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WoMM na świecie a WoMM w Polsce

Mar ke ting szep ta ny w Pol sce na -
ro dził się w mo men cie, w któ rym
na ro dzi my grunt prze szcze pio no do -
świad cze nia, tech ni ki i na rzę dzia
funk cjo nu ją ce na Za cho dzie już od ja -
kie goś cza su. Pol ski buzz mar ke ting,
mi mo iż roz wi ja się pręż nie i z co raz
więk szą sku tecz no ścią łą czy róż ne
for my i sfe ry dzia łal no ści pro mo cyj -
nej, w dal szym cią gu trak to wa ny jest
z pew ną re zer wą. Róż ni ca za czy na się

już przy de fi nio wa niu po ję cia mar ke -
tin gu szep ta ne go. O ile na Za cho dzie
buzz mar ke ting to dzia ła nia ukie run -
ko wa ne na wy ge ne ro wa nie szu mu
wo kół pro duk tu, mar ki czy idei,
a word of mo uth mar ke ting jest ko ja -
rzo ny z do star cza niem kon su men tom
te ma tów do roz mów, któ re za wie ra ły -
by w so bie nie wy mu szo ną, spon ta -
nicz ną re ko men da cję, o ty le w Pol sce
oby dwa po ję cia uży wa ne są wy mien -

nie. Mar ke ting szep ta ny ko ja rzo ny
jest u nas przede wszyst kim z bu dzą -
cą kon tro wer sje dzia łal no ścią na fo -
rach in ter ne to wych, a prze cież ist nie -
je wie le na rzę dzi, któ re zwłasz cza
w po łą cze niu z in ny mi dzia ła nia mi
nie stan dar do wy mi mo gą przy nieść
spek ta ku lar ne efek ty. 

Mar ke ting szep ta ny w Pol sce za -
kła da do tar cie do klien ta za po śred -
nic twem kon kret nych na rzę dzi: am -



pli fy in gu, dzien ni kar stwa oby wa tel -
skie go, ze spo łu trend set te rów. Czę -
sto sta ra nia o uwa gę kon su men tów
nie są sko re lo wa ne z in nym ce lem
mar ke tin gu szep ta ne go, czy li wzbu -
dze niem za in te re so wa nia me diów
mar ką czy nie stan dar do wą ak cją
mar ke tin go wą, co prze cież prze kła -
da się bez po śred nio na szum wśród
od bior ców. WoMM w wy da niu za -
chod nim to wiel kie hi sto rie – jak
zmia na na zwy mia sta Hal fway w sta -
nie Ore gon na Half.com, czy li na na -
zwę racz ku ją ce go ser wi su in ter ne to -
we go. Za in te re so wa nie me diów
umiesz cze niem mar ki na ma pie
Ame ry ki prze ro sło naj śmiel sze ocze -
ki wa nia – to dzię ki te mu ser wis za le -
d wie w cią gu ro ku zy skał po nad mi -
lion użyt kow ni ków i zo stał od sprze -
da ny fir mie eBay za 300 mln dol.

Tak spek ta ku lar ne ak cje na dal
są w Pol sce rzad ko ścią. Do cie ra nie
do od bior ców za po śred nic twem
jed ne go me dium mo że wy wo łać
szum, jed nak po łą cze nie dróg do tar -
cia zna czą co przy spie sza tem -
po wzro stu za in te re so wa nia i je go
za sięg, co mo gli śmy ob ser wo wać
na przy kład pod czas wpro wa dza nia

na ry nek mar ki Hey ah. Otwar tość
i sze ro ki ho ry zont, któ re w kon tek -
ście WoMM na świe cie są spra wą
oczy wi stą, w Pol sce sta no wią na dal
przy szłość, co wy ni ka za rów no
z przy wią za nia do kon wen cjo nal -
nych form re kla my, jak i wiel ko ści
bu dże tów. We dług ba dań prze pro -
wa dzo nych przez PQ Me dia w 2011
ro ku fir my na pro mo cję z wy ko rzy -
sta niem WoMM wy da dzą aż 3,7 mld
dol. Tym cza sem w Pol sce – jak po -
da je Man po wer – 93 proc. przed się -
biorstw nie pod ję ło żad nych dzia łań
w za kre sie pro mo cji w ser wi sach
spo łecz no ścio wych. Jed nak za in te -
re so wa nie mar ke tin giem szep ta nym
ro śnie, co wi dać choć by na przy kła -
dzie wzra sta ją cej licz by pro fi li firm
i ma rek w róż nych ka na łach so cial
me diów. Czy do go ni my świat w za -
kre sie wy ko rzy sta nia WoMM?
Z pew no ścią tak, jed nak tyl ko od nas
za le ży, kie dy to na stą pi.

Nad po rad ni kiem pra co wa ły
agen cje zrze szo ne w IAB Pol ska,
dzia ła ją ce w gru pie ro bo czej WoMM:
Biu ro Po dró ży Re kla my, Buzz Me dia,
Har der & Har der, Heu re ka, 121 PR.

Za pra sza my do lek tu ry!
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„Zachodni word of mouth

marketing w dalszym ciągu

wyprzedza ideę

i metodologię

wykorzystywania takich

działań w Polsce. Przewaga

wynikająca z dłuższego

okresu praktykowania

WoMM, większej

elastyczności i otwartości

klasycznego marketingu

zdaje się jednak stopniowo

zmniejszać. Gdy

przestaniemy obawiać się

internetu, interakcji

i mieszania pewnych

schematów, różnica

pomiędzy Polską

a Zachodem w tej

dziedzinie zacznie

stopniowo maleć”

Paweł Suchocki 
dyrektor zarządzający 
Buzz Media



Tra dy cyj na re kla ma tra ci na war -
to ści – kon su men ci nie ma ją do niej
za ufa nia, sta je się co raz mniej za -
uwa żal na. Dla te go mar ke te rzy sta le
po szu ku ją no wych dróg do tar cia
do od bior ców w spo sób sku tecz ny
i efek tyw ny kosz to wo. Mar ke ting
szep ta ny wy peł nia lu kę na ryn ku re -
kla mo wym – po zwa la na do tar cie
do tych kon su men tów, na któ rych
tra dy cyj na re kla ma nie dzia ła.
WoMM jest rów nież ide al nym spo so -
bem na wzmoc nie nie efek tów po zo -
sta łych dzia łań re kla mo wych.

Za ufa nie kon su men tów
Pod sta wo wym i naj waż niej szym

atu tem mar ke tin gu szep ta ne go jest
za ufa nie, ja kim kon su men ci ob da -
rza ją tę for mę re kla my. Ufa my opi -
niom in nych osób bar dziej niż płat -
nym prze ka zom w me diach. Po twier -
dza ją to licz ne ba da nia na ten te mat
(m.in. „Trust Ba ro me ter” Edel ma -
na czy „So cial Me dia Trac ker” Uni -
ver sal McCann). Dla te go po zy tyw ny
ko men tarz lo kal ne go li de ra opi nii
(eks per ta w da nej dzie dzi nie) na te -
mat pro duk tu, usłu gi lub mar ki jest

znacz nie bar dziej war to ścio wy niż
tra dy cyj na re kla ma.

In ter nau ci sa mi ak tyw nie po szu -
ku ją in for ma cji w sie ci i lu bią po ra dy
eks per tów on li ne. Do ko rzy sta nia
z te go ty pu po rad przy zna je się po -
nad po ło wa użyt kow ni ków in ter ne tu
(„Ne tia Mą dry In ter net”).

Sku tecz ność działań
Za ufa nie kon su men tów do opi nii in -

nych osób prze kła da się na du żą sku -
tecz ność mar ke tin gu szep ta ne go. Chęt -
nie uda my się na po le co ny przez zna jo -
me go film czy  za ku pi my apa rat cy fro wy,
któ re go za le ty pod kre śli ła oso ba ma ją ca
du żą wie dzę na ten te mat. Si ła szcze rej
re ko men da cji jest bar dzo du ża.

Po nad to w mar ke tin gu szep ta -
nym wy ko rzy sty wa ny jest wpływ
garst ki li de rów opi nii na za cho wa nia
więk szo ści kon su men tów (teo ria
opi sa na m.in. przez Eve ret ta Ro ger -
sa w „Dif fu sion of In no va tions”).

Ni skie kosz ty do tar cia
do od bior ców

Mar ke ting szep ta ny cha rak te ry -
zu je się sto sun ko wo ni ski mi kosz ta -

Atuty WoMM

„Działania WoMM powinny

być planowane jako element

całości strategii

promocyjnej. Marketing

szeptany stanowi idealne

uzupełnienie pozostałych

działań marketingowych,

wzmocnienie przekazu

reklamowego, jest

przedłużeniem efektu

kampanii„

Justyna Dzieduszycka-Jędrach
121 PR

REKLAMA



mi do tar cia do po ten cjal nych kon su -
men tów. Do brze prze pro wa dzo -
na i star ge to wa na ak cja tra fia
do wie lu od bior ców jed no cze śnie,
a na stęp nie in for ma cja roz prze -
strze nia się bły ska wicz nie me to dą
ku li śnie go wej. Wa run kiem jest od -
po wied nia kon struk cja prze ka zu po -
wo du ją ca chęć po dzie le nia się ko -
mu ni ka tem ze zna jo my mi.

Kam pa nie wy ko rzy stu ją ce li de -
rów opi nii są re ali zo wa ne po dob nie
jak ty po we dzia ła nia PR. Ozna cza to,
że w wy ni ku współ pra cy ze śro do wi -
skiem sie cio wym otrzy mu je my czę -
sto pu bli ka cje, któ rych war tość
w prze li cze niu na za kup po wierzch ni
me dio wej mo że wy no sić na wet kil -
ka dzie siąt czy kil ka set ty się cy
złotych.

Trze ba jed nak li czyć się z tym,
że du ża część dzia łań WoMM wy ma -
ga nie tyl ko współ pra cy PR, lecz tak -
że re kla mo wej z wi try na mi i za ku pu
po wierzch ni me dio wej (np. umiesz -
cze nie płat ne go pro fi lu w ser wi sie,
wą tek spon so ro wa ny lub kon kurs). 

In te rak cja 
z kon su men tem

Ak tyw ni kon su men ci są bar -
dzo cen ni dla każ dej fir my. Są lo -
jal ni, an ga żu ją się w kre owa nie wi -
ze run ku ma rek, a na wet w two rze -
nie i ulep sza nie pro duk tów i usług
(tzw. pro su men ci, czy li kon su -
men ci, któ rzy są jed no cze śnie
pro du cen ta mi). In te rak cja po zwa -
la na głęb szą re la cję z mar ką, a to
z ko lei prze kła da się na prze ka zy -
wa nie in for ma cji istot nych z punk -
tu wi dze nia mar ke te rów ko lej nym
kon su men tom (na tu ral ny WoMM). 
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Osobista rekomendacja przyjaciół/rodziny

Osobista rekomendacja profesjonalisty (eksperta)

E-mail od znajomego/przyjaciela
Rozmowa ze znajomym/przyjacielem za pomocą

komunikatora
Recenzje konsumentów na stronach sklepów

internetowych
Recenzje na stronach porównywarek cen

Blogi pisane przez znajome osoby
Recenzje konsumentów na stronach serwisów

aukcyjnych
Artykuły w czasopismach

Artykuły w gazetach
Recenzje pisane na internetowych stronach

newsowych
Wyszukiwarki

Oficjalna internetowa strona firmy
Informacja o produktach na półkach sklepowych

 i ulotkach
Blogi profesjonalne

Listy od czytelników w gazetach
Komentarze i opinie użytkowników w serwisach

społecznościowych
Rekomendacja w programie telewizyjnym

Listy ulubionych produktów w sklepach
internetowych

Blogi pisane przez nieznajome osoby

Reklama outdoorowa (np. billboardy)

Czaty i fora dyskusyjne

Reklamy telewizyjne

Reklamy w czasopismach

Reklamy w gazetach
Wyniki sponsorowane w wyszukiwarkach

(reklama w wyszukiwarkach)

Reklamy radiowe

Rekomendacje w audycjach radiowych

Sponsoring wydarzeń lub sportowych imprez

Reklama w kinie

Mailingi reklamowe

Rekomendacja celebryty

ŹRÓDŁA INFORMACJI, KTÓRYM UFAM

0 – NISKIE ZAUFANIE                               WYSOKIE ZAUFANIE – 10

Źródło: opracowanie własne na podstawie „Power to the People – Wave 3: When did we start
trusting strangers?”, Universal McCann, wrzesień 2008
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Word of mo uth mar ke ting – czy li
mó wiąc ko lo kwial nie, mar ke ting
szep ta ny – nie tyl ko zdo był w krót -
kim cza sie ogrom ną po pu lar ność,
lecz tak że bez wąt pie nia zre wo lu cjo -
ni zo wał ry nek mar ke tin go wy. Usłu gi
z za kre su word of mo uth wy ko rzy -
stu ją na tu ral ną ludz ką skłon ność
do dys ku sji, dzie le nia się re flek sja mi,
za in te re so wa nia mi oraz udzie la nia
rad i się ga nia po nie. Współ cze śni
kon su men ci bar dziej niż kla sycz nej
re kla mie wie rzą opi nii tych, któ rzy
mie li już oka zję wy pró bo wać pro -
dukt czy sko rzy stać z usłu gi. Na tym
wła śnie ba zu je word of mo uth mar -
ke ting, w ra mach któ re go moż -
na two rzyć i wy ko rzy sty wać wie le
róż no rod nych na rzę dzi umoż li wia ją -
cych do tar cie do sze ro kich grup
kon su men tów. Mno gość al ter na tyw -
nych ka na łów ko mu ni ka cji, z któ rych
na co dzień ko rzy sta ją mi lio ny pol -
skich in ter nau tów, po zwa la na ra cjo -
nal ną se lek cję i seg men ta cję. To
dzię ki te mu przy wy ko rzy sta niu na -
rzę dzi ofe ro wa nych przez word
of mo uth skie ro wa nie prze ka zu mar -
ke tin go we go do gru py do ce lo wej nie
sta no wi obec nie żad ne go pro ble mu,
nie za leż nie od przy ję te go kry te rium.
Ja kie to na rzę dzia? Jak dzia ła ją?
Przyj rzyj my się im po ko lei.

Buzz mar ke ting
Dzia ła nia buz zmar ke tin go we

– mó wiąc w du żym skró cie – to ge -
ne ro wa nie szu mu wo kół okre ślo ne -
go pro duk tu lub mar ki. To pod sta wo -

we na rzę dzie word of mo uth do sko -
na le wy ko rzy stu ją ce me cha ni zmy
psy cho lo gii czło wie ka pra gną ce go
sta łe go utrzy my wa nia kon tak tu z in -
ny mi ludź mi i wy mia ny re flek sji
w roz mo wie oraz kon su men ta da -
rzą ce go za ufa niem tych, któ rzy da ny
pro dukt lub mar kę sta ran nie wy pró -
bo wa li. Buzz mar ke ting to sty mu la -
cja – do star cza jąc kon su men tom
po wo du, dla któ re go chcie li by roz -
ma wiać o mar ce, im pli ku je my szum
wo kół niej. Sku tecz na ko mu ni ka cja
buz zmar ke tin go wa jest w sta nie wy -
ge ne ro wać za in te re so wa nie, któ re
prze kła da się za rów no na efekt świa -
do mo ścio wy, re la cję kon su men ta
z mar ką, jak i prze kształ ce nie pre fe -
ren cji kon su men ta przy wy bo rze
pro duk tu, a co za tym idzie – rów -
nież na efekt sprze da żo wy. W ce lu
do tar cia do sze ro kiej gru py od bior -
ców buzz mar ke ting wy ko rzy stu je

plat for my Web 2.0, w ra mach któ -
rych in te rak cja po mię dzy in ter nau -
ta mi prze bie ga w spo sób cią gły
i bły ska wicz ny. Fo ra dys ku syj ne, blo -
gi, któ rych au to rzy czę sto są li de ra -
mi opi nii, ser wi sy dzien ni kar stwa
oby wa tel skie go ofe ru ją nie mal nie -
ogra ni czo ne moż li wo ści ko mu ni -
kacji. 

O czym chcą roz ma wiać in ter -
nau ci? Naj więk szym po wo dze niem
cie szy się za wsze to, co oscy lu je wo -
kół emo cji. Opo wieść, ar ty kuł lub
film o za baw nej te ma ty ce za wie ra ją -
ce in te re su ją ce i przy dat ne z punk tu
wi dze nia in ter nau tów sko ja rze nia
czę sto ży ją w sie ci wła snym ży ciem
– są przez nich roz po wszech nia ne
za rów no w in ter ne cie, jak i w śro do -
wi sku of fli ne. Od dzia łu ją po nad to
na spo sób po strze ga nia mar ki lub
pro duk tu przez kon su men tów, wpły -
wa jąc nie rzad ko na de cy zje za ku po -

Narzędzia word of mouth marketing



we. Umie jęt ne ste ro wa nie ko mu ni -
ka cją z wy ko rzy sta niem plat form
Web 2.0 po zwa la na za ist nie nie
w sie ci i w świa do mo ści kon su men -
tów oraz – co jest bar dzo istot ne
– na na tu ral ne po zy cjo no wa nie mar -
ki lub pro duk tu w wy szu ki war kach.

Mar ke ting wi ru so wy
Mar ke ting wi ru so wy jest spe cy -

ficz nym ro dza jem dzia łań mar ke tin -
go wych oscy lu ją cych wo kół krę gu
word of mo uth. Po le ga na za ini cjo wa -
niu sy tu acji, w któ rej po ten cjal ni
klien ci bę dą roz po wszech niać mię -
dzy so bą in for ma cje do ty czą ce fir my,
usług czy pro duk tów. Czy mu si to
przy bie rać bez po śred nią for mę od -
dol nej pro mo cji mar ki? Nie w tym
przy pad ku – mar ke ting wi ru so wy to

rów nież bu do wa świa do mo ści i po zy -
tyw nych sko ja rzeń z fir mą, jej na zwą
lub lo go ty pem.

Do sko na ły przy kład wy ko rzy sta -
nia mar ke tin gu wi ru so we go sta no wią
za baw ne bądź in try gu ją ce fil mi ki,
a cza sem zdję cia (czę sto sty li zo wa ne
na qu asi -ama tor skie) re kla mo we,
któ re użyt kow ni cy in ter ne tu chcą
prze sy łać swo im zna jo mym. Za baw -
ny, przy cią ga ją cy uwa gę lub szo ku ją -
cy kon tent in spi ru je – wzbu dza pra -
gnie nie po dzie le nia się nim i roz mo -
wy na je go te mat. 

Przy kła dem wy ko rzy sta nia mar -
ke tin gu wi ru so we go wy cho dzą ce go

po za ra my in ter ne tu w świat of fli ne
są na to miast: plot ka, szcze gól ne
tren dy, lo kal ne mo dy czy le gen dy
miej skie, któ re wę dru jąc mię dzy po -
ten cjal ny mi klien ta mi, mo gą znacz -
nie zwięk szyć świa do mość pro duk tu,
a na wet czy nić zeń pro dukt sym bo -
licz ny sta no wią cy sy no nim wy so kiej
ja ko ści czy kon kret ne go sta tu su.

Am pli fy ing in ter ne to wy
Am pli fy ing in ter ne to wy to na rzę -

dzie word of mo uth mar ke ting, któ re
umoż li wia cią gły pod gląd po ja wia ją -
cych się w in ter ne cie tre ści, któ rych
te ma ty ka oscy lu je wo kół mar ki lub
sfe ry jej wpły wów. To rów nież sta ły
mo ni to ring ten den cji, opi nii i od bio -
ru mar ki przez kon su men tów, któ ry
da je szan sę na na tych mia sto wą re -
ak cję w przy pad ku kry zy su wi ze run -
ko we go. Ma jąc świa do mość, ja ką
pra sę ma mar ka lub pro dukt wśród
in ter nau tów, mo że my neu tra li zo wać
ne ga tyw ne opi nie, opra co wać stra -

te gię po pra wy sy tu acji lub zba dać
spo sób dzia ła nia kon ku ren cji. 

Naj czę ściej wy ko rzy sty wa ną wy -
szu ki war ką przez pol skich in ter nau -
tów jest Go ogle. We dług ba dań iPro -
spect 90 proc. in ter nau tów ko rzy sta
z lin ków umiej sco wio nych na pierw -
szych trzech stro nach wy ni ków wy -
szu ki wa nia. Am pli fy ing po zwa la za -
dbać o to, by do cie rał do nich po zy -
tyw ny prze kaz do ty czą cy pro duk tu
lub mar ki. Do mi na cja po zy tyw nych
opi nii oraz na tu ral ne po zy cjo no wa -
nie za po śred nic twem po pu lar nych
słów klu czo wych wpły wa ją za tem
na świa do mość, od biór mar ki i jej
po pu lar ność na tle ma rek kon ku ren -
cyj nych.

Każ dy ko mu ni kat jest punk tem
wyj ścia do roz mo wy z użyt kow ni ka -
mi, bo wiem sku tecz ne mo ni to ro wa -
nie i wzmac nia nie opi nii kon su menc -
kich w in ter ne cie mo że prze ło żyć się
na po pra wę wi ze run ku i wzrost
sprze da ży mar ki, jak rów nież
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na wzrost po pu lar no ści jej wi try ny
in ter ne to wej. Am pli fy ing in ter ne to -
wy mo że przy no sić do bre efek ty
wspól nie z dzia ła nia mi PR.

God ne pod kre śle nia jest to, że
ko mu ni ka cja z wy ko rzy sta niem
tech nik am pli fy in gu nie gi nie jak
w przy pad ku ATL za raz po za koń cze -
niu emi sji re kla my w TV, ale na sta łe
sta je się czę ścią in fos fe ry, przy no -
sząc efek ty mi mo za koń cze nia
działań.

Mar ke ting par ty zanc ki
Gu eril la mar ke ting – mar ke ting

par ty zanc ki – to nie kon wen cjo nal ne
dzia ła nia mar ke tin go we, któ rych za -
ło że niem jest przede wszyst kim
przy cią ga nie uwa gi po przez szo ko -
wa nie i ope ro wa nie za sko cze niem.
To spo sób na odej ście od utar tych
form pro mo cji przy wy ko rzy sta niu
nie wiel kie go bu dże tu. Pod czas prze -
pro wa dza nia ta kiej kam pa nii trze ba
za po mnieć o tra dy cyj nych me to -
dach i my śleć o mar ce w spo sób nie -
kon wen cjo nal ny. Gu eril la mar ke ting
opie ra się na me cha ni zmach ludz -
kiej psy chi ki, ła mie utar te sche ma ty,
w któ rych li czą się jak naj więk sze
bu dże ty. Po my sło wość, in no wa cja,
kre atyw ność to za le ty mar ke tin gu
par ty zanc kie go. Jest sto so wa ny ze

wzglę du na moż li wość ła twe go łą -
cze nia z mar ke tin giem wi ru so wym
– zdję cia i fil my roz sy ła ne w sie ci ła -
two po wią zać z dzia ła nia mi of fli ne.
W tech ni ce tej sto su je się za rów no
nie kon wen cjo nal ne, ma ją ce przy kuć
uwa gę środ ki, jak i tre ści szo ku ją ce
i czę sto dra stycz ne. Przede wszyst -
kim jed nak tech ni ka ta ba zu je
na środ kach, któ re umoż li wia ją wy -
wo ła nie szu mu w krót kim cza sie bez
po no sze nia zbęd nych kosz tów. Po -
dob nie jak w mar ke tin gu wi ru so wym
in for ma cja o pro duk cie czy usłu dze
mo że roz cho dzić się w po sta ci plot ki
oraz dal szych prze ka zów in for ma cji
dro ga mi nie kon wen cjo nal ny mi.

So cial me dia mar ke ting
So cial me dia mar ke ting łą czy

dzia ła nia cha rak te ry stycz ne za rów -

no dla mar ke tin gu szep ta ne go, jak
i mar ke tin gu wi ru so we go. Ce lem ak -
cji pro wa dzo nych w so cial me diach
jest stwo rze nie w ra mach ist nie ją -
cych plat form bądź na plat for mach
spe cjal nie do te go przy go to wa nych
miej sca, w któ rym użyt kow ni cy uze -
wnętrz niać bę dą wszel kie emo cje
na te mat da nej mar ki czy pro duk tu.
W ra mach plat form spo łecz no ścio -
wych użyt kow ni cy wy mie nia ją się in -

for ma cja mi na te mat pro duk tów, po -
le ca ją je zna jo mym, mar ka na to -
miast sta je się nie ja ko ele men tem
ich ży cia. W związ ku z tym pro wa -
dze nie dzia łań w ob rę bie so cial me -
dia mar ke tin gu nie jest krót ko trwa łe,
ale po win no być dzia ła niem sta łym
i prze my śla nym. Pro mo cja mar ki
w ra mach so cial me dia mar ke tin gu
ma obec nie ogrom ne zna cze nie wła -
śnie ze wzglę du na za in te re so wa nie
użyt kow ni ków in te rak cją i iden ty fi -
ka cją z kon kret ny mi pro duk ta mi.
Aby od nieść suk ces w ra mach so cial

REKLAMA



dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”

me dia mar ke tin gu i wy ko rzy stać po -
ten cjal nych od bior ców do współ two -
rze nia po zy tyw nych tre ści do ty czą -
cych mar ki, na le ży ich za an ga żo wać
i za chę cić do ak tyw no ści. Za an ga żo -
wa nie moż na wzbu dzić przez np. na -
gra dza nie naj bar dziej ak tyw nych
użyt kow ni ków, np. wy róż niając naj -
za baw niej szy, naj bar dziej war to ścio -
wy wpi s nie wiel ką, ma te rial ną na gro -
dą. Za an ga żo wa nie użyt kow ni ków
jest tym cen niej sze, że 90 proc.
użyt kow ni ków w so cial me diach wy -
stę pu je pod swo im praw dzi wym
imie niem i na zwi skiem oraz re gu lar -
nie do da je do pro fi lu swo je praw dzi -
we zdję cia. I to wła śnie dzię ki bra ku
ano ni mo wo ści, a wręcz dzię ki otwar -
te mu po słu gi wa niu się wła sną toż -
sa mo ścią wpły wa na zwięk sze nie si -
ły re ko men da cji i za an ga żo wa nia
zna jo mych na sze go użyt kow ni ka
w da ną mar kę. 

So cial me dia opti mi za tion
So cial me dia opti mi za tion

(SMO) to dzia ła nie ma ją ce na ce lu
ana li zę ja ko ści ser wi su in ter ne to we -
go i je go uży tecz no ści pod ką tem
dzia ła nia lub współ dzia ła nia z ser wi -
sa mi spo łecz no ścio wy mi. Zwięk sze -

nie po pu lar no ści wśród blo ge rów
czy spo łecz no ści in ter ne to wych
w pro sty spo sób pro wa dzi do zwięk -
sze nia traf fi cu na stro nie do ce lo wej.
SMO w prze ci wień stwie do so cial
me dia mar ke tin gu wy ko rzy stu je pro -
ce sy za cho dzą ce w ob rę bie wi try ny
in ter ne to wej fir my. Stro ny te
powinny być od po wied nio czę sto ak -
tu ali zo wa ne i przy ja zne użyt kow ni -
ko wi pod wzglę dem funk cjo nal no ści,
umoż li wiać dzie le nie się kon ten tem
(cza sa mi wy star czą na wet od no śni ki
do naj po pu lar niej szych ser wi sów
spo łecz no ścio wych) ze zna jo my mi.
Ta ka po li ty ka do ty czą ca roz wo ju ser -
wi su czy stro ny w po łą cze niu z na -
gra dza niem naj bar dziej ak tyw nych
in ter nau tów mo że zna czą co wpły -
nąć na wzrost świa do mo ści mar ki
oraz bu do wę trwa łych re la cji po mię -
dzy fir mą a jej klien ta mi i spo łecz -
nością.

Brand blog ging
Za sto so wa nie blo ga ja ko na rzę -

dzia ko mu ni ka cji mar ke tin go wej
umoż li wia fir mie zbli że nie się do po -
ten cjal ne go klien ta i na wią za nie
z nim in dy wi du al nej re la cji. W ten
spo sób bu du je my za ufa nie i emo cjo -

nal ny sto su nek do pro duk tu lub je go
do staw cy. War to wy ko rzy stać ro sną -
cą po pu lar ność blo gów oraz za ufa -
nie, ja kim cie szą się in for ma cje pu -
bli ko wa ne na blo gach – za rów no
pry wat nych, jak i kor po ra cyj nych.
Blog ta ki sta no wi plat for mę ko mu ni -
ka cji z kon su men ta mi (pre zen ta cja
ofer ty, kon kur sy dla użyt kow ni ków
i na wią za nie kon tak tu z in ny mi blo -
ge ra mi bę dą cy mi li de ra mi opi nii)
i jest w sta nie zdzia łać cu da. Mi mo
że pro wa dze nie blo ga w dzi siej szej
rze czy wi sto ści sta ło się nor mą, to
za miast za sta na wiać się nad tym, co
zy ska my, pro wa dząc blo ga, war to
wie dzieć, ile tra ci my, nie ma jąc go.
Na le ży też pa mię tać o tym, że pro -
wa dze nie blo ga jest nie zwy kle trud -
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„Trudno określić, co poza

WoMM może zaoferować

tyle różnych, a zarazem tak

dobrze korespondujących

ze sobą narzędzi. Każde

z nich oferuje możliwość

dotarcia do ogromnej

liczby potencjalnych

klientów, skupienia uwagi

konsumentów i mediów

wokół marki, produktu lub

idei – najciekawsze jest

jednak to, jak

spektakularne efekty

można osiągnąć,

przeplatając i łącząc je ze

sobą. WoMM jako

alternatywa wobec

konwencjonalnego, nieco

skostniałego marketingu

tworzy nowe możliwości

i kanały komunikacji – nie

można tego ignorować„

Paweł Suchocki 
dyrektor zarządzający

Buzz Media 

ne, gdyż trze ba być przy go to wa nym
na mak sy mal ne za an ga żo wa nie
w je go pro wa dze nie, trze ba być
otwar tym na dys ku sję i uważ nie słu -
chać wszel kiej kry ty ki. Aby do brze
pro wa dzić fir mo we go blo ga, na le ży
pa mię tać o kil ku pod sta wo wych za -
sa dach, za rów no czy sto tech nicz -
nych, jak i me ry to rycz nych. Przede
wszyst kim wszy scy au to rzy blo ga
po win ni być przed sta wie ni z imie nia
i na zwi ska, jest to ab so lut ne mi ni -
mum, choć co raz czę ściej prak ty ko -
wa ne jest za miesz cza nie lin ków
do pro fi li au to rów w ser wi sach spo -
łecz no ścio wych – słu ży to przede
wszyst kim zbu do wa niu bli skich re la -
cji z od bior ca mi. Na le ży za wsze pu -
bli ko wać źró dła swo ich prze my śleń
– war to wy ka zać się swo ją spraw no -
ścią w wy szu ki wa niu i in ter pre to wa -
niu in for ma cji. 

Mi kro blog ging
Mi kro blo gi i ich za sto so wa nie

w ko mu ni ka cji mar ke tin go wej prze -
ży wa ją obec nie praw dzi wy bo om,
głów nie za spra wą po pu lar no ści
ame ry kań skie go pier wo wzo ru

– Twit te ra. Mi kro blog po zwa la
na wy sy ła nie do zna jo mych (ob ser -
wu ją cych) krót kich wia do mo ści,
prze waż nie do 140 zna ków, za wie ra -
ją cych lin ki, MMS -y, mul ti me dia, ob -
ra zy. Głów ną ich ideą jest prze ka zy -
wa nie in for ma cji o tym, co za mie rza -
my, co w da nej chwi li ro bi my, na -
szych krót kich prze my śleń bądź ko -
men ta rzy do ak tyw no ści in nych
użyt kow ni ków. Mi kro blog po zwa la
nam na pro wa dze nie ko mu ni ka cji
w bar dziej nie for mal ny spo sób niż
np. na blo gu fir mo wym czy pro fi lu
w ser wi sie spo łecz no ścio wym. Mi -
kro blog ging mo że być też trak to wa -
ny ja ko wspar cie dla pro wa dzo nych
dzia łań w po zo sta łych ga łę ziach so -
cial me dia.

Con su mer -ge ne ra ted 
me dia (CGM)

Zna ny rów nież ja ko user ge ne ra -
ted con tent. W od róż nie niu od tre ści
two rzo nych za po mo cą tra dy cyj nych
me tod, czy li po przez pro fe sjo na li -
stów w: pra sie, te le wi zji, in ter ne cie,
jest on two rzo ny przez użyt kow ni -
ków koń co wych i do ty czy tre ści two -
rzo nych przez nich w ser wi sach Web
2.0. CGM to me dia two rzo ne przez
in ter nau tów dla in ter nau tów, z któ -
rych czer pią oni wie dzę o pro duk -
tach i usłu gach. Po szu ku jąc in for -
ma cji o pro duk cie, in ter nau ta szu ka
w CGM wy po wie dzi osób po dob nych
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do nie go, gdyż w za le wie in for ma cji
mar ke tin go wych ufa je dy nie ta kim
re ko men da cjom. 

Li de rzy opi nii
Li de rzy opi nii (ewan ge li ści mar -

ki) i współ dzia ła nie z nimi to za -
awan so wa na for ma mar ke tin gu
szep ta ne go, w któ rej mar ki ma ją
klien tów bez sty mu la cji sta ra ją cych
się prze ko nać do niej swo je oto cze -
nie. Ta cy kon su men ci sta ją się do -
bro wol ny mi ad wo ka ta mi fir my lub
mar ki, roz prze strze nia jąc in for ma cje
w imie niu wła ści cie la tej mar ki.
Ewan ge li ści są klien ta mi po zy sku ją -
cy mi i prze ko nu ją cy mi in nych
do mar ki dla sa mej idei roz prze -
strze nia nia jej w świe cie. Si łą na pę -
do wą dla ewan ge li stów są sam pro -
dukt i ra dość z roz prze strze nia nia
i pro pa go wa nia je go za let. Ja ko nie -
za leż ni od fir my ewan ge li ści sta ją się
czę sto głów ny mi li de ra mi opi nii,
a dzię ki swojej nie za leż no ści ma ją
bar dzo sil ny wpływ na po zo sta łą
część kon su men tów.

Pro gra my am ba sa dor skie
Pro gra my am ba sa dor skie to for -

ma współ dzia ła nia z li de ra mi opi nii,
któ rzy otrzy mu jąc pew ne be ne fi ty,

ści śle współ pra cu ją z na szą mar ką
przez dłu gi czas, sta jąc się jej am ba -
sa do rem. Dzię ki pro gra mom am ba -
sa dor skim bu du je my trwa łą i, co
naj waż niej sze, dłu go trwa łą re la cję,
któ ra przy no si pro fi ty nie tyl ko nam
ja ko mar ce, lecz tak że na szym am -
ba sa do rom. 

Cu stom pu bli shing
Cu stom pu bli shing po zwa la nam

na bu do wa nie świa do mo ści mar ki
i jej wzmac nia nie po przez cią głe do -
star cza nie klien tom in for ma cji w for -
mie np. new slet te ra o na szej bie żą -
cej dzia łal no ści, no wych pro duk tach
czy usłu gach. Cu stom pu bli shing
słu ży ja ko wspar cie dla za ło żo nych
ce lów sprze da żo wo -mar ke tin go -
wych i po zwa la na wy se lek cjo no wa -
nie od po wied niej gru py do ce lo wej
oraz do tar cie do niej z naja trak cyj -
niej szym prze ka zem, wzbu dza ją cym
za in te re so wa nie kon su men ta, ale
jed no cze śnie war to ścio wym z punk -
tu wi dze nia mar ki. 

Pro duct se eding
Pro duct se eding to, mó wiąc naj -

kró cej, umiesz cze nie pro duk tu w od -
po wied nich rę kach i w od po wied nim
cza sie. Do star cze nie pró bek pro duk -

tu do wpły wo wych jed no stek, któ re
mo gą roz po cząć ge ne ro wa nie szu -
mu wo kół mar ki, jest isto tą pro duct
se edin gu. Naj waż niej sze jest do star -
cza nie peł no war to ścio we go pro duk -
tu wraz z prób ka mi do uczest ni ków
kam pa nii, któ rzy na pod sta wie tych
do świad czeń roz pocz ną dys try bu cję
pro duk tów wśród zna jo mych i nada -
wa nie po zy tyw nych ko mu ni ka tów
o nim. Pro duct se eding jest pod sta -
wą dzia łań mar ke tin gu re ko men da -
cji, po nie waż uczest ni cy kam pa nii
te go ty pu naj czę ściej ja ko pierw si
na ryn ku otrzy mu ją pro duk ty, co da -
je im po czu cie by cia wy róż nio nym
i moż li wość do radz twa zna nym mar -
kom. Peł no war to ścio wy pro dukt
umoż li wia oso bi ste prze ko na nie się
o atrak cyj no ści i sku tecz no ści da ne -
go pro duk tu, a w prze ci wień stwie
do zwy kłe go sam plin gu po zwa la
uczest ni kom na wie lo krot ny kon takt
z pro duk tem i jest pod sta wą
do dzie le nia się wła sny mi prze my -
śle nia mi i opi nia mi na te mat pro duk -
tu czy mar ki.
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Tre ści na te mat pro duk tów i ma -
rek są trak to wa ne przez mar ke te rów
ja ko istot na war tość, któ rą war to bu -
do wać stra te gicz nie za po mo cą kon -
kret nych dzia łań. Dla te go mar ke ting
szep ta ny stał się za rów no wy zwa -
niem brie fów, jak i przed mio tem de -
dy ko wa nych prze tar gów dla wy spe -
cja li zo wa nych agen cji. 

Za sa da 1. 
Mar ke ting szep ta ny to cel, 
a nie na rzę dzie 

Ba da nia Ge miu sRe port „In ter -
nau ci – kon su men ci czy pro su men -
ci?” wska zu ją, że już 82 proc. in ter -
nau tów spo ty ka się w sie ci z opi nia -
mi in nych osób o pro duk tach czy
usłu gach, a po nad po ło wa in ter nau -
tów po zna je opi nie in nych kon su -
men tów po przez fo ra spe cja li stycz -
ne. Mar ke te rzy świa do mie przy glą -
da ją się tym tre ściom i oce nia ją ich
war tość w kon tek ście szans w przy -
pad ku po zy tyw nych opi nii lub za gro -
żeń w przy pad ku bar dzo ne ga tyw -
nych re cen zji. W tre ściach two rzo -
nych przez użyt kow ni ków pro duk -
tów czy usług mar ke te rzy do strze -
ga ją du żą si łę, dla te go dba ją o do brą
eks po zy cję tych tre ści oraz pre tek -
sty do ich kre owa nia. 

Pod ję cie współ pra cy z agen cją
mar ke tin gu szep ta ne go po win no
być zo rien to wa ne na efekt. Po żą da -
nym efek tem są szcze re, spon ta -
nicz ne i sprzy ja ją ce mar ce za cho wa -
nia pro su menc kie, a tak że opi nio -
twór cze re ko men da cje pro duk tu –

ko le żeń skie po ra dy lub eks perc kie
wska zów ki. 

Za da nie agen cji jest wie lo eta po we
– trze ba zro zu mieć ak tu al ną po zy cję
mar ki w opi nio twór czych prze strze -
niach, kre atyw nie za pro jek to wać an -
ga żu ją ce do świad cze nie z prze ka zem,
za pla no wać me cha ni zmy two rze nia
i dys try bu cji tre ści kon su menc kich
oraz bez po śred nio i jaw nie uczest ni -
czyć w tych pro ce sach.

Prak ty ka po ka zu je, że do brze za -
pla no wa na kam pa nia, w któ rej uda je
się uzy skać szcze re za an ga żo wa nie
kon su men tów, przy no si po żą da ny
efekt. Dru go rzęd ne zna cze nie bę dą
mia ły roz róż nie nie i kla sy fi ka cja na -
rzę dzi, w tym ta kich po jęć, jak: am -
ply fing i vi ral, am ba sa dor i eks pert
mar ki. Po dob nie bez więk sze go zna -
cze nia jest to, czy ka na łem ko mu ni -
ka cji są blo gi, ser wi sy spo łecz no -
ścio we, fo ra czy ko mu ni ka to ry, oraz
to, czy cho dzi o me ry to rycz ny test
pro duk tu, czy o ak tyw ność roz ryw -
ko wą.

Za sa da 2. 
Marketing szeptany
to inwestycja

Bu do wa nie stra te gii mar ke tin gu
szep ta ne go mu si iść w pa rze z co -
dzien nym do świad cze niem kon su -
men tów w sie ci. Trud no kwe stio no -
wać za sad no ść bu do wa nia do bre go
buz zu dla pro duk tów lub ma rek,
sko ro z ra por tu „Sto su nek in ter nau -
tów do re klam” (Ge mius SA, 2009)
wy ni ka, że kon su men ci w sie ci, za -

nim zde cy du ją się na za kup, co raz
czę ściej czy ta ją opi nie in nych, bar -
dziej do świad czo nych osób. Ta ką po -
sta wę de kla ru je nie mal 74 proc. ba -
da nych. Na to miast co pią ty ba da ny
przy zna je, że czę sto al bo cza sa mi
zda rza mu się dzie lić z in ny mi wła -
sny mi opi nia mi na te mat za ku pio ne -
go to wa ru. Po dob nie wy so kie i obie -
cu ją ce wskaź ni ki par ty cy pa cji pro su -
menc kiej znaj dzie my nie mal we
wszyst kich ba da niach za cho wań in -
ter nau tów. 

Stąd po ja wi ła się ko niecz ność
ak tyw ne go kre owa nia in te rak cji
mar ki z ak tyw nym kon su men tem
i użyt kow ni kiem sie ci oraz zwięk szy -
ła się licz ba ak cji expe rien tial mar ke -
tin go wych skie ro wa nych do in ter -
nau tów i wy ko rzy stu ją cych on li ne ja -
ko ka nał ko mu ni ka cji z ni mi. Jed nak
mar ke ting szep ta ny to in we sty cja,
któ rej wy ni ki wi docz ne są w dłuż szej
per spek ty wie cza su. 

Wy spe cja li zo wa ne agen cje ma ją
świa do mość, że zbu do wa nie po zy -
tyw ne go buz zu wy ma ga:
• do bre go po my słu na za in te re so wa -

nie in ter nau ty prze ka zem,
• cza su na wej ście z nim w in te rak -

cję,
• umie jęt ne go wy ko rzy sta nia sze ro -

ko poj mo wa nej prze strze ni so cial
me dia do bu do wy za an ga żo wa nia
i re dy stry bu cji tre ści.

Stra te gicz ne wzmac nia nie re pu -
ta cji ma rek i re ko men da cji do ty czą -
cej pro duk tów czy usług po przez

Zasady pracy z agencją 
marketingu szeptanego
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wy ko rzy sty wa nie mar ke tin gu szep -
ta ne go to dłu go fa lo wa in we sty cja.
Nie prze kre śla to jed nak szans sku -
tecz ne go dzia ła nia tak tycz ne go, je śli
pro gram an ga żo wa nia kon su men -
tów do brze in te gru je się z prze ka -
zem kam pa nii i in ny mi dzia ła nia mi
mar ke tin go wy mi.

Za sa da 3. 
Marketing szeptany
to zaangażowani
konsumenci

Mar ke te rzy po szu ku ją cy no wych
i sku tecz nych spo so bów do tar cia
z prze ka zem re kla mo wym w ra mach
zin te gro wa nej stra te gii wpi su ją mar -
ke ting szep ta ny w szer szą per spek -
ty wę dzia łań mar ki. Głów nym wy -
zwa niem dla klien tów i agen cji sta ło
się wła ści we po dej ście do stra te gii
ko mu ni ka cji – re zy gna cja z po dej -
ścia „push” i wy bór po dej ścia „pull”.
Kon su men ci to pod mio ty dzia łań re -
kla mo wych, wy ra ża ją swo je zda nie
o pro duk tach au to no micz nie i czę -
sto go bro nią z peł nym prze ko na -
niem. Nie po wie dzą cze goś, w co nie
wie rzą. Po tra fią zde ma sko wać fałsz,
na gło śnić wa dy, przy wo łać ośmie -
sza ją ce ste reo ty py na te mat pro duk -
tu. Po dej mo wa na przez nich te ma ty -
ka obej mu je ca ło kształt do świad -
cze nia z pro duk tem – nie za leż nie
od te go, czy cho dzi o no wość ryn ko -
wą i kup no, czy też o ob słu gę po -
sprze da żo wą, za cho wa nie pra cow ni -
ków, po stę po wa nia re kla ma cyj ne lub
kor po ra cyj ne (tak że HR -owe), czy
wy da rze nia zwią za ne z da ną mar ką.

Trze ba pa mię tać, że je dy na sy tu -
acja, w któ rej kam pa nia ma ją ca wy -
wo łać mar ke ting szep ta ny nie jest
do brym wyj ściem, to ta ka, gdy nie

ma ani jed nej oso by za do wo lo nej
z da nej ofer ty. Je śli ist nie ją za do wo -
le ni kon su men ci, to ist nie je rów nież
po ten cjał do wzmac nia nia i dys try -
bu cji po zy tyw nych opi nii. Jed nak na -
wet w ta kim przy pad ku żad na pro fe -
sjo nal na agen cja nie po win na de kla -
ro wać gwa ran cji po zy tyw nych re ko -
men da cji, nie spo sób bo wiem gwa -
ran to wać okre ślo nych my śli i wy po -
wie dzi kon su men tów. 

Za sa da 4. 
Mar ke ting szep ta ny
jest mie rzal ny

Mar ke tin gu szep ta ne go trze ba
sta le i sta ran nie słu chać. Agen cje
ofe ru ją to w ra mach sta łej ob słu gi. 

Naj bar dziej świa do me ro li re ko -
men da cji i so cial shop pin gu mar ki
sta le mo ni to ru ją swo ją obec ność
w sie ci i jed no cze śnie szu ka ją spo -
so bów na do tar cie do kon su men tów,
któ rzy dzie lą się swo im do świad cze -
niem z mar ką i wzmac nia ją jej do brą
re pu ta cję. Ry nek ob fi tu je w róż ne
roz wią za nia mo ni to rin go we. Cie ka -
wą no wo ścią ro ku 2009 są na to -
miast pro fe sjo nal ne roz wią za nia ba -
daw cze w za kre sie po mia ru i ana li zy
buz zu. Ad re su ją one wie le in te re su -
ją cych klien tów za gad nień za rów no
od stro ny ilo ścio wej, jak i ja ko ścio -
wej, ta kich jak: licz ba osób za in te re -
so wa nych mar ką oraz sto pień roz -
prze strze nia nia się ko mu ni ka tów
z nią zwią za nych, licz ba kon su men -
tów ma ją cych kon takt z ko mu ni ka -
tem, a tak że ana li zy se man tycz ne
wy po wie dzi in ter nau tów i ba ro me try
na sta wie nia do kon kret nych ma rek. 

Cho ciaż nie ist nie je jesz cze
na ryn ku stan dard po mia ru i ewa lu -
acji dzia łań, to kon kret ne ce le sta -

wia ne przed agen cją sta ją się co raz
czę ściej wy ma ga nym pa ra me trem
okre ślo nym w umo wie. Tym bar dziej
że ro śnie świa do mość mar ke te rów,
że uda na kam pa nia wy wo łu ją ca
efekt mar ke tin gu szep ta ne go, po mi -
mo że od by wa się w bar dzo roz pro -
szo nej prze strze ni, w efek cie ge ne -
ru je bar dzo war to ścio we tre ści i du -
żo głęb szy kon takt z mar ką w po -
rów na niu z tra dy cyj ny mi kam pa nia -
mi re kla mo wy mi.

Do dat ko wo efek ty ta kich dzia łań
za wsze wy kra cza ją po za śro do wi sko
on li ne, al bo wiem za an ga żo wa nie
kon su men tów i cie ka we do świad -
cze nie z mar ką prze kła da ją się
na ich za cho wa nia w świe cie re al -
nym, wzmac nia ją ich re ko men da cje
i opi nie na te mat ma rek wy po wia da -
ne w krę gu ro dzi ny i naj bliż szych
zna jo mych. 

Za sa da 5. 
Marketing szeptany
to wyzwanie dla marketera 

Pierw sze pol skie kam pa nie zo -
rien to wa ne na ge ne ro wa nie mar ke -
tin gu szep ta ne go re ali zo wa no już
10 lat te mu. W owym cza sie by ły one
jed nak pro jek ta mi no wa tor ski mi
i pro to ty po wy mi – po dej mo wa li je
tyl ko nie licz ni i ci naj bar dziej otwar ci
na in no wa cje. Do pie ro w ubie głym
ro ku pod egi dą IAB po czy nio no for -
mal ne za pi sy re gu lu ją ce spo so by re -
ali za cji kam pa nii mar ke tin gu szep ta -
ne go. Zgod nie z pol skim pra wem za -
sa dy te ma ją na ce lu ochro nę in te re -
su kon su men tów oraz okre śle nie
do brych prak tyk. Do dat ko wo w ra -
por cie stra te gicz nym IAB „In ter net
2009” po wsta ła no wa sek cja po -
świę co na mar ke tin go wi szep ta ne -
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mu. W ra mach IAB utwo rzo no rów -
nież no wą gru pę ro bo czą, któ ra
zrze sza pod mio ty dzia ła ją ce na po lu
mar ke tin gu zin te gro wa ne go i po dej -
mu je sa mo re gu la cję w tym za kre sie.

Wzrost zna cze nia mar ke tin gu
szep ta ne go po cią ga za so bą tak że
no we wy zwa nia dla klien tów. Przede
wszyst kim po ja wia się po trze ba
otwar to ści na dia log z ludź mi oraz
za ak cep to wa nia za sad te go dia lo gu.
Jed ną z nich jest cią głość in te rak cji.
Mar ka, któ ra two rzy ka nał ko mu ni -
ka cji z in ter nau ta mi, mu si sta le do -
star czać im atrak cyj ne i od po wia da -
ją ce ich po trze bom tre ści. Czę sto

z po zio mu po je dyn czej kam pa nii
klient prze cho dzi do mo de lu ob słu gi
sta łej. Wy ma ga to od nie go za adre -
so wa nia no wych funk cji w struk tu rze
or ga ni za cyj nej, a to by wa pro ble ma -
tycz ne. Trze ba bo wiem od po wie -
dzieć na py ta nie: czy mar ke ting
szep ta ny le ży w za kre sie kom pe ten -
cji dzia łu mar ke tin gu, czy też dzia łu
PR? Po nad to w du żych kor po ra cjach
de cy zje za pa da ją na szcze blu cen -
tral nym we dług sta ran nie opra co wa -
nych pro ce dur i po li ty ki ko mu ni ka cji
w za kre sie pro jek tów so cial me dio -
wych i in ter net PR.

„Konsumenci w sieci,

zanim zdecydują się na

zakup, coraz częściej

czytają opinie innych,

bardziej doświadczonych

osób. Taką postawę

deklaruje niemal 74 proc.

badanych. Treści na temat

produktów i marek są

traktowane przez

marketerów jako istotna

wartość, którą warto

budować strategicznie za

pomocą konkretnych

działań. Dlatego marketing

szeptany stał się zarówno

wyzwaniem briefów,

jak i przedmiotem

dedykowanych przetargów

dla wyspecjalizowanych

agencji„

Kamil Dmowski 
head of interactive marketing 

w Heurece
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Źródło: Badanie Brand Discovery, Heureka. Web Recommendation Score wyznaczony na podstawie
dyskusji z 12 miesięcy od stycznia 2009 do grudnia 2009.
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Za in te re so wa nie mar ke te rów
nie stan dar do wy mi dzia ła nia mi w in -
ter ne cie ro śnie. Po trze ba jakiegoś
nie stan dar do we go dzia ła nia w in ter -
ne cie, któ re przy nie sie sku tek, owo -
cu je tym, że w budże tach re kla mo -
wych trwałe miej sce zna la zły ta kie
po zy cje, jak: mar ke ting wi ru so wy,
mar ke ting szep ta ny, WoMM, am pli -
fy ing in ter ne to wy lub in ne. 

W re ali za cji nie stan dar do wych
kam pa nii w in ter ne cie, któ re an ga żu -
ją in ter nau tów, po trzeb na jest odro -
bi na od wa gi ze stro ny klien ta. Raz,
że nie ma sku tecz nych dzia łań
o cha rak te rze WoMM bez ab sor bu ją -
ce go, wzbu dza ją ce go emo cje od -
bior ców ka ta li za to ra. Dwa, z za sa dy
mar ka zo sta nie skon fron to wa na
z opi nia mi use rów. 

Pod sta wy
W wy pad ku pla no wa nia kam pa -

nii WoMM po dob nie jak w przy pad ku
więk szo ści in nych dzia łań re kla mo -
wych mar ke ter po wi nien prze ka zać
agen cji przede wszyst kim na stę pu -
ją ce in for ma cje:

1. Cel dzia łań lub le żą cą u je go pro gu
mo ty wa cję.

2. Gru pę do ce lo wą.
3. Pre fe ro wa ny okres od dzia ły wa nia

na od bior ców. War to zwró cić uwa -
gę, że w stre fie WoMM znaj du ją się
na rzę dzia, któ re moż na pod po rząd -
ko wać okre ślo nym re żi mom cza so -
wym, oraz ta kie, któ re z za ło że nia
wy ma ga ją dzia łań dłu go fa lo wych.

4. Bu dżet lub al ter na tyw nie efek tyw -
ność od dzia ły wa nia w za kre sie
ska li, za się gu i in ten syw no ści. 

5. Po nie waż dzia ła nia WoMM by wa ją
ele men tem sze rzej pla no wa nych
dzia łań re kla mo wych, istot ne jest
po zna nie pla no wa nej ak tyw no ści
w in nych me diach lub w za kre sie
in nych na rzę dzi, tak aby za pla no -
wa ne dzia ła nia by ły kom ple men -
tar ne i ge ne ro wa ły efekt sy ner gii
w mik sie re kla mo wym.

Po roz ma wiaj my 
o moż li wo ściach 

Po nie waż WoMM sta no wi sto -
sun ko wo no wą i dy na micz nie roz wi -
ja ją cą się stre fę ryn ku re kla my in ter -
ne to wej, war to skon fron to wać wy -
obra że nia mar ke te ra pla nu ją ce go
kam pa nię z re alia mi. Nie za wsze
na przy kład pod po ję ciem „mar ke -
ting wi ru so wy” kry je się fak tycz -
na po trze ba uży cia te go na rzę dzia
lub nie jest to naj lep sze na rzę dzie
w okre ślo nych oko licz no ściach. By -
wa, iż ko rek ta za ło żeń po ma ga
w wy pra co wa niu lep sze go roz wią za -
nia. Wy mia na do świad czeń i spo -

strze żeń, dys ku sja z ele men ta mi
edu ka cyj ny mi o spe cy fi ce stre fy
WoMM, o na rzę dziach WoMM oraz
o kon kret nych roz wią za niach słu żą
wy pra co wa niu opty mal nej pro po zy -
cji dzia łań. 

Szcze gó ło wy brief 
mi le wi dzia ny

Ide al na sy tu acja dla agen cji
to mak si mum in for ma cji w brie fie
oraz ela stycz ne po dej ście mar ke te ra
w za kre sie spo so bu dzia ła nia i dobo -
ru na rzę dzi. Ta kie na sta wie nie da je
naj lep sze wy ni ki kam pa nii.

Obok wcze śniej wy mie nio nych
in for ma cji pod sta wo wych do brze
jest, gdy agen cja mo że li czyć na na -
stę pu ją ce in for ma cje:
1. Do tych cza so we dzia ła nia w zakre -

sie stre fy WoMM (o ile ta kie dzia ła -
nia mia ły miej sce), wnio ski z tych
dzia łań, ich efek tyw ność.

2. Po strze ga nie mar ki i jej pro duk -
tów przez tar get, w szcze gól no ści
ze zi den ty fi ko wa niem wraż li wych

Planowanie kampanii
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„Ponad 45 tys.

uczestników konkursu, 

510 tys. wizyt na landing

page czy 630 tys. obejrzeń

filmu wirusowego – takie

wyniki można osiągnąć

dzięki pomysłowym,

starannie zaplanowanym

i precyzyjnie zrealizowanym

kampaniom. Liczą się

świetny pomysł i pewność

w zakresie dotarcia. Sukces

zapewnia współpraca

z agencją, która zjadła zęby

na tego typu akcjach„

Robert Sosnowski
dyrektor zarządzający

Biura Podróży Reklamy

ob sza rów. Istot ne jest okre śle nie
ne ga tyw nych ele men tów po strze -
ga nych przez tar get, np. ewen tu al -
nych wad pro duk tów.

3. Prze ka za nie roz sze rzo nej wie dzy
na te mat tar ge tu, np.: co lu bi, jak
się ubie ra, jak spę dza wol ny czas,
ja ką lu bi mu zy kę itp.

4. Zi den ty fi ko wa nie kon ku ren tów
i krót ka cha rak te ry sty ka ich dzia -
łań. In for ma cje o tym, ja kie są róż -
ni ce w po strze ga niu kon ku ren tów
przez gru pę do ce lo wą.

Agen cja i tak się do wie
Wszyst kie wy żej wy mie nio ne in -

for ma cje agen cja mo że zgro ma dzić
sa ma w efek cie dzia łań mo ni to rin go -
wych i ana li zy ze bra nych w jej ra -
mach da nych. Obec nie in ter net jest
w sta nie po wie dzieć wię cej o więk -
szo ści użyt kow ni ków, niż przy pusz -
cza prze cięt ny in ter nau ta. To sa mo
do ty czy ma rek i ich pro duk tów. Wy -
spe cja li zo wa ne w sfe rze WoMM
agen cje ma ją na rzę dzia do mo ni to -
rin gu i kla sy fi ka cji in for ma cji o mar -
kach oraz umie jęt ność ana li zy tych
da nych. By wa, iż wsłu cha nie się w te
gło sy da je wnio ski czę ścio wo od -
mien ne od wy obra żeń klien ta. Dla te -
go war to po świę cać czas i środ ki
na te go ro dza ju ba da nie przed przy -
stą pie niem do pro jek to wa nia
działań.

Ja ką agen cję wy brać?
Mar ke ter, kie ru jąc się wy bo rem

agen cji do dzia łań nie stan dar do -
wych w in ter ne cie, po wi nien od po -
wie dzieć so bie na kil ka py tań.
1. Czy agen cja spe cja li zu je się

w dzia ła niach nie stan dar do wych?
War to zwró cić uwa gę, że wie le

agen cji zaj mu je się na rzę dzia mi
stre fy WoMM do dat ko wo, trak tu -
jąc prio ry te to wo in ne po la,
i w związ ku z tym nie ma od po -
wied nio głę bo kiej wie dzy i do -
świad cze nia w za kre sie tej stre fy.

2. Ja kie kon kret nie ak cje zo sta ły zor -
ga ni zo wa ne przez agen cję i ja kie
to przy nio sło efek ty?

3. Czy agen cja ma pi sem ne re fe ren -
cje od klien tów otrzy ma ne po zre -
ali zo wa nych ak cjach?

Co ro bi agen cja? 
W trak cie przy go to wy wa nia pro -

po zy cji dla klien ta w agen cji zaj mu -
ją cej się nie stan dar do wym, in no wa -
cyj nym mar ke tin giem on li ne od by wa
się mniej wię cej tak sa mo skom pli -
ko wa ny pro ces jak w au to ma cie Co -
ca -Co li ze zna nej re kla my. 

Dla cze go aż tak? Po nie waż use -
rzy w prze ci wień stwie do in ży nie ra
Ma mo nia ku pu ją coś, cze go wcze -
śniej nie wi dzie li. W za kre sie kre acji,
for my, me cha ni zmu, ko rzy ści i w in -
nych za kre sach. Oczy wi ście nie
wszyst kie ele men ty kam pa nii mu szą
jed no cze śnie być awan gar do we, ale
w każ dej kam pa nii WoMM po win no
być coś no wa tor skie go, coś, cze go
wcze śniej nie by ło. Pro jek ty po zba -
wio ne ta kich ele men tów ska za ne są
na ogra ni czo ną efek tyw ność. Jed -
nym sło wem, aby stwo rzyć nie stan -
dar do wą ak cję, któ ra bę dzie sty mu -
lo wa ła na tu ral ny buzz, trze ba się
nie źle na głów ko wać. 

Agen cja, pra cu jąc nad pro jek -
tem ak cji, po szu ku je in spi ra cji wszę -
dzie i praw do po dob nie psy cho ana li -
ty cy kre atyw nych agen cji WoMM są
jed ny mi z bar dziej za pra co wa nych
osób w kra ju. In si gh tów do star cza ją
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sa mi użyt kow ni cy mar ki. To wła śnie
ich opi nie, za in te re so wa nia, ak tyw -
no ści le żą u pod staw po my słów.
W koń cu to use rzy bę dą rów nie wy -
ma ga ją cy mi we ry fi ka to ra mi po my -
słów agen cji co klient. Bez umie jęt -
ne go od po wie dze nia na pre fe ren cje
lub po trze by use rów kam pa nia się
nie uda.

Po nie waż pro po zy cje agen cji są
szy te na mia rę, co wią że się z du ży -
mi na kła da mi pra cy, a ma te ria roz le -
gła i skom pli ko wa na, po śred nie kon -
tak ty klient – agen cja przed wy pra -
co wa niem osta tecz nej pro po zy cji
za wsze wpły wa ją po zy tyw nie na po -
pra wę jej ja ko ści (de brie fing, ana li -
za pro po zy cji na rzę dzi, ana li za
wstęp nych kon cep tów).

Któ rą agen cję wy brać?
Więk szość mar ke te rów po szu -

ku je pro po zy cji w try bie prze tar go -
wym. Za sa da: im wię cej agen cji, tym
więk sza szan sa na lep szą pro po zy -
cję w sfe rze nie stan dar do wych dzia -
łań on li ne, w in ter ne cie się nie
spraw dza. Opty mal ne jest zde cy do -
wa nie się na brie fing 2-3 agen cji,
któ re rze czy wi ście są kom pe tent ne
(patrz: Jak wy brać agen cję?) i po -
świę cić czas na po głę bie nie brie fu
oraz dys ku sję o moż li wo ściach.

Po rów na nie ofert czę sto nie jest
ła twe. O ile w za kre sie kon cep tu ak -
cji lub kre acji jest to dość pro ste,
o ty le po rów na nie pa ra me trów efek -
tyw no ści by wa trud ne. Część agen cji
ope ru je po ję cia mi zwią za ny mi
z emi sją form re kla mo wych w in ter -
ne cie zgod nie ze stan dar da mi obo -
wią zu ją cy mi na ryn ku, a część uży -
wa wy pra co wa nej przez sie bie me to -
do lo gii. Je że li na ło ży się na to sy tu -

acja, w któ rej agen cje pro po nu ją róż -
ne na rzę dzia lub róż ne mik sy na rzę -
dzi oraz róż ne me cha ni ki, to mar ke -
ter ma pra wo czuć się za gu bio ny.
W ta kich sy tu acjach czę sto by wa
wy bie ra ny po pro stu naj lep szy kon -
cept. Ele ment an ga żu ją cy to ją dro
dzia ła nia, więc słusz nie sku pia uwa -
gę. Mo że mieć po stać kon kur su,
hap pe nin gu, ini cja ty wy, wy jąt ko wej
kre acji czy gry lub in ną. Za wsze po -
wi nien być ana li zo wa ny nie tyl ko
pod ką tem te go, czy wpi su je się
w stra te gię re kla mo wą fir my, ale też
czy rów nież bę dzie efek tyw nym ka -
ta li za to rem w sie ci – co jest isto tą
WoMM.

W ra mach stra te gii
Wszel kie de cy zje od no śnie

do wy bo ru agen cji i dzia łań oraz
cha rak te ru kam pa nii po win ny być
pla no wa ne ze świa do mo ścią, że
efek ty ak cji po zo sta ną w sie ci
„na wiecz ność”. Kon ten tu na te mat
mar ki wy ge ne ro wa ne go przez in ter -
nau tów i ulo ko wa ne go w dzie siąt -
kach czy set kach ośrod ków nie da

się wy łą czyć tak jak emi sji ban ne rów
czy stro ny in ter ne to wej. Dla te go
dzia ła nia WoMM po win ny wpi sy wać
się w dłu go fa lo wą stra te gię fir my.
Oczy wi ście kon tent wy ge ne ro wa ny
w ra mach dzia łań zej dzie na dru gi
plan i zo sta nie za stą pio ny przez in ne
spra wy ab sor bu ją ce tar get. Nie -
mniej jed nak bę dzie do stęp ny i wi -
docz ny w od po wie dzi na za py ta nia
na fra zy po wią za ne z mar ką lub
akcją.

Ela stycz ne po dej ście 
do ak cji

Wszel kie pla ny i za ło że nia wo bec
ak cji po win ny uwzględ niać wpływ
od bior ców kam pa nii na jej ele men ty.
Dla te go war to pla no wać dzia ła nia
z ela stycz ną wi zją, któ rej pod sta wę
po win ny sta no wić: otwar tość, szcze -
rość i zdol ność do zmie rze nia się
rów nież z py ta nia mi in ny mi niż tyl ko
„Dla cze go te pro duk ty są ta kie
świet ne?”. 



Wraz z roz wo jem dzie dzi ny, ja ką
jest mar ke ting, zy sku je my ko lej ne
na rzę dzia i moż li wo ści, dzię ki któ -
rym mo że my sku tecz nie do trzeć
do kon su men tów. Bio rąc pod uwa gę
ro sną cą po pu lar ność wourd
of mouth marketingu i marketingu
społecznościowego oraz co raz więk -
sze uzna nie spe cja li stów z dzie dzi ny
mar ke tin gu dla te go ty pu dzia łań,
mu si my od po wie dzieć so bie na sze -
reg py tań, do któ rych na le ży jed no
z pod sta wo wych: jak mie rzyć efek ty

i sku tecz ność dzia łań WoMM oraz
mar ke tin gu spo łecz no ścio we go? 

Jak w przy pad ku każ dej, na wet
naj prost szej kam pa nii mar ke tin go -
wej w dzia ła niach WoMM oraz
w mar ke tin gu spo łecz no ścio wym
mu si my okre ślić:
1. ce le pro wa dze nia kam pa nii; 
2. wskaź ni ki suk ce su kam pa nii;
3. na rzę dzia uży wa ne do po mia ru. 

W za leż no ści od po sta wio nych
ce lów przed roz po czę ciem każ dej
kam pa nii trze ba zde fi nio wać, co bę -

dzie suk ce sem. Wie dząc, co ozna cza
suk ces w przy pad ku okre ślo nej
kam pa nii, moż na od po wied nio okre -
ślić wskaź ni ki je go re ali za cji i do brać
ade kwat ne na rzę dzia.

W po niż szym roz dzia le czy tel nik
znaj dzie od po wiedź na py ta nia do ty -
czą ce mie rzal no ści efek tów i sku -
tecz no ści kam pa nii WoMM oraz
mar ke tin gu spo łecz no ścio we go,
a tak że na te mat na rzę dzi, któ re
moż na do te go ce lu wy ko rzy stać.

Mierzalność kampanii WoMM

REKLAMA
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Używane wskaźniki 
pomiaru w zależności
od postawionych celów
kampanii

A) Je śli ce lem kam pa nii WoMM jest
bu do wa nie bądź zwięk sza nie
świadomości mar ki lub pro duk tu,
wów czas wskaź ni ka mi suk ce su są: 
– ruch na stro nie; 
– da ne na te mat te go, skąd przy -

cho dzi ruch na stro nę; 
– tren dy w wy szu ki wa niu okre ślo -

nych słów bądź fraz w wy szu ki -
war kach in ter ne to wych (Go ogle
Trends); 

– licz ba zna jo mych, fa nów, fol lo -
wers;

– wzmian ki w so cial me diach;
– sha re of vo ice.

B) W przy pad ku kam pa nii, któ rych
głów nym ce lem dzia łań jest
zwięk sze nie sprzedaży, wskaź ni ki
suk ce su bę dą na stę pu ją ce:
– ruch na stro nie;
– czas spę dzo ny na stro nie;
– współ czyn nik od rzu ceń – licz ba

osób, któ re po zna le zie niu się
na lan ding pa ge ucie ka ją w tej
sa mej chwi li ze stro ny (bo un ce
ra te);

– po wta rzal ność od wie dzin stro -
ny;

– con tent ac cep tan ce ra te;
– licz ba zna jo mych, fa nów, fol lo -

wers;
– wzmian ki w so cial me diach;
– sha re of vo ice.

C) Gdy ce lem kam pa nii jest bu do wa -
nie lojalności, wte dy wskaź ni ka mi
suk ce su bę dą:
– czas spę dzo ny na stro nie;
– po wta rzal ność od wie dzin stro -

ny;

– con tent ac cep tan ce ra te;
– licz ba zna jo mych, fa nów, fol lo -

wers;
– wzmian ki w so cial me diach;
– sha re of vo ice;
– re ko men da cje i re cen zje;
– Net Pro mo ter Sco re (ba da po -

ziom sa tys fak cji kon su men ta).

Uży wa ne na rzędzia
Po okre śle niu ce lów kam pa nii

WoMM i wskaź ni ków re ali za cji trze -
ba do brać od po wied nie na rzę dzia,
któ re po zwo lą okre ślić, czy kam pa -
nia od nio sła suk ces i na ja ką ska lę.
Mo że my wy róż nić sze reg na rzę dzi,
któ re umoż li wia ją po miar efek tów
kam pa nii WoMM w po szcze gól nych
ka te go riach.

A) Na rzę dzia ana li tycz ne i mo ni to -
rin go we Go ogle

Do pierw szej gru py na rzę dzi po -
zwa la ją cych zmie rzyć efek ty dzia łań
mar ke tin gu szep ta ne go na le żą na -
rzę dzia ana li tycz ne i mo ni to rin go we
Go ogle: Go ogle Ana ly tics, Go ogle
Trends, Go ogle Blog Se arch, gru py
dys ku syj ne i Alerts. Na rzę dzia te po -
zwa la ją na śle dze nie ru chu na stro -
nach in ter ne to wych oraz tren dów
w wy szu ki wa niu okre ślo nych te -
matów.

Go ogle Ana ly tics jest na rzę -
dziem umoż li wia ją cym ana li zo wa nie
ru chu in ter ne to we go w zu peł nie no -
wy spo sób. Dzię ki Go ogle Ana ly tics
je ste śmy w sta nie w pre cy zyj ny spo -
sób oce niać sku tecz ność dzia łań
mar ke tin go wych, pre cy zyj nie kie ro -
wać re kla mę, wzmac niać ini cja ty wę
mar ke tin go wą i do pa so wy wać wi try -
ny in ter ne to we do wy ma gań od bior -
ców. Go ogle Ana ly tics sta no wi uzu -

peł nie nie dzia łań mar ke tin go wych
o moż li wość mo ni to ro wa nia ich
prze bie gu i po dej mo wa nia od po -
wied nich de cy zji. W od nie sie niu
do dzia łań WoMM Go ogle Ana ly tics
po zwa la na okre śle nie źró dła, z któ -
re go na na szą stro nę tra fia ją da ni
użyt kow ni cy oraz skąd przy cho dzą
li de rzy opi nii. Umoż li wia rów nież
spraw dze nie, czy dzia ła nia pro wa -
dzo ne w okre ślo nych ka na łach są
sku tecz ne. W przy pad ku gdy ce lem
kam pa nii WoMM jest wy ge ne ro wa -
nie okre ślo ne go ru chu na stro nie,
Go ogle Ana ly tics po zwa la zwe ry fi ko -
wać sze reg da nych na te mat od wie -
dza ją cych oraz czę sto tli wo ści ich wi -
zyt. W przy pad ku kam pa nii ban ne ro -
wych na rzę dzie Go ogle wy szu ku je
oraz in dek su je wszyst kie źró dła,
w któ rych po ja wił się in te re su ją cy
nas link, np. na fo rach, w ko men ta -
rzach czy me diach spo łecz no ścio -
wych. Jest to ro dzaj na rzę dzia, bez
któ re go nie mal żad na kam pa nia pro -
wa dzo na w sie ci nie mo że się
obejść.

Go ogle Trends jest na rzę dziem
umoż li wia ją cym ana li zo wa nie za in te -
re so wa nia in ter nau tów. Za po mo cą
Go ogle Trends je ste śmy w sta nie
okre ślić po pu lar ność da nych te ma -
tów ist nie ją cych w sie ci. Da je to moż -
li wość stwier dze nia, któ re in for ma cje
są po pu lar ne i an ga żu ją in ter nau tów.
Badanie naj now szych tren dów jest
moż li we dzię ki ana li zo wa niu pro ce su
wy szu ki wa nia in for ma cji po przez
użyt kow ni ków ko rzy sta ją cych z wy -
szu ki war ki Go ogle. Go ogle Trends
jest szcze gól nie przy dat ny w WoMM,
kie dy pla nu je my kam pa nię SEM. Na -
rzę dzie to ba da tren dy w wy szu ki wa -
niu przez in ter nau tów da ne go sło wa
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lub fra zy w okre ślo nym cza sie. Ob -
ser wu jąc ten den cje w po ja wia niu się
okre ślo nych wy ra zów, mo że my
w traf ny spo sób do brać sło wa klu -
czo we przy kam pa nii SEM.

Go ogle Blog Se arch, gru py dys -
ku syj ne i Alerts to na rzę dzia słu żą ce
do prze szu ki wa nia in fos fe ry pod ką -
tem wy stę po wa nia w niej da nych
tre ści. Na rzę dzia Go ogle umoż li wia -
ją prze szu ki wa nie naj now szych wpi -
sów in ter nau tów. Użyt kow nik te go
na rzę dzia jest in for mo wa ny o naj -
now szych wpi sach i new sach z da nej
dzie dzi ny, któ ra go in te re su je, ma
rów nież moż li wość prze glą da nia
star szych po stów i wpi sów. Do dat -
ko wo Go ogle Alerts umoż li wia au to -
ma tycz ne po wia da mia nie o po wsta -
niu in te re su ją cych nas tre ści. Gru pa
tych na rzę dzi Go ogle ma istot ne
zna cze nie przy pro wa dze niu kam pa -
nii WoMM i w mar ke tin gu spo łecz no -
ścio wym, gdyż po zwa la na bie żą co
śle dzić in te re su ją ce nas tre ści za -
miesz cza ne w sie ci przez in ter nau -
tów oraz tre ści ge ne ro wa ne przez
ser wi sy in for ma cyj ne na te mat da -
nej mar ki, pro duk tu czy fir my.
B) Na rzę dzia do bie żą ce go mo ni to -

rin gu in fos fe ry i opi nii in ter nau tów
Ko lej ną ka te go rię na rzę dzi mie -

rzą cych efek ty kam pa nii WoMM sta -
no wią na rzę dzia do bie żą ce go mo ni -
to rin gu in fos fe ry i opi nii in ter nau tów.
Na rzę dzia mo ni to rin go we po zwa la ją
na prze szu ki wa nie tre ści za war tych
w in ter ne cie. Da ją do stęp do sta ty -
styk wy stą pień in te re su ją cych nas
słów klu czo wych, kon tek stu ich wy -
stę po wa nia oraz na ce cho wa nia
prze ka zu, w któ rym wy stę pu ją.
W przy pad ku te go ty pu ba dań ana li -
za wy ni ków od by wa się na dwóch

płasz czy znach – ilo ścio wej i ja ko -
ścio wej. Szu ka my od po wie dzi
na czte ry pod sta wo we py ta nia:
– Gdzie? – lo ka li zu je my miej sca

w sie ci, w któ rych są pro wa dzo ne
roz mo wy mię dzy in ter nau ta mi
na in te re su ją ce nas te ma ty;

– Kie dy? – we ry fi ku je my in ten syw -
ność tych że roz mów oraz czas,
w któ rym in ter nau ci naj ak tyw niej
roz ma wia li na in te re su ją cy nas te -
mat;

– Kto? – iden ty fi ku je my au to rów
i uczest ni ków dys ku sji pro wa dzo -
nych w sie ci na in te re su ją ce nas
te ma ty;

– Jak? – we ry fi ku je my ton wy po wie -
dzi i spo sób, w ja ki mó wi się
o mar ce w dys ku sjach on li ne.

Moż li wo ści, ja kie ofe ru ją ta kie na -
rzę dzia, to przede wszyst kim mno gość
źró deł, z któ rych zbie ra ne są in for ma -
cje: fo ra i gru py dys ku syj ne, po rów ny -
war ki ce no we, ser wi sy so cial shop pin -
go we, blo gi, mi kro blo gi, spo łecz no ści.

Do na rzę dzi mo ni to rin go wych
za li cza my m.in.: Buz zlo gic, Brand-
watch, Bran do Metr, Net sprint -
-NewsPo int UGC oraz Świa to vid.

Cha rak te ry sty ka Świa to vi da to
przy kład te go ty pu na rzę dzia:
– per so na li zo wa nie na rzę dzia; 
– usłu ga do stęp na on li ne; 
– po nad 1 tys. pol skich źró deł;
– wy god ne fil try;
– ła twy do stęp do li de rów opi nii;
– mo ni to ring oto cze nia kon ku ren -

cyj ne go;

Opinie i dyskusje w internecie – źródło: blog Briana Solisa
http://www.briansolis.com/2008/08/introducing-conversation-prism/
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– po wia da mia nie e -ma ilo we oraz
RSS;

– za awan so wa ne ana li zy i wskaź ni ki.
W przy pad ku Świa to vi da ana li za

wy ni ków ba da nia prze pro wa dza na
jest pod wzglę dem ilo ścio wym oraz
ja ko ścio wym i za wie ra in for ma cje
na te mat lo ka li za cji roz mów, in ten -
syw no ści roz mów to czo nych w sie ci,
iden ty fi ku je au to rów i uczest ni ków
dys ku sji oraz po ka zu je, w ja ki spo -
sób mó wi się o mar ce. O zbie ra niu
in for ma cji z fo rów i grup dys ku syj -
nych, po rów ny wa rek ce no wych, ser -
wi sów so cial shop pin go wych, blo gów
czy mi kro blo gów de cy du ją usta lo ne
i spe cjal nie do bra ne wskaź ni ki:
– sha re of vo ice; 
– miej sce wy mia ny in for ma cji;
– za an ga żo wa nie;
– głę bo kość dys ku sji;
– opi nie użyt kow ni ków;
– li de rzy opi nii;
– in for ma cje ja ko ścio we.

Po zwa la to na zlo ka li zo wa nie sy -
tu acji kry zy so wych, wy ty po wa nie li -
de rów opi nii, roz po zna nie po zy cji
mar ki w in fos fe rze oraz za pla no wa -
nie dzia łań mar ke tin go wych do sto -
so wa nych do po trzeb mar ki.

Do na rzę dzi mo ni to rin go wych
za li cza my rów nież te, któ re umoż li -
wia ją śle dze nie buz zu po wsta ją ce go
na blo gach. Przy kła dy to:
– ser wis Co.mments.com – re je stru -

je ko men ta rze po zo sta wio ne
na blo gach (Blog Com ments);

– Blog pul se Co nver sa tion Trac ker
– re je stru je kon wer sa cje to czo ne
w ra mach blo gów (Blog Co nver sa -

tions);
– Blog pul se trends – śle dzi tren dy

w blo gos fe rze (Blog Trends).

C) Na rzę dzia de dy ko wa ne ana li zie
po szcze gól nych me diów

Na rzę dzia de dy ko wa ne ana li zie
po szcze gól nych me diów to sze reg
na rzę dzi sta ty stycz nych udo stęp nia -
nych przez po szcze gól ne por ta le,
w tym vi de osha rin go we (YouTu be,
Me ta Ca fe, Go ogle Vi deo), spo łecz -
no ścio we (Fa ce bo ok, Na sza Kla sa,
Tech no ra ti), o te ma ty ce fo to gra ficz -
nej (Flickr, Fot ka.pl) czy do ty czą ce
wia do mo ści i new sów (Digg, Red dit,
Go ogle News, Yahoo News).

Naj lep szym przy kła dem na rzę dzia
de dy ko wa ne go me diom spo łecz no -
ścio wych jest sys tem ana li tycz ny
i mo ni to rin go wy Fa ce bo oka, któ ry sta -
no wi obec nie jed ną z naj więk szych
plat form ko mu ni ka cyj nych. Por tal ten
umoż li wia śle dze nie ak tyw no ści na za -
ło żo nych stro nach i gru pach oraz da je
do stęp do sta ty styk kam pa nii re kla -
mo wych oraz sta ty styk apli ka cji.

Moż li wo ści, ja kie da je Fa ce bo ok
w sfe rze mie rzal no ści kam pa nii, to:
– sta ty sty ki stro ny/gru py;
– sta ty sty ki kam pa nii re kla mo wej;
– sta ty sty ki apli ka cji (kwi zy, gry).

Sta ty sty ki stron i grup da ją nam
pod gląd licz by wy świe tleń i uni ka to -
wych od wie dzin oraz licz by „lu bią -
cych to” (wcze śniej fa nów). Dzię ki
da nym, ja kie Fa ce bo ok zbie ra na te -
mat swo ich użyt kow ni ków, zna my
rów nież płeć od wie dza ją cych, gru pę
wie ko wą oraz po cho dze nie od wie -

„Monitoring opinii

w internecie to obowiązek

każdego marketera, który

chce kontrolować kondycję

swojej marki, poczynania

konkurencji oraz

na bieżąco reagować

w wymagających tego

sytuacjach. Łatwo

dostępne i stosunkowo

niedrogie narzędzia

monitoringowe pozwalają

mierzyć efekty zarówno

WoMM, jak i wspieranego

działaniami

marketingowymi„

Mariusz Woźnicki 

dyrektor zarządzający 

Harder&Harder
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dza ją cych. Mo że my tak że zmie rzyć
licz bę oraz ja kość in te rak cji użyt -
kow ni ków z na szą stro ną/gru pą (po -
sty, „lu bię to”, ko men ta rze). 

Sta ty sty ki kam pa nii re kla mo wej
po ka zu ją nam stan dar do we mier ni -
ki, jak: licz ba klik nięć w re kla mę, licz -
ba wy świe tleń oraz CTR. Pa nel sta -
ty styk umoż li wia nam też do stęp
do usta wień kosz tów kam pa nii
– śred nie go kosz tu za klik nię cie
(CPC) lub za 1 tys. wy świe tleń
(CPM) oraz ak tu al ne go kosz tu kam -
pa nii. Dzię ki nim mo że my do kład nie
do pa so wać in ten syw ność dzia łań
do na szych moż li wo ści fi nan so wych
oraz do kład nie okre ślić gru pę do ce -
lo wą (12 dzie dzin tar ge to wa nia).

Sta ty sty ki apli ka cji po ka zu ją
licz bę użyt kow ni ków ko rzy sta ją cych
z apli ka cji oraz licz bę wy świe tleń,
dzię ki cze mu mo że my zo ba czyć, czy
na sza apli ka cja cie szy się od po wied -
nim za in te re so wa niem.

Ko lej nym na rzę dziem w ka te go -
rii na rzę dzi de dy ko wa nych okre ślo -
nym me diom (vi de osha rin go wych)
jest sys tem ana li tycz ny w ra mach
YouTu be, któ ry ja ko je den z naj po pu -
lar niej szych por ta li vi de osha rin go -
wych po zwa la na śle dze nie sta ty styk
za miesz cza nych ma te ria łów wi deo.

YouTu be umoż li wia po zy ska nie
wskaź ni ków w trzech ka te go riach: 
– YouTu be film;
– YouTu be ka nał;
– da ne na te mat gru py do ce lo wej

oglą da ją cej film/ka nał.
Do wskaź ni ków na le żą: licz ba

wy świe tleń oraz licz ba ko men ta rzy,

oce ny ko men ta rzy oraz licz ba osób
lu bią cych da ny ma te riał lub go nie lu -
bią cych. YouTu be ka nał po nad to mo -
że być sub skry bo wa ny, co da je użyt -
kow ni kom moż li wość śle dze nia
zmian w nim do ko ny wa nych oraz
po zwa la na pod gląd licz by „wi dzów”
i „przy ja ciół”. War to wy ko rzy stać
moż li wo ści YouTu be oraz in nych ka -
na łów vi de osha rin go wych, pla nu jąc
kam pa nie WoMM czy mar ke tin gu
spo łecz no ścio we go.

Sze reg do stęp nych, czę sto dar -
mo wych na rzę dzi umoż li wia nam
śle dze nie po stę pów, suk ce sów oraz
ewen tu al nych po ra żek pro wa dzo nej
przez nas kam pa nii. Mo ni to ring te go
ty pu wskaź ni ków po zwa la od po -
wied nio opty ma li zo wać ka na ły do -
tar cia oraz in ten syw ność dzia łań,
a co za tym idzie – po zwa la nam
efek tyw nie speł nić ocze ki wa nia na -
szych klien tów. 

Re asu mu jąc, mi tem jest te za, że
kam pa nii WoMM oraz mar ke tin gu
spo łecz no ścio we go nie moż na
zmie rzyć. Sze reg przed sta wio nych
po wy żej na rzę dzi po zwa la do star -
czyć spra gnio nym wy mier nych efek -
tów klien tom ca ło ścio we da ne o re -
ali zo wa nych kam pa niach. Da je to
nam peł ną kon tro lę oraz za pew nia
przej rzy stość i efek tyw ność pro wa -
dzo nych dzia łań, czy li to, na czym
nam naj bar dziej za le ży.
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„Tuning po polsku” dla „Transformers”
w TVN – 121 PR

„Tu ning po pol sku” dla „Trans for mers” w TVN
– przy kład wy ko rzy sta nia mar ke tin gu szep ta ne go
do pro mo cji ma te ria łu o cha rak te rze wi ru so wym wśród
gru py do ce lo wej. Kam pa nia na zle ce nie dzia łu au to pro -
mo cji TVN.

Ce le kam pa nii:
1. Wzmoc nie nie wi ze run ku TVN ja ko no wo cze snej

te le wi zji, li de ra na ryn ku me diów.
2. Do tar cie z ko mu ni ka tem do gru py osób mi gru ją -

cych z te le wi zji w stro nę in ter ne tu.
3. Do dat ko wym ce lem kam pa nii by ła pro mo cja pre -

mie ry fil mu „Trans for mers” na an te nie TVN (Su per ki no,
9 kwiet nia 2010).

4. Środ kiem do re ali za cji po wyż szych ce lów by ło
spro wo ko wa nie jak naj więk sze go szu mu w sie ci na te -
mat spo tu „Tu ning po pol sku” (efekt word of mo uth).

Efek ty kam pa nii:
1. Po nad 0,5 mln wy świe tleń wi ru so we go spo tu.
2. Po nad 600 ko men ta rzy pod spo tem

na YouTube.com.
3. Obec ność w naj waż niej szych dla dzia łań wi ru so -

wych ser wi sach (YouTu be.com, Wy kop.pl, Jo eMon -
ster.org, De mo ty wa to ry.pl).

4. Wy so ka oglą dal ność fil mu „Trans for mers” w TVN
wśród gru py do ce lo wej.

Opis kam pa nii:
W ce lu pro mo cji pre mie ry „Trans for mers” w Su per -

ki nie w TVN dział pro mo cji stacji przy go to wał spot wi -
deo za wie ra ją cy za awan so wa ną ani ma cję 3D (zre ali zo -
wa ną przez dom post pro duk cyj ny Film gar den). W fil mie
sa mo chód prze mie nia się w ro bo ta – „trans for mer sa”.
Spot pro mo wa no w in ter ne cie me to da mi WoMM (agen -
cja 121 PR) na fo rach, w ser wi sach wi deo (YouTu be),

spo łecz no ścio wych (Fa ce bo ok, Blip) i in nych (Wy kop,
De mo ty wa to ry, Jo eMon ster). Ak cję ży wo ko men to wa -
no, spot obej rza ło w sie ci po nad 0,5 mln osób. 

Case studies
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Sam sung Game – Biu ro Po dró ży Re kla my

W związ ku z de biu tem ryn ko wym net bo oka Sam -
sung N210 zrealizowano (Biu ro Po dró ży Re kla my) au -
tor ską, nie stan dar do wą ak cję Sam sung Ga me o cha -
rak te rze even tu in ter ne to we go skie ro wa ną do uczest ni -
ków spo łecz no ści in ter ne to wych.

Ce le kam pa nii:
1. Bu do wa nie wi ze run ku mar ki Sam sung za po mo cą

no wa tor skie go roz wią za nia wśród gru py osób w wie ku
od kil ku na stu do dwu dzie stu kil ku lat.

2. Wy ge ne ro wa nie mi ni mum 500 tys. wi zyt na lan -
ding pa ge oraz udział w kon kur sie mi ni mum 10 tys.
uczest ni ków w cią gu 5 ty go dni.

Efek ty kam pa nii:
1. W ak cji wzię ło udział 45 674 uczest ni ków, czy li

4,5 ra zy wię cej w sto sun ku do pla nu mi ni mum. 
2. Stro na in ter ne to wa www.Sam sung Ga me.pl za no -

to wa ła w tym cza sie 510 451 wi zyt i 2 208 284 od sło ny,
a uczest ni cy ak cji wy sła li 5 884 wia do mo ści SMS -owe. 

3. W I kwar ta le 2010 r. udział Sam sun ga w ryn ku

net bo oków wzrósł z 16,8 do 28,9 proc. w po rów na niu
z tym sa mym okre sem ro ku 2009.

Opis kam pa nii: 
Ak cja by ła ro dza jem za ba wy de tek ty wi stycz nej

w for mie kon kur su. Pre mio wa ne by ły: spryt, za an ga żo -
wa nie, zdol ność ko ja rze nia fak tów, zna jo mość in ter ne tu
i do bra orien ta cja w po pkul tu rze. 

Ak cja po le ga na tym, że w sze ściu ano ni mo wych po -
miesz cze niach w Pol sce Sam sung zo sta wił po 10 tys. zł.
By ły to na gro dy głów ne w kon kur sie Sam sung Ga me.
Mie li je zdo być ci, któ rzy na mie rzą ad re sy tych lo ka li.
Na gro da mi do dat ko wy mi w kon kur sie by ły net bo oki
Sam sung N210 oraz te le fo ny Sam sung Cor by.

Plat for mą kon kur su by ła stro na www.Sam sung Ga -
me.pl. Moż na by ło na niej oglą dać trans mi sje wi deo
z ka mer umiesz czo nych w lo ka lach, w któ rych znaj do -
wa ły się pie nią dze. Za da niem uczest ni ków by ło od gad -
nię cie ad re su, któ ry przed sta wia ła trans mi sja, oraz ha -
sła. W ce lu od gad nię cia miej sca ukry cia na gród uczest -
ni cy kon kur su mo gli sko rzy stać z roz bu do wa ne go sys -
te mu wska zó wek lub pod po wie dzi.
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Aplikacja „Mężczyzna
marzeń – Harder&Harder

Ce le:

1. Ko mu ni ka cja be ne fi tów pro -
duk tów Ni vea Stra ight & Easy i Fle xi -
ble Curls.

2. Edu ka cja w za kre sie spo so -
bów sto so wa nia li nii pro duk to wych.

Tar get:
Ko bie ty 18-40 lat

Efek ty: 
1. Kon kurs „Męż czy zna ma rzeń”

cie szył się ogrom ną po pu lar no ścią
wśród użyt kow ni czek.

2. W cza sie ak cji trwa ją cej mie -
siąc od no to wa no aż 4,2 mln od słon.

3. W kon kur sie za re je stro wa ło
się po nad 24,5 tys. uczest ni ków.

4. Uczest ni cy po le ci li kon kurs
ko lej nym od wie dza ją cych.

Opis:
Kam pa nia „Męż czy zna ma rzeń”

po le ga ła na ko mu ni ka cji be ne fi tów
pro duk tów Ni vea Stra ight & Easy i Fle -
xi ble Curls za po mo cą apli ka cji kon -
kur so wej. W ser wi sie http://piek na -
stro na zy cia.ni vea.pl umiesz czo na zo -
sta ła apli ka cja umoż li wia ją ca wy kre -
owa nie wła sne go wir tu al ne go męż czy -
zny spo śród czte rech awa ta rów oraz
je go póź niej szy roz wój – m.in. po -
przez roz wią zy wa nie psy cho te stów
i za pra sza nie zna jo mych do od wie -
dze nia stro ny. Ele men tem pod kre śla -
ją cym buzzmar ke tin go wy cha rak ter
ak cji by ła wer sja noc na „Męż czy zny
ma rzeń”. Po klik nię ciu w „taj ny” ele -
ment aran ża cji po ko ju męż czy zna po -
ja wiał się w wer sji noc nej. 

W kam pa nii wy ko rzy sta no: 
1. Kon kurs opar ty na me cha ni -

zmie mem ber get mem ber (420 tys.
uni ka to wych use rów z re ko men -
dacji). 

2. Mo du ły edu ka cyj ne, wi ze run -
ko we, eks perc kie. 

3. Di splaye, cross lin king w ser -
wi sach mar ki.

4. Am pli fy ing in ter ne to wy.
5. Dzia ła nia pro tria lo we (zdję cie

z pro duk tem), pro sprze da żo we (ku -
pon pro mo cyj ny).

6. Te le mar ke ting („Męż czy zna
ma rzeń” dzwo nił do uczest ni czek). 

7. WoM (wer sja noc na).
8. Ma ilin gi.
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Program Lovela Care
dla marki Lovela, Reckitt
Benckiser – program
ambasadorski i marketing
rekomendacji – Heureka

Pod sta wę kam pa nii sta no wi ła
stro na in ter ne to wa, za po śred nic -
twem któ rej uczest ni cy re je stro wa li
się do pro gra mu i otrzy my wa li upo mi -
nek. Rów no le gle trwa ły dzia ła nia
buzzmar ke tin go we oraz pro gram am -
ba sa dor ski, w ra mach któ re go li de rzy
opi nii po przez kon kur sy ak ty wi zo wa li
kon su men tów. Do za re je stro wa nych
uczest ni ków pro gra mu sys te ma tycz -
nie kie ro wa ny był ma iling za wie ra ją cy
prak tycz ne po ra dy Lo ve li i eks per ta
oraz ak tu al no ści do ty czą ce pro duk -
tów. Dzia ła nia wspar te zo sta ły kam -
pa nia mi SEM i SEO.

Ce le:
1. Za an ga żo wa nie am ba sa do rów

mar ki.
2. Po zy ska nie re ko men da cji kon -

su menc kich.
3. Bu do wa war to ścio wej ba zy

kon su men tów.
4. Bu do wa wi ze run ku mar ki ja ko

eks per ta przy ja zne go i bli skie go ma -
mom i ich dzie ciom.

Wy ni ki:
Tre ści na te mat Lo ve li po ja wi ły

się w 147 ser wi sach i zo sta ły prze -
czy ta ne przez 477 000 UU.

Es ty mo wa na licz ba UU na blo -
gach: 260 000.

Uczest ni cy wy ge ne ro wa li 1169
tre ści, po śród któ rych po ja wi ły się
re ko men da cje za ku po we na rzecz
mar ki Lo ve la. 

Kam pa nia za owo co wa ła wzro -
stem sprze da ży i udzia łu w ryn ku

pro duk tów Lo ve la przy jed no cze -
snym spad ku udzia łów i sprze da ży
kon ku ren cji:

– Lo ve la mar ket sha res in va lue
+6,6%,

– Lo ve la mar ket sha res in vo lu -
me +6,9%.

Źró dło: Nie lsen, da ne dla to tal
Po land, po rów na nie okresów wrze -
sień-paź dzier nik 2009 do maj-czer -
wiec 2010 r.

27
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Wstęp

Mar ke ting szep ta ny (WoMM
– word of mo uth mar ke ting, buzz
mar ke ting) on li ne to dzia ła nia mar -
ke tin go we umoż li wia ją ce i pro wo ku -
ją ce prze kaz in for ma cji o pro duk -
tach, usłu gach i mar kach mię dzy
kon su men ta mi w in ter ne cie.

Do ku ment ni niej szy prze zna czo -
ny jest dla re kla mo daw ców, agen cji
re kla mo wych, agen cji PR, agen cji
świad czą cych usłu gi z za kre su mar -
ke tin gu szep ta ne go on li ne, uczest ni -
ków kam pa nii oraz wi tryn i ser wi sów
WWW, w któ rych ma ją miej sce dzia -
ła nia mar ke tin gu szep ta ne go.

In te rac ti ve Ad ver ti sing Bu re au
Pol ska wspie ra wszel kie dzia ła nia
ma ją ce na ce lu edu ka cję ryn ku w za -
kre sie me tod wy ko rzy sta nia in ter ne -
tu. Ma uświa da miać klien tom, cze go
po win ni ocze ki wać od te go me dium
i od ryn ku usług in ter ne to wych oraz
ja kie wy ma ga nia po win ni sta wiać
agen cjom świad czą cym te usłu gi.
Kie ru jąc się ty mi prze słan ka mi, od -
da je my do Pań stwa rąk ni niej szy do -
ku ment. Prze strze ga nie za sad w nim
za war tych nie jest obo wiąz ko we,
jed nak sto so wa nie się do nich po -
twier dza pro fe sjo na lizm dzia ła nia
agen cji i wy so ką ja kość świad czo -
nych usług z ko rzy ścią dla obu stron
– agen cji oraz klien ta.

Słow nik uży wa nych po jęć
Mar ke ting szep ta ny, WoMM

(word of mo uth mar ke ting), buzz
mar ke ting – dzia ła nia mar ke tin go -

we umoż li wia ją ce i pro wo ku ją ce
prze kaz in for ma cji o pro duk tach,
usłu gach i mar kach mię dzy kon su -
men ta mi. 

Mar ke ting szep ta ny on li ne
– dzia ła nia z za kre su mar ke tin gu
szep ta ne go pro wa dzo ne w in ter ne -
cie. Obej mu ją one ta kie for my, jak:
współ pra ca ze spo łecz no ścia mi sie -
cio wy mi, brand blog ging (two rze nie
blo gów i współ pra ca z blo gos fe rą),
te sty kon su menc kie, ak cje pro mo -
cyj ne na fo rach dys ku syj nych oraz
in ne dzia ła nia po zwa la ją ce na an ga -
żo wa nie kon su men tów do prze ka zy -
wa nia in for ma cji w in ter ne cie na te -
mat pro duk tów, usług i ma rek.

Uczest nik kam pa nii mar ke tin -
gu szep ta ne go on li ne – oso ba bio -
rą ca udział w kam pa nii mar ke tin gu
szep ta ne go on li ne. Za uczest ni ków
kam pa nii mar ke tin gu szep ta ne go on -
li ne uzna je się: li de rów opi nii, ewan -
ge li stów, trend set te rów, te ste rów,
am ba sa do rów opi nii, eks per tów, blo -
ge rów oraz in nych kon su men tów bio -
rą cych udział w dzia ła niach mar ke tin -
gu szep ta ne go on li ne, pra cow ni ków
agen cji pro wa dzą cych dzia ła nia mar -
ke tin gu szep ta ne go on li ne.

Za miej sce wy ko ny wa nia mar -
ke tin gu szep ta ne go on li ne uzna je
się: stro ny WWW, blo gi, por ta le spo -
łecz no ścio we, in ter ne to we fo ra dys -
ku syj ne, li sty dys ku syj ne i ma ilin go -
we, cza ty, in ne miej sca wy mia ny opi -
nii w in ter ne cie oraz wszyst kie po zo -
sta łe prze strze nie sie cio we, w któ -
rych użyt kow ni cy two rzą treść.

Do bre prak ty ki
marketingu szep ta ne go
on li ne

JAW NOŚĆ DZIA ŁAŃ

Dzia ła nia z za kre su mar ke tin gu
szep ta ne go on li ne po win ny być pro -
wa dzo ne w spo sób jaw ny. Do ty czy
to w szcze gól no ści ujaw nie nia re la cji
z re kla mo daw cą.

Dzia ła nia te ase ro we są do pusz -
czal ne pod wa run kiem, że prze cięt -
ny kon su ment jest w sta nie je roz po -
znać ja ko ele ment ak cji mar ke tin go -
wej i pla no wa ne jest wy ja śnie nie
dzia łań w dal szej czę ści kam pa nii.

PRAK TY KI NIE DO ZWO LO NE

Za nie do zwo lo ne prak ty ki mar -
ke tin gu szep ta ne go on li ne uzna je się
dzia ła nia na ru sza ją ce, wpro wa dza ją -
ce ce lo wo w błąd użyt kow ni ków in -
ter ne tu lub oczer nia ją ce kon ku ren -
cję, w szcze gól no ści prze ka zu ją ce
lub in spi ru ją ce do prze ka zy wa nia in -
for ma cji nie praw dzi wych lub w in ny
spo sób nie rze tel nych.

UCZEST NI CY KAM PA NII

Uczest ni ka mi kam pa nii mar ke -
tin gu szep ta ne go on li ne mo gą być
za rów no kon su men ci – in ter nau ci,
jak i pra cow ni cy re kla mo daw cy bądź
agen cji ofe ru ją cej usłu gi mar ke tin gu
szep ta ne go on li ne, przy czym w obu
przy pad kach po win ni oni ujaw niać
re kla mo wy cha rak ter dzia łań. 

Uczest ni cy kam pa nii po win ni
prze strze gać we wnętrz nych re gu la -

Dobre praktyki marketingu
szeptanego online
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mi nów i wy tycz nych agen cji świad -
czą cych usłu gi z za kre su mar ke tin -
gu szep ta ne go on li ne. 

WY NA GRO DZE NIE
UCZESTNIKÓW KAM PA NII

Uczest ni cy kam pa nii mar ke tin gu
szep ta ne go on li ne otrzy mu ją cy wy -
na gro dze nie za swo je dzia ła nia po -
win ni ujaw niać swo ją re la cję z re kla -
mo daw cą.

Uczest ni cy kam pa nii mar ke tin gu
szep ta ne go on li ne mo gą otrzy my -
wać dar mo we prób ki i pro duk ty
do te stów. Pro duk ty otrzy ma ne
do te stów nie po win ny być sprze da -
wa ne bądź w in ny spo sób prze ka zy -
wa ne oso bom trze cim, o czym re kla -
mo daw ca bądź agen cja pro wa dzą ca
dzia ła nia mar ke tin gu szep ta ne go
on li ne po win na po wia do mić uczest -
ni ków kam pa nii. Uczest ni cy kam pa -
nii mar ke tin gu szep ta ne go on li ne
bio rą cy udział w te stach po win ni wy -
ra żać swo ją szcze rą opi nię na te mat
te sto wa nych pro duk tów i usług.

MIEJ SCA PRO WA DZE NIA 
KAM PA NII

Mar ke ting szep ta ny on li ne mo że
być pro wa dzo ny we wszyst kich prze -
strze niach in ter ne to wych, w któ rych
użyt kow ni cy two rzą treść, przy czym
dzia ła nia nie po win ny na ru szać za sad
obo wią zu ją cych w da nym miej scu. 

Wi try ny, ser wi sy i in ne miej sca
wy mia ny opi nii w in ter ne cie, któ re
chcą czer pać ko rzy ści z mar ke tin gu
szep ta ne go on li ne, po win ny udo -
stęp nić od po wied nią po wierzch nię
re kla mo wą (od płat nie bądź na za sa -
dach współ pra cy) w ce lu umoż li wie -
nia pro wa dze nia dzia łań z za kre su
mar ke tin gu szep ta ne go on li ne.

OCHRO NA DZIE CI

Nie do zwo lo ne jest pro wa dze nie
kam pa nii mar ke tin gu szep ta ne go
on li ne skie ro wa nej do dzie ci po ni żej
13. ro ku ży cia. 

PRZE STRZE GA NIE PRZE PI SÓW
PRA WA

Wszyst kie kam pa nie WoMM on li -
ne po win ny być pla no wa ne i re ali zo -
wa ne z po sza no wa niem prze pi sów
pra wa, w tym ustaw: o świad cze niu
usług dro gą elek tro nicz ną (z dnia
18.07.2002 r., DzU nr 144 z 2002 r.,
poz. 1204), o ochro nie kon ku ren cji
i kon su men tów (z dnia 16.02.2007 r.,
DzU nr 50 z 2007 r., poz. 331),
o prze ciw dzia ła niu nie uczci wym
prak ty kom ryn ko wym (z dnia
23.08.2007 r., DzU nr 171 z 2007 r.,
poz. 1206), o ochro nie da nych oso -
bo wych (z dnia 29.08.1997 r., DzU nr
133 z 1997 r., poz. 883) oraz o pra wie
au tor skim i pra wach po krew nych
(z dnia 4.02.1994 r., DzU nr 24
z 1994 r., poz. 83).

NAD ZÓR KAM PA NII

Re kla mo daw ca, agen cja lub in ny
pod miot od po wie dzial ny za kam pa -
nię mar ke tin gu szep ta ne go on li ne
po wi nien mo ni to ro wać dzia ła nia
uczest ni ków kam pa nii w ce lu eg ze -
kwo wa nia prze strze ga nia za sad opi -
sa nych w ni niej szym do ku men cie
oraz we wnętrz nych re gu la mi nów
kam pa nii.

OCHRO NA IN FOR MA CJI 
PO UF NYCH

Re kla mo daw cy, agen cje oraz in -
ne pod mio ty sto su ją ce mar ke ting
szep ta ny on li ne po win ni za cho wać
po uf ność otrzy ma nych od klien ta in -

for ma cji, któ re nie są do stęp ne pu -
blicz nie lub na któ rych pu bli ka cję
klient nie wy ra ził zgo dy.

EDU KA CJA I PRO MO CJA

Pod mio ty pro wa dzą ce dzia ła nia
mar ke tin gu szep ta ne go on li ne po -
win ny edu ko wać klien tów, re kla mo -
daw ców, wi try ny oraz użyt kow ni ków
in ter ne tu na te mat do brych prak tyk
mar ke tin gu szep ta ne go on li ne.
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Sha re of vo ice – mia ra ak tyw no ści da nej mar ki;
wskaź nik opi su ją cy udział mar ki w cał ko wi tej ak tyw no -
ści re kla mo wej da nej ka te go rii pro duk to wej w okre ślo -
nym cza sie. 

Współ czyn nik od rzu ceń (bo un ce ra te) – pro cent od -
wie dzin tyl ko jed nej stro ny lub od wie dzin, pod czas któ -
rych oso ba opu ści ła wi try nę po zo ba cze niu stro ny wej -
ścio wej (do ce lo wej). Współ czyn nik od zwier cie dla ja -
kość od wie dzin – wy so ka war tość za zwy czaj ozna cza,
że stro ny wej ścio we wi try ny nie są uwa ża ne przez użyt -
kow ni ków za traf ne.

Net pro mo ter sco re – wskaź nik, któ ry ba da po ziom
sa tys fak cji kon su men ta. Dzię ki NPS moż na do wie dzieć
się, czy kon su men ci są skłon ni re ko men do wać da ną
mar kę. Na rzę dzie umoż li wia rów nież wy dzie le nie trzech
pod sta wo wych grup kon su men tów: ak tyw nych rzecz ni -
ków mar ki, kon su men tów bier nych i ak tyw nie kry ty ku -
ją cych.

Ser wi sy so cialshop pingowe – ser wi sy, w których re -
cen zje pro duk tów za miesz cza ją oso by, któ re nie są ano ni -
mo we; użyt kow ni cy mo gą się ko mu ni ko wać, okre śla ją
swój wiek, miej sce za miesz ka nia, upodo ba nia, styl ży cia.

Mi kro blo gi – ser wi sy, któ rych głów ną ideą jest prze ka -
zy wa nie in for ma cji w cza sie rze czy wi stym na te mat bie -
żą cych wy da rzeń lub czyn no ści w po sta ci krót kich wpi -
sów ma ją cych za zwy czaj dłu gość jed ne go zda nia;
oprócz wpi sów tek sto wych w mi kro blo gach moż na za -
miesz czać zdję cia czy fil my. Moż li we jest tak że pro wa -
dze nie kon wer sa cji po mię dzy użyt kow ni ka mi przy uży -
ciu wpi sów. Przy kła dy mi kro blo gów to Twit ter czy Blip.

Li de rzy opi nii – oso by ma ją ce istot ny wpływ na kształ -
to wa nie opi nii czy prze ko nań okre ślo nych    grup spo łecz -
nych; ze wzglę du na zaj mo wa ne sta no wi sko, pełnione
funk cje, pre stiż lub wie dzę sta no wią wzor ce do na śla do -
wa nia lub ich ra dy oraz in for ma cje po szu ki wa ne są
przez oto cze nie, po śred ni czą w prze ka zy wa niu in for ma -
cji. Dzię ki swo jej po pu lar no ści i moż li wo ści per swa zji
peł nią funk cję twór ców prze ka zu i am ba sa do rów mar ki.

Por ta le vi de osha ringowe – por ta le i ser wi sy, któ re
opie ra ją się na idei za mie sza nia fil mów wi deo oraz udo -
stęp nia nia ich in nym użyt kow ni kom por ta lu; ser wi sy te
da ją moż li wość ko men to wa nia opu bli ko wa nych fil mów
i oce nia nia ich we dług przy ję tej ska li. Naj po pu lar niej szy
te go ty pu ser wis to YouTu be.

SŁOWNICZEK POJĘĆ






