac swoje
komunikaty w ramach marketingu przychodzacego, bardzo
czesto stosuja jedynie jego techniki, sam przekaz jednak
pozostaje na poziomie marketingu wychodzacego. Mowia to,
co chca powiedzie¢, niekoniecznie to, czego chce sie dowie-
dzie¢ odbiorca. W inbound marketingu zawsze w pierwszej
kolejnosci powinienes mysle¢ o odbiorcy i jego potrzebach,
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zastanawiac sie, jakie pytania chcialby zadac¢, gdyby maégt do-
precyzowa¢ Twoéj komunikat, a przede wszystkim tworzyé
przekaz tak, aby byt on maksymalnie uzyteczny dla odbiorcy.
Czyli taki, aby pozwolit mu na symboliczne narysowanie opi-
sywanego przez Ciebie obrazka.

Dlaczego content is king?

Juz w 1996 roku, zatem na wiele lat przed upowszechnieniem sie
zasad marketingu przychodzacego, Bill Gates napisal stowa, ktdre sa
obecnie chyba jednymi z najczeSciej cytowanych w marketingu.
Content is king — brzmial tytul stworzonego przez niego eseju, opubli-
kowanego na stronie Microsoftu. Dowodzit w nim, ze to wlasnie na
tresciach mozna zarobié prawdziwe pienigdze w internecie. Powolujac
sie na historie telewizji, wskazywal, ze najwiekszy sukces odniesli
w niej ci, ktoérzy dostarczali odbiorcom informacji i rozrywki. Jednak,
jak dowodzil Gates, internet ma znaczaca przewage nad starszym,
telewizyjnym medium. W internecie kazdy moze tworzyé i publikowaé
tresci, za$ prog wejscia do grona internetowych tworcéw jest bardzo
niski. Nie potrzeba wielkich nakladéw finansowych, aby faktycznie
mac dotrze¢ do odbiorcow. Dodatkowo informacje, ktdre sg tworzone
online, moga by¢ z latwoscia dystrybuowane na caly Swiat. Mozliwosci
opisywane przez Gatesa w stynnym artykule z czasem zostaly jeszcze
bardziej poglebione dzieki pojawieniu sie mediéw spolecznosciowych.
Za ich sprawa kazdy mdgt staé sie tworca, zas marki zyskaty potezny
orez w walce o klienta.

Gdyby pokusic¢ sie o stworzenie osi czasu mediéw spolecznoscio-
wych, mozna by z tatwoscia zaznaczy¢ na niej kamienie milowe, od
momentu powstania do chwili obecnej. W pierwszej kolejnosci na me-
dia spolecznosciowe nalezaloby patrze¢ z perspektywy zgromadzonych
wokot tych kanalow uzytkownikéw. Mozliwo$é nawigzania nowych
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kontaktow, odnalezienia sie po latach, szansa na tworzenie wlasnych
postéw, filméw czy zdjeé i udostepniania ich innym ludziom byly re-
wolucja na niewyobrazalng skale. Najlepszym obrazem tej nowej rze-
czywistosci jest okladka magazynu ,, Time” z grudnia 2006 roku. ,,To
tradycyjnie moment ogloszenia Czlowieka Roku, wybieranego przez
redakcje tego popularnego magazynu. Kto wéweczas trafit na okladke?
Gdy zadaje to pytanie studentom, pojawia sie wiele odpowiedzi: Bill
Gates, Steve Jobs, Mark Zuckerberg, Larry Page, zalozyciele YouTube'a.
Wszystkie pojawiajace sie nazwiska zwigzane sa z nowymi technolo-
giami, internetem i mediami spoleczno$ciowymi. Nie ulega zatem
watpliwosci, ze nawet z perspektywy kilkunastu lat oczywiste wydaje
sie, ze to wlaénie te branze i te zjawiska zastugiwaly na docenienie
przez decydentéw z magazynu ,,Time”. Jednak przedstawiciele pisma
postanowili iS¢ o krok dalej i w 2006 roku wybrali na Czlowieka Roku...
Ciebie. Na okladce widnial monitor komputera, ktéry pokryty byl
srebrna folig, tak aby kazdy, kto siegnie po magazyn, maogt przejrzec
sie w lustrze i ,trafi¢ na okladke”. Na jej srodku widnial duzy napis
»,YOU”, za$ podpis pod zdjeciem glosil: ,, Tak, Ty. Ty kontrolujesz
wiek informacji. Witaj w swoim $wiecie”4.

Kolejna rewolucja byla réwniez mozliwos¢ wejscia w ten spotecz-
nosciowy Swiat marek. Ten drugi kamien milowy sprawil, ze oto
firmy, ktére wczesniej ze wzgledéw finansowych nie mialy szansy
dzieki reklamom pojawi¢ sie w szerokiej $wiadomosci odbiorcow,
zyskaly calkowicie bezplatny kanat do promowania swoich ustug.
Te bardziej Swiadome — réwniez przestrzen do dialogu z klientami.
Smiato mozna okresli¢ te czasy zlota era marketingu interaktywnego,
gdzie zasiegi organiczne kazdego dnia szybowaly w gore, ku zadowole-
niu marketerow.

4 J. Bakalarska, Marketing wartosci, Lublin 2016, str. 50.
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