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Wprowadzenie

DZIE� Z �YCIA
NATCHNIONEGO MARKETINGU

Dzie� jak co dzie�. Budzisz si�, otwierasz leniwie oczy i mrugasz,
próbuj�c pozby� si� resztek snu. Potem zaczyna si� typowa poranna
rutyna. Przed Tob� kolejny dzie� podobny do poprzedniego. By�
mo�e dzi� czeka Ci� wielka przygoda? A mo�e ten dzie� b�dzie bar-
dziej stresuj�cy od innych? Jeszcze nie wiesz. Trudno powiedzie�,
bo przecie� dopiero si� zacz�	. Zastanawiasz si� nad tym, zasiadaj�c
do �niadania.

W pewnej chwili budzi si� w Tobie czujny handlowiec i zaczy-
nasz zdawa� sobie spraw� ze wszystkich znaków handlowych i hase	
reklamowych, które od samego rana próbuj� zwróci� na siebie Twoj�
uwag�. Od lat kupujesz t� sam� kaw�, te same p	atki �niadaniowe,
a nawet to samo mas	o czy bu	ki. Mimo �e �wietnie znasz smak tych
produktów, codziennie ogl�dasz opakowania, czytasz umieszczone
na nich has	a reklamowe, przygl�dasz si� grafice, tak jakby� patrzy	
na nie po raz pierwszy. Obudzi	e� si� zaledwie 37 minut temu i ju�
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zaczynasz zdawa� sobie spraw� z tego, �e ze wszystkich stron osa-
czaj� Ci� has	a marketingowe, do których wcze�niej jako� w ogóle
nie przyk	ada	e� wagi… a mo�e w	a�nie wr�cz przeciwnie? By�
mo�e nie zdawa	e� sobie tylko sprawy z ich dzia	ania?

Zastanawiasz si�, ile Twoich zakupów by	o prawdziwie �wiado-
mymi decyzjami, a nie nie�wiadomymi nawykami, zachowaniem
odruchowym w drodze z pracy do domu. Radio samochodowe
ustawione jest na Twoj� ulubion� stacj�. Kiedy ruszasz do pracy,
Twoj� uwag� przyci�gaj� reklamy. Co w tym z	ego? Ruch jest
niewielki, nie masz nic innego do roboty. Kto� reklamuje program
utraty wagi. Na innym billboardzie znajduje si� reklama lokalnej
agencji handlu nieruchomo�ciami, na jeszcze innym — firmy
deratyzacyjnej. Po chwili zwracasz uwag� na s	owa kobiety prowa-
dz�cej audycj� radiow� — mówi w	a�nie o dilerze, u którego nie-
dawno kupi	a nowy samochód. Masz wra�enie, �e mo�e… ale tylko
mo�e… kobieta ma jaki� w	asny interes w tym, by zasugerowa�
osobom zainteresowanym zakupem nowego auta wst�pienie do Jima,
czyli do salonu, w którym tak dobrze si� ni� zaopiekowano.

Masz do�� radia. My�lisz sobie — czas przej�� kontrol� nad oto-
czeniem. Si�gasz po pojemnik z p	ytami i wybierasz jedn� z nich.
Wk	adaj�c p	yt� w szczelin� odtwarzacza, zauwa�asz logo wytwórni
p	ytowej. Jej przedstawiciele tak�e nie mieliby nic przeciwko temu,
by� kupi	 p	yt� jakiego� innego artysty z ich „stajni”. To Ci specjalnie
nie przeszkadza, bo przecie� lubisz muzyk�.

W pracy uruchamiasz komputer i sprawdzasz poczt� elektro-
niczn�. Oczywi�cie w�ród nowych e-maili przewa�aj� wiadomo�ci
reklamowe. Niektóre z nich rozpoznajesz — mia	y pe	ne prawo tra-
fi� do Twojej skrzynki. Przera�aj�c� wi�kszo�� stanowi jednak nie-
chciany spam, który zalewa Twoj� skrzynk�. Dlaczego ci ludzie
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my�l�, �e potrzebujesz powi�kszy� albo pomniejszy� jak�� cz��� cia	a?
I w	a�ciwie co ich to obchodzi, nawet je�li tak jest? Co si� stanie,
je�li rzeczywi�cie klikniesz jeden ze znajduj�cych si� w korespon-
dencji odno�ników? Hmm… a có� to? Ten wspania	omy�lny
urz�dnik z Nigerii dysponuje ogromn� sum� pieni�dzy i ch�tnie si�
z Tob� podzieli, je�li tylko prze�lesz mu swój numer konta. Zasta-
nawiasz si�, co za ludzie daj� si� na to nabiera�?

Pierwszym e-mailem, który otwierasz, jest wiadomo�� od kum-
pla. W �rodku znajduje si� 	�cze do portalu YouTube. Nie ma to jak
zacz�� dzie� z u�miechem na ustach, ogl�daj�c jaki� zabawny filmik.
Pó�niej Twoj� uwag� przyci�gaj� migaj�ce reklamy umieszczone
po prawej stronie g	ównego ekranu witryny internetowej YouTube.
To przypomina Ci o tym, �e warto sprawdzi� te� prywatn� skrzynk�
pocztow� na portalu Yahoo. I tu znajdujesz wiadomo�ci reklamowe
podobne do tych, które widzia	e� ju� w swojej skrzynce w pracy.
Kto� kusi Ci� mo�liwo�ci� obni�enia raty kredytu zaci�gni�tego na
zakup domu. Je�li to prawda, móg	by� ca	kiem sporo zaoszcz�dzi�.
Co wi�cej, ci go�cie ch�tnie policz� now�, ni�sz� rat�, je�li tylko
klikniesz 	�cze znajduj�ce si� w wiadomo�ci.

Dzwoni telefon. Twoja przyjació	ka prosi Ci� o wyszukanie
informacji na temat Ginkgo biloba czy jako� tak… Ten naturalny
�rodek ro�linny ma podobno zbawienny wp	yw na narz�d wzroku
— tak przynajmniej twierdzi dziewczyna. Wpisujesz fraz� „Ginkgo
biloba” w Google i Twoim oczom ukazuje si� d	uga lista trafie�.
Wyszukiwarka odsy	a Ci� do Wikipedii. Na innych stronach znaj-
dujesz kilka artyku	ów na temat leczniczych w	a�ciwo�ci mi	orz�bu.
Potem natrafiasz na strony internetowe firm sprzedaj�cych witaminy.
Po prawej stronie okna wyszukiwarki zauwa�asz kilka linków spon-
sorowanych. Przechodzisz do ocen produktów oferowanych przez
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sprzedawców. Po chwili zauwa�asz specjalne oferty — mo�esz kupi�
wyci�g z mi	orz�bu o specjalnie wzmocnionej sile dzia	ania! Zasta-
nawiasz si�: co wybra�? Jeden ze sprzedawców zach�ca: „Podaj nam
swój adres e-mail, a otrzymasz 10% rabatu na dzisiejsze zakupy
w naszym sklepie”.

Nie jeste� pewien, co powiniene� zrobi�, dlatego nie zamykasz
strony. Zastanowisz si� pó�niej, poniewa� w	a�nie nadszed	 czas na
lancz. Umówi	e� si� ze znajomym w jednym z lokali pewnej du�ej
sieci restauracji. Czekaj�c na zamówione jedzenie, u�miechasz si� do
siebie na my�l o tym, �e przez ca	y dzie� musisz reagowa� na ró�-
nego rodzaju przekaz marketingowy. My�lisz sobie: Sk�d wiem o tym
miejscu? Czy widzia�em jak�� reklam� tej restauracji, czy powiedzia� mi
o niej mój przyjaciel? Nie pami�tasz. Twoj� uwag� przykuwa jednak
kolejny slogan marketingowy sieci restauracji.

Przez reszt� dnia jeste� zbyt zaj�ty, by my�le� o tak b	ahych spra-
wach jak otaczaj�ce Ci� przekazy reklamowe. Kiedy przekraczasz
próg domu, z rado�ci� zauwa�asz, �e kurier UPS dostarczy	 odtwa-
rzacz MP3 zamówiony ze strony allegro.pl. U�miechasz si�, bo wiesz,
�e teraz b�dziesz móg	 s	ucha� swojej ulubionej muzyki podczas
�wicze�. Jak do dobrze, �e skorzysta	e� z oferty — jedno klikni�cie
i prosz� — masz ju� odtwarzacz. Cieszysz si�, �e w dzisiejszych
czasach tak 	atwo mo�na mie� to, co si� chce… szczególnie je�li
robisz zakupy przez internet.

Wieczorem, przyst�puj�c do rutynowych czynno�ci domowych,
zauwa�asz, �e na produktach spo�ywczych wykorzystanych do kola-
cji znajduj� si� znaki towarowe, logo i has	a reklamowe. W	�czasz
telewizor, aby obejrze� ostatni odcinek ulubionego reality show
zapisanego podczas Twojej nieobecno�ci na dysku nagrywarki
DVR. Nie dziwi Ci� zbytnio, �e uczestnicy programu s� nadaw-
cami subtelnych przekazów marketingowych. Jeden z nich nosi
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koszulk� ze znakiem firmowym Nike, inny pije coca-col�. Gdy
przeskakujesz do przodu nagrania, unikaj�c ogl�dania bloku rekla-
mowego, nie mo�esz wyzby� si� poczucia w	adzy. Omin�	e� nie-
chciane reklamy i nic na tym nie straci	e�! Wci�� mo�esz ogl�da�
swój ulubiony program!

Czas spa�. Siadaj�c na kraw�dzi 	ó�ka, zauwa�asz magazyn
„Entrepreneur” le��cy na nocnym stoliku. Kartkujesz go i zwracasz
uwag� na artyku	 o m	odej parze przedsi�biorców, którzy urucho-
mili internetowy sklep z witaminami. Masz informacje z pierwszej
r�ki. Dowiadujesz si�, jak 	atwo korzysta� z ich oferty dzi�ki ró�-
nym technicznym nowinkom i interaktywnej stronie internetowej.
Autor artyku	u twierdzi ponadto, �e firma za	o�ona przez m	odych
handlowców pr��nie si� rozwija i przynosi dochody z kilku �róde	.
Nietuzinkowy pomys	 tych dwojga na w	asny biznes sprawia, �e
naprawd� si� z nimi identyfikujesz. Ju� po uko�czeniu college’u
m	odzi zacz�li pracowa� nad budow� w	asnej strony internetowej,
dwa lata posi	kuj�c si� wy	�cznie kredytem z kart kredytowych, kupili
technologi� Google Pay Per Click, a dzi� ich firma warta jest ju�
milion dolarów.

Historia m	odych przedsi�biorców dzia	a pozytywnie na Twoj�
wyobra�ni�. Sam przecie� chcia	e� kiedy� za	o�y� w	asn� firm� i nie
musie� ju� doje�d�a� do pracy. Ko�cz�c czyta� artyku	, u�miechasz
si� do swoich my�li. Czujesz jaki� osobisty zwi�zek z tymi lud�mi
i nagle wpadasz na wy�mienit� my�l! Nie kupi	e� przecie� jeszcze
tego mi	orz�bu… To mo�e wej�� na stron� internetow� tych
dwóch mi	ych ludzi i naby� go u nich? Uruchamiasz przegl�dark�
internetow� w swoim telefonie komórkowym i ju� po kilku klik-
ni�ciach zamówienie jest z	o�one. Znów si� u�miechasz, zdaj�c sobie
spraw�, �e za kilka dni UPS dostarczy Ci przesy	k� pod drzwi.



16 WPROWADZENIE

W tym momencie, niezale�nie czy sobie zdajesz z tego spraw�
czy nie, da	e� si� z	apa� w „pu	apk�” natchnionego marketingu.
Prawdziwa historia powstania i rozwoju firmy zajmuj�cej si� sprze-
da�� witamin w internecie wyró�ni	a si� na tle szumu i wrzawy
rozdmuchanego marketingu reklamowego oraz obietnic bez pokry-
cia. To w	a�nie o takiej formie marketingu b�dziemy mówi� w tej
ksi��ce.

Natchniony marketing jest typem marketingu, jakiego potrze-
bujesz dzi�, by dotrze� do klientów zm�czonych, znudzonych lub
niezauwa�aj�cych typowych przekazów marketingowych, jakie ota-
czaj� ich ze wszystkich stron. Problem konsumenta i osoby odpo-
wiadaj�cej za marketing polega na tym, jak udanie po	�czy� ludzi
z produktami, które oni naprawd� chc� kupi�, sprawiaj�c, �e wyró�-
ni� si� one na tle rzeczy, których zupe	nie nie potrzebuj�. Natchnio-
ny marketing prowadzi do zadowolenia obu stron. Dzi�ki niemu
marketingowcy mog� dzia	a� zgodnie z tym, co podpowiada im
serce, a swój przekaz kieruj� do sektora rynku, który szuka dok	ad-
nie tego, co oni maj� reklamowa�.

W dzisiejszych czasach mamy do czynienia z wielkim nat	okiem
informacji. Tak wiele danych — rzeczy, o których trzeba pami�ta�,
rzeczy, o których trzeba my�le� i którymi trzeba si� martwi�. Ró�ne
si	y 	�cz� si� i wspólnie wp	ywaj� na Twoje �ycie, trzymaj�c Ci�
nieustannie w stanie przypominaj�cym jaki� dziwny trans. (O tym
aspekcie sprzeda�y dr Joe Vitale mówi szeroko w pozycji pt. Jak
wprowadzi� klienta w trans kupowania. Nowa psychologia sprzeda�y
i marketingu1). Wierzymy, �e natchniony marketingowiec ma prze-
wag�, o czym przekonasz si�, czytaj�c historie opisane w tej ksi��ce.

                                         
1 Wydana nak	adem Wydawnictwa Helion w styczniu 2008 roku;

przek	ad: Joanna Sugiero — przyp. t�um.
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Natchniony marketing pozwala Ci dostrzega� przekaz rekla-
mowy i nie mie� �adnych nieprzyjemnych odczu� zwi�zanych
z kupowaniem. Czujesz ludzki zwi�zek ze sprzedawc�. Masz wra-
�enie, �e bierzesz udzia	 w jakim� wa�nym wydarzeniu, które jest
jednocze�nie zabawne i po�yteczne. Nie czujesz si� zmanipulowany,
oszukany ani sprzedany niczym jaki� strategiczny surowiec.

Natchniony marketing sprawia przyjemno��. Wi��e si� z zabaw�,
jest prawdziwy i nieco nieokrzesany. Nie znaczy to jednak, �e nie
mo�na go wypolerowa� i uczyni� eleganckim. Nie jest to te� z pew-
no�ci� sztampowa formu	a, któr� widzia	e� ju� wcze�niej tysi�c razy.

Natchniony marketing stanowi przyk	ad ewolucji zachodz�cej
na rynku marketingu i sprzeda�y. Mo�na te� powiedzie�, �e jest
to technika, któr� stosowano od zawsze. Pochodzi z czasów, gdy
ludzie udawali si� do sklepu i rozmawiali z jego w	a�cicielem przy
fili�ance kawy. Albo te� wybierali si� do lokalnego rzemie�lnika,
zlecaj�c mu wykonanie czego� na zamówienie, zgodnie ze swoimi
wyobra�eniami. Natchniony marketing w swojej najlepszej formie
zawiera w sobie esencj� twórcy produktu lub us	ugi i ukierunkowuje
pasj� oraz entuzjazm wynikaj�cy z faktu, �e ów produkt sprzedaje si�
bezpo�rednio �wiadomemu konsumentowi w sposób anga�uj�cy nie
tylko umys	, ale i serce.

Oto w	a�nie, na czym polega ró�nica. Te uczucia wydaj� si� by�
prawdziwe, autentyczne, bezpieczne, ekscytuj�ce i weso	e. Z ich
powodu wrócisz do sprzedawcy i kupisz ponownie ten sam pro-
dukt lub us	ug�. W natchnionym marketingu nie wywiera si� presji.
Nie ma tar�. Klient nie staje przed wyborem: „kup teraz albo stra-
cisz”. Przekaz natchnionego marketingu wygl�da nast�puj�co: „Oto
jest co�, co chcesz mie�… chod� i we� to! A co tam, przyniesiemy to
sami, u	atwimy Ci spraw�, niech zakup b�dzie przyjemno�ci�!”.
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Takie podej�cie znacznie ró�ni si� od konwencjonalnego mar-
ketingu, który wzbudza w klientach obaw�, �e je�li nie kupi� tego,
co sprzedajesz, stanie im si� co� z	ego. Ból g	owy nie minie. Strac�
szanse na atrakcyjne oferty. Nie uwolni� si� od swoich problemów.
Cho� jest efektywny, tego rodzaju marketing nie poprawia naszego
samopoczucia.

Natchniony marketing ma swoje �ród	o w miejscu pe	nym
mi	o�ci, uznania, pasji i ekscytacji. Ró�nica pomi�dzy natchnionym
marketingiem a marketingiem wykorzystuj�cym pewn� form� przy-
musu polega na tym, �e w przypadku tego pierwszego wszyscy
wygrywaj�. Pod koniec dnia nie masz do siebie �adnego �alu — zro-
bi	by� to samo — bo czujesz si� dobrze i masz wra�enie wewn�trz-
nego ubogacenia poprzez udzia	 w okre�lonej transakcji.

Podczas lektury tej ksi��ki poznasz prawdziwe historie rzeczy-
wistych ludzi, którzy realizowali marzenia zrodzone z inspiracji.
Ka�da z tych opowie�ci zosta	a w pewnym stopniu skrócona tak, by
mog	a zosta� umieszczona na kartach tej ksi��ki… no có�, nie
zmie�ciliby�my wszystkich materia	ów nawet w trzech ksi��kach
tego formatu. Pe	ne wersje tych historii (a tak�e wiele dodatkowych
materia	ów) s� dost�pne ca	kowicie za darmo (w przypadku zareje-
strowanych u�ytkowników) na portalu www.inspiredmarketing.com.

Notuj pomys	y, jakie pojawi� si� w Twojej g	owie podczas lek-
tury tej ksi��ki. Przygotuj papier i co� do pisania. Przyda si� tak�e
dost�p do internetu.

Wa�nym elementem natchnionego marketingu jest to, �e nie ma
on nic wspólnego z ego ani �wiadomym umys	em, czyli z lew�
pó	kul� mózgow�, któr� tradycyjnie uznajemy za centrum analitycz-
nych ocen biznesowych. W natchnionym marketingu nie ma miejsca
na formu	y. Ta forma wykracza poza utarte wzory. Natchniony mar-
keting ma swoje �ród	o w miejscu, które poznasz dzi�ki lekturze tej
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ksi��ki. Niektórzy nazw� je nie�wiadomo�ci�, inni wewn�trzn� intu-
icj�, a jeszcze inni u�yj� w odniesieniu do niego terminu „Bóg” lub
przymiotnika „boski”.

Natchniony marketing w najlepszym wydaniu, jak wynika
z naszego do�wiadczenia, 	�czy w sobie codzienny akt kupowania
i sprzedawania, konsumpcji i radowania si� z posiadania produk-
tów i us	ug, rozwi�zywania problemów, zbierania do�wiadcze�
i zabawy — wszystko to przy wspó	udziale ró�nych si	. Wszyscy
jeste�my w stanie je rozpozna� wtedy, gdy je widzimy, czujemy,
s	yszymy, smakujemy, próbujemy, do�wiadczamy i wyobra�amy.
W cyfrowym i syntetycznym �wiecie — szybko zmieniaj�cym si�,
sztucznie wykreowanym, pomalowanym na jaskrawe kolory, opisa-
nym, zaplanowanym i zmanipulowanym — natchniony marketing
b�dzie jak powiew �wie�ego powietrza. Zwraca na siebie uwag�
autentyzmem i unikalno�ci� tam, gdzie tradycyjny marketing po pro-
stu si� nie sprawdza.

Mo�esz si� zastanawia�, czy przypadkiem natchniony marketing
nie powsta	 w umys	ach geniuszy dysponuj�cych nieograniczonymi
zasobami kreatywno�ci i do�wiadczenia. Mimo �e z pewno�ci� takie
warto�ci jak do�wiadczenie, know-how i wyszkolenie maj� znacze-
nie w dzia	aniach ludzi opisanych w tej ksi��ce, znajdziesz tu tak�e
przypadki historii, których g	ówni bohaterowie na pocz�tku nie
mieli zielonego poj�cia, jak zrealizowa� swoje plany. Ludzie rozpo-
czynaj�cy wielk� podró� w �wiat biznesu w wielu przypadkach
kierowali si� po prostu zasad� „wszystko po kolei, krok po kroku”,
wierz�c, i� kiedy wykonaj� ten pierwszy krok, b�d� wiedzie�, co
zrobi� pó�niej.

Inspiracja i natchnienie nie maj� wiele wspólnego z planowa-
niem. Nie musisz zna� zawczasu wszystkich odpowiedzi. Inspira-
cja jest sama dla siebie wska�nikiem kierunku. Wszystko, czego tak
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naprawd� potrzebujesz, to ch�� rozpocz�cia zabawy i wiara w podró�,
która Ci� czeka, oraz rzeczy, których dot�d nie widzia	e�.

B�d� gotów do podj�cia wyzwania. Wiele konwencjonalnych
wierze� i obiektów, które dawniej uwa�a	e� za prawdziwe i nie-
zb�dne, zostanie na kolejnych stronach wywróconych do góry
nogami. Dlaczego? Dlatego �e powodem inno�ci natchnionego
marketingu jest fakt, i� pochodzi z innego �ród	a ni� ten, do którego
si� przyzwyczai	e�. Przyczyn� tak wielkiej efektywno�ci tej formy
marketingu jest to, i� jest ona zaskakuj�ca, od�wie�aj�ca, nieprze-
widywalna, nieokie	znana i niezdolna do kompromisu. Jedziemy!
Ale uwa�aj — bo mo�e Ci� czeka� prawdziwa jazda bez trzymanki.
Przygotuj si� na wszystko. Mo�e si� okaza�, �e u kresu podró�y czeka
na Ciebie wielce satysfakcjonuj�ca nagroda.




