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WoMM na swiecie a WoMM w Polsce

Marketing szeptany w Polsce na-
rodzit si¢ w momencie, w ktérym
na rodzimy grunt przeszczepiono do-
$wiadczenia, techniki i narzedzia
funkcjonujace na Zachodzie juz od ja-
kiego$ czasu. Polski buzz marketing,
mimo iz rozwija sie preznie i z coraz
wiekszg skutecznoscia taczy réozne
formy i sfery dziatalnos$ci promocyj-
nej, w dalszym ciaggu traktowany jest
z pewna rezerwa. Réznica zaczyna sie

juz przy definiowaniu pojecia marke-
tingu szeptanego. O ile na Zachodzie
buzz marketing to dziatania ukierun-
kowane na wygenerowanie szumu
wokot produktu, marki czy idei,

a word of mouth marketing jest koja-
rzony z dostarczaniem konsumentom
tematéw do rozméw, ktére zawieraty-
by w sobie niewymuszona, sponta-
niczng rekomendacije, o tyle w Polsce
obydwa pojecia uzywane sg wymien-

nie. Marketing szeptany kojarzony
jest u nas przede wszystkim z budza-
cg kontrowersje dziatalnoscig na fo-
rach internetowych, a przeciez istnie-
je wiele narzedzi, ktére zwtaszcza
w potaczeniu z innymi dziataniami
niestandardowymi moga przynie$¢
spektakularne efekty.

Marketing szeptany w Polsce za-
ktada dotarcie do klienta za posred-
nictwem konkretnych narzedzi: am-
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WoMM - praktyczny przewodnik

99Zachodni word of mouth
marketing w dalszym ciqgu
wyprzedza idee

i metodologie
wykorzystywania takich
dziatan w Polsce. Przewaga
wynikajaca z diuzszego
okresu praktykowania
WoMM, wiekszej
elastycznosci i otwartosci
klasycznego marketingu
zdaje si¢ jednak stopniowo
zmniejszac. Gdy
przestaniemy obawia¢ sie
internetu, interakcji

i mieszania pewnych
schematodw, réznica
pomiedzy Polska

a Zachodem w tej
dziedzinie zacznie
stopniowo malec??

-
Pawet Suchocki
dyrektor zarzadzajacy
Buzz Media

plifyingu, dziennikarstwa obywatel-
skiego, zespotu trendsetteréw. Cze-
sto starania o uwage konsumentéw
nie sg skorelowane z innym celem
marketingu szeptanego, czyli wzbu-
dzeniem zainteresowania mediéw
marka czy niestandardowa akcjg
marketingowa, co przeciez przekta-
da sie bezpos$rednio na szum wsréd
odbiorcow. WoMM w wydaniu za-
chodnim to wielkie historie — jak
zmiana nazwy miasta Halfway w sta-
nie Oregon na Half.com, czyli na na-
zwe raczkujacego serwisu interneto-
wego. Zainteresowanie mediow
umieszczeniem marki na mapie
Ameryki przerosto naj$mielsze ocze-
kiwania — to dzieki temu serwis zale-
dwie w ciggu roku zyskat ponad mi-
lion uzytkownikéw i zostat odsprze-
dany firmie eBay za 300 min dol.
Tak spektakularne akcje nadal
sg w Polsce rzadkoscig. Docieranie
do odbiorcéw za posérednictwem
jednego medium moze wywotaé
szum, jednak potaczenie drég dotar-
cia znaczaco przyspiesza tem-
po wzrostu zainteresowania i jego
zasieg, co moglismy obserwowac
na przyktad podczas wprowadzania

na rynek marki Heyah. Otwarto$¢

i szeroki horyzont, ktére w kontek-
$cie WoMM na $wiecie sg sprawg
oczywistg, w Polsce stanowig nadal
przyszto$¢, co wynika zaréwno

z przywigzania do konwencjonal-
nych form reklamy, jak i wielkosci
budzetéw. Wedtug badan przepro-
wadzonych przez PQ Media w 2011
roku firmy na promocje z wykorzy-
staniem WoMM wydadzg az 3,7 mid
dol. Tymczasem w Polsce — jak po-
daje Manpower — 93 proc. przedsig-
biorstw nie podjeto zadnych dziatan
w zakresie promocji w serwisach
spotecznosciowych. Jednak zainte-
resowanie marketingiem szeptanym
roénie, co wida¢ cho¢by na przykta-
dzie wzrastajacej liczby profili firm

i marek w r6znych kanatach social
mediéw. Czy dogonimy $wiat w za-
kresie wykorzystania WoMM?

Z pewnoscia tak, jednak tylko od nas
zalezy, kiedy to nastapi.

Nad poradnikiem pracowaty
agencje zrzeszone w |AB Polska,
dziatajgce w grupie roboczej WoMM:
Biuro Podrézy Reklamy, Buzz Media,
Harder & Harder, Heureka, 121 PR.

Zapraszamy do lektury!
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Atuty WoMM

Tradycyjna reklama traci na war-
tosci — konsumenci nie majq do niej
zaufania, staje sie coraz mniej za-
uwazalna. Dlatego marketerzy stale
poszukujg nowych drog dotarcia
do odbiorcow w sposoéb skuteczny
i efektywny kosztowo. Marketing
szeptany wypetnia luke na rynku re-
klamowym — pozwala na dotarcie
do tych konsumentéw, na ktérych
tradycyjna reklama nie dziata.
WoMM jest réwniez idealnym sposo-
bem na wzmocnienie efektéw pozo-
statych dziatan reklamowych.

Zaufanie konsumentow
Podstawowym i najwazniejszym
atutem marketingu szeptanego jest
zaufanie, jakim konsumenci obda-
rzajq te forme reklamy. Ufamy opi-
niom innych oséb bardziej niz ptat-
nym przekazom w mediach. Potwier-
dzaja to liczne badania na ten temat
(m.in. ,Trust Barometer” Edelma-
na czy ,Social Media Tracker” Uni-
versal McCann). Dlatego pozytywny
komentarz lokalnego lidera opinii
(eksperta w danej dziedzinie) na te-
mat produktu, ustugi lub marki jest

TO 'Y PROWADZIMY

TWOJE ULUBIONE STRONY!

£ Lubig tol

znacznie bardziej warto$ciowy niz
tradycyjna reklama.

Internauci sami aktywnie poszu-
kuja informaciji w sieci i lubig porady
ekspertéw online. Do korzystania
z tego typu porad przyznaje sie po-
nad potowa uzytkownikéw internetu
(,,Netia Madry Internet”).

Skutecznosé¢ dziatan

Zaufanie konsumentoéw do opinii in-
nych oséb przektada sig na duzg sku-
teczno$¢ marketingu szeptanego. Chet-
nie udamy sie na polecony przez znajo-
mego film czy zakupimy aparat cyfrowy,
ktorego zalety podkreslita osoba majaca
duzg wiedze na ten temat. Sita szczerej
rekomendaciji jest bardzo duza.

Ponadto w marketingu szepta-
nym wykorzystywany jest wptyw
garstki lideréw opinii na zachowania
wiekszosci konsumentéw (teoria
opisana m.in. przez Everetta Roger-
sa w ,Diffusion of Innovations”).

Niskie koszty dotarcia
do odbiorcow

Marketing szeptany charaktery-
zuje sie stosunkowo niskimi koszta-

&b FACEBOOK.COM/121PR

99Dziatania WoMM powinny
by¢ planowane jako element
catosci strategii
promocyjnej. Marketing
szeptany stanowi idealne

uzupetnienie pozostatych
dziatan marketingowych,
wzmochienie przekazu
reklamowego, jest
przedituzeniem efektu
kampanii??

Justyna Dzieduszycka-Jedrach
121 PR
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mi dotarcia do potencjalnych konsu-
mentéw. Dobrze przeprowadzo-

na i stargetowana akcja trafia

do wielu odbiorcéw jednoczes$nie,

a nastepnie informacja rozprze-
strzenia sie btyskawicznie metoda
kuli $niegowej. Warunkiem jest od-
powiednia konstrukcja przekazu po-
wodujaca che¢ podzielenia sie ko-
munikatem ze znajomymi.

Kampanie wykorzystujace lide-
réw opinii sg realizowane podobnie
jak typowe dziatania PR. Oznacza to,
ze w wyniku wspotpracy ze Srodowi-
skiem sieciowym otrzymujemy cze-
sto publikacje, ktérych wartosé¢
w przeliczeniu na zakup powierzchni
mediowej moze wynosi¢ nawet kil-
kadziesiat czy kilkaset tysiecy
ztotych.

Trzeba jednak liczy¢ sie z tym,
ze duza czes¢ dziatan WoMM wyma-
ga nie tylko wspétpracy PR, lecz tak-
ze reklamowej z witrynami i zakupu
powierzchni mediowej (np. umiesz-
czenie ptatnego profilu w serwisie,
watek sponsorowany lub konkurs).

Interakcja
z konsumentem

Aktywni konsumenci sg bar-
dzo cenni dla kazdej firmy. Sa lo-
jalni, angazujq sie w kreowanie wi-
zerunku marek, a nawet w tworze-
nie i ulepszanie produktéw i ustug
(tzw. prosumenci, czyli konsu-
menci, ktorzy sg jednoczes$nie
producentami). Interakcja pozwa-
la na gtebsza relacje z marka, a to
z kolei przektada sie na przekazy-
wanie informacji istotnych z punk-
tu widzenia marketeréw kolejnym
konsumentom (naturalny WoMM).

ZRODLA INFORMACJI, KTORYM UFAM

0 - NISKIE ZAUFANIE
Osobista rekomendacja przyjaciot/rodziny '

WYSOKIE ZAUFANIE - 10

Osobista rekomendacja profesjonalisty (eksperta)

E-mail od znajomego/przyjaciela

Rozmowa ze znajomym/przyjacielem za pomoca
komunikatora

Recenzje konsumentow na stronach sklepow
internetowych

Recenzje na stronach poréwnywarek cen

Blogi pisane przez znajome osoby

Recenzje konsumentow na stronach serwisow
aukeyjnych

Artykuty w czasopismach

Artykuty w gazetach

Recenzje pisane na internetowych stronach
newsowych

Wyszukiwarki

Oficjalna internetowa strona firmy

Informacja o produktach na pétkach sklepowych
i ulotkach

Blogi profesjonalne

Listy od czytelnikow w gazetach

Komentarze i opinie uzytkownikéw w serwisach
spofecznodciowych

Rekomendacja w programie telewizyjnym

Listy ulubionych produktow 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 wydarzeri lub sportowych imprez
Reklama w kinie

Mailingi reklamowe

Rekomendacja celebryty

0 1 2 3 4 5 6 7

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie , Power to the People — Wave 3: When did we start
trusting strangers?”, Universal McCann, wrzesien 2008
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Narzedzia word of mouth marketing

Word of mouth marketing — czyli
mowiac kolokwialnie, marketing
szeptany — nie tylko zdobyt w krét-
kim czasie ogromna popularnos¢,
lecz takze bez watpienia zrewolucjo-
nizowat rynek marketingowy. Ustugi
z zakresu word of mouth wykorzy-
stujg naturalng ludzka sktonnos¢
do dyskusiji, dzielenia sie refleksjami,
zainteresowaniami oraz udzielania
rad i siegania po nie. Wspotcze$ni
konsumenci bardziej niz klasycznej
reklamie wierzg opinii tych, ktérzy
mieli juz okazje wyprébowac¢ pro-
dukt czy skorzysta¢ z ustugi. Na tym
wtasnie bazuje word of mouth mar-
keting, w ramach ktérego moz-
na tworzy¢ i wykorzystywac wiele
réznorodnych narzedzi umozliwiaja-
cych dotarcie do szerokich grup
konsumentéw. Mnogos$¢ alternatyw-
nych kanatéw komunikacji, z ktérych
na co dzien korzystajg miliony pol-
skich internautéw, pozwala na racjo-
nalng selekcje i segmentacje. To
dzieki temu przy wykorzystaniu na-
rzedzi oferowanych przez word
of mouth skierowanie przekazu mar-
ketingowego do grupy docelowej nie
stanowi obecnie zadnego problemu,
niezaleznie od przyjetego kryterium.
Jakie to narzedzia? Jak dziatajg?
Przyjrzyjmy sie im po kolei.

Buzz marketing

Dziatania buzzmarketingowe
— moéwigc w duzym skrécie — to ge-
nerowanie szumu wokot okreslone-
go produktu lub marki. To podstawo-

we narzedzie word of mouth dosko-
nale wykorzystujagce mechanizmy
psychologii cztowieka pragnacego
statego utrzymywania kontaktu z in-
nymi ludzmi i wymiany refleksji

w rozmowie oraz konsumenta da-
rzagcego zaufaniem tych, ktérzy dany
produkt lub marke starannie wypré-
bowali. Buzz marketing to stymula-
cja — dostarczajac konsumentom
powodu, dla ktérego chcieliby roz-
mawia¢ o marce, implikujemy szum
wokoét niej. Skuteczna komunikacja
buzzmarketingowa jest w stanie wy-
generowac zainteresowanie, ktére
przektada sie zaréwno na efekt $wia-
domosciowy, relacje konsumenta

z marka, jak i przeksztatcenie prefe-
rencji konsumenta przy wyborze
produktu, a co za tym idzie — row-
niez na efekt sprzedazowy. W celu
dotarcia do szerokiej grupy odbior-
céw buzz marketing wykorzystuje

INTTRIAS60

1 Wisnovoscr 24 pi

platformy Web 2.0, w ramach kto-
rych interakcja pomiedzy internau-
tami przebiega w sposob ciagty

i btyskawiczny. Fora dyskusyjne, blo-
gi, ktérych autorzy czesto sg lidera-
mi opinii, serwisy dziennikarstwa
obywatelskiego oferujg niemal nie-
ograniczone mozliwo$ci komuni-
kacji.

O czym chca rozmawiac¢ inter-
nauci? Najwigkszym powodzeniem
cieszy sie zawsze to, co oscyluje wo-
kot emociji. Opowiese, artykut lub
film o zabawnej tematyce zawieraja-
ce interesujace i przydatne z punktu
widzenia internautéw skojarzenia
czesto zyjg w sieci wtasnym zyciem
— sg przez nich rozpowszechniane
zaréwno w internecie, jak i w $rodo-
wisku offline. Oddziatujg ponadto
na sposob postrzegania marki lub
produktu przez konsumentéw, wpty-
wajac nierzadko na decyzje zakupo-

*. Golden

&

facebook
m, s ‘ ‘ sog  Onetpl Siog
can
© - \\m ' +* Blox |
wrzuta S v
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we. Umiejetne sterowanie komuni-
kacjg z wykorzystaniem platform
Web 2.0 pozwala na zaistnienie

w sieci i w $wiadomosci konsumen-
téw oraz - co jest bardzo istotne

- na naturalne pozycjonowanie mar-
ki lub produktu w wyszukiwarkach.

Marketing wirusowy
Marketing wirusowy jest specy-
ficznym rodzajem dziatan marketin-
gowych oscylujacych wokot kregu
word of mouth. Polega na zainicjowa-
niu sytuacji, w ktérej potencjalni
klienci beda rozpowszechniaé¢ mie-
dzy soba informacje dotyczace firmy,
ustug czy produktéw. Czy musi to
przybiera¢ bezposredniag forme od-
dolnej promocji marki? Nie w tym
przypadku — marketing wirusowy to

réwniez budowa $wiadomosci i pozy-
tywnych skojarzen z firma, jej nazwa
lub logotypem.

Doskonaty przyktad wykorzysta-
nia marketingu wirusowego stanowia
zabawne badz intrygujace filmiki,

a czasem zdjecia (czesto stylizowane
na quasi-amatorskie) reklamowe,
ktére uzytkownicy internetu chca
przesyta¢ swoim znajomym. Zabaw-
ny, przyciagajacy uwage lub szokuja-
cy kontent inspiruje — wzbudza pra-
gnienie podzielenia sig nim i rozmo-
wy na jego temat.

Przyktadem wykorzystania mar-
ketingu wirusowego wychodzacego

poza ramy internetu w $wiat offline
sg natomiast: plotka, szczeg6lne
trendy, lokalne mody czy legendy
miejskie, ktére wedrujac miedzy po-
tencjalnymi klientami, moga znacz-
nie zwiekszy¢ $wiadomos¢ produktu,
a nawet czyni¢ zen produkt symbo-
liczny stanowigcy synonim wysokiej
jakosci czy konkretnego statusu.

Amplifying internetowy
Amplifying internetowy to narze-
dzie word of mouth marketing, ktére
umozliwia ciggty podglad pojawiaja-
cych sie w internecie tresci, ktérych
tematyka oscyluje wokot marki lub
sfery jej wptywoéw. To réwniez staty
monitoring tendencji, opinii i odbio-
ru marki przez konsumentow, ktory
daje szanse na natychmiastowa re-
akcje w przypadku kryzysu wizerun-
kowego. Majgc swiadomosé, jaka
prase ma marka lub produkt wéroéd
internautéw, mozemy neutralizowa¢
negatywne opinie, opracowac stra-
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tegie poprawy sytuacji lub zbada¢
sposoéb dziatania konkurencji.

Najczes$ciej wykorzystywana wy-
szukiwarka przez polskich internau-
tow jest Google. Wedtug badan iPro-
spect 90 proc. internautéw korzysta
z linkbw umiejscowionych na pierw-
szych trzech stronach wynikéw wy-
szukiwania. Amplifying pozwala za-
dbac o to, by docierat do nich pozy-
tywny przekaz dotyczacy produktu
lub marki. Dominacja pozytywnych
opinii oraz naturalne pozycjonowa-
nie za posrednictwem popularnych
stéw kluczowych wptywajg zatem
na $wiadomos$¢, odbiér marki i jej
popularnos$¢ na tle marek konkuren-
cyjnych.

Kazdy komunikat jest punktem
wyjécia do rozmowy z uzytkownika-
mi, bowiem skuteczne monitorowa-
nie i wzmacnianie opinii konsumenc-
kich w internecie moze przetozy¢ sie
na poprawe wizerunku i wzrost
sprzedazy marki, jak réwniez

Frvryilay Mimnrnls - wrsifie. .
Isfindd

procz. 160 434 1ed

Treiing 1.5:,.

& Mrocmy pothie do odwasmyeh...

e ey Tl 6 Al

Jreces P

Metamorfoza po ploddriesiates
v i . M7
Deisia Le5t )

szorstlca shdra na delolede..

prraing 16495 207252

Deisiad 1a:55

(@ Uera thusta, micsEana..

e Tmanrulin 28T
D eaz4 i

201707

MG) pheTwWEEy IaZ - PIosI¢ o ..
L e Gl Ly mE
i PN

T e o e v 1.

e 21802  H02447

Sesni Far TV

wrzez i truskawa. 2675 5HT4

8 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



na wzrost popularnosci jej witryny
internetowej. Amplifying interneto-
wy moze przynosi¢ dobre efekty
wspdlnie z dziataniami PR.

Godne podkreslenia jest to, ze
komunikacja z wykorzystaniem
technik amplifyingu nie ginie jak
w przypadku ATL zaraz po zakoncze-
niu emisji reklamy w TV, ale na state
staje sie czescig infosfery, przyno-
szgc efekty mimo zakonczenia
dziatan.

Marketing partyzancki
Guerilla marketing — marketing
partyzancki — to niekonwencjonalne
dziatania marketingowe, ktérych za-
tozeniem jest przede wszystkim
przyciaganie uwagi poprzez szoko-
wanie i operowanie zaskoczeniem.
To sposéb na odejscie od utartych
form promocji przy wykorzystaniu
niewielkiego budzetu. Podczas prze-
prowadzania takiej kampanii trzeba
zapomnie¢ o tradycyjnych meto-
dach i mysle¢ o marce w sposéb nie-
konwencjonalny. Guerilla marketing
opiera sie na mechanizmach ludz-
kiej psychiki, tamie utarte schematy,
w ktérych licza sie jak najwieksze
budzety. Pomystowo$¢, innowacja,
kreatywnos¢ to zalety marketingu
partyzanckiego. Jest stosowany ze

Word of
Mouth Marketing

Trendsetting
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wzgledu na mozliwo$¢ tatwego ta-
czenia z marketingiem wirusowym

— zdjecia i filmy rozsytane w sieci ta-
two powigzaé z dziataniami offline.
W technice tej stosuje sie zarbwno
niekonwencjonalne, majace przykué
uwage $rodki, jak i tresci szokujace

i czesto drastyczne. Przede wszyst-
kim jednak technika ta bazuje

na $rodkach, ktére umozliwiajg wy-
wotanie szumu w krétkim czasie bez
ponoszenia zbednych kosztéw. Po-
dobnie jak w marketingu wirusowym
informacja o produkcie czy ustudze
moze rozchodzi¢ sie w postaci plotki
oraz dalszych przekazéw informaciji
drogami niekonwencjonalnymi.

Social media marketing
Social media marketing taczy
dziatania charakterystyczne zaréw-

Social
Media
Marketing

-

GRAMY NA E-MOCJACH

no dla marketingu szeptanego, jak

i marketingu wirusowego. Celem ak-
cji prowadzonych w social mediach
jest stworzenie w ramach istnieja-
cych platform badz na platformach
specjalnie do tego przygotowanych
miejsca, w ktérym uzytkownicy uze-
wnetrznia¢ beda wszelkie emocje
na temat danej marki czy produktu.
W ramach platform spotecznoscio-
wych uzytkownicy wymieniajg sie in-

formacjami na temat produktéw, po-
lecaja je znajomym, marka nato-
miast staje sie niejako elementem
ich zycia. W zwigzku z tym prowa-
dzenie dziatan w obrebie social me-
dia marketingu nie jest krotkotrwate,
ale powinno by¢ dziataniem statym

i przemys$lanym. Promocja marki

w ramach social media marketingu
ma obecnie ogromne znaczenie wta-
$nie ze wzgledu na zainteresowanie
uzytkownikéw interakcja i identyfi-
kacjg z konkretnymi produktami.
Aby odnies¢ sukces w ramach social
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Social Media
Optimization
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media marketingu i wykorzysta¢ po-
tencjalnych odbiorcéw do wspéttwo-
rzenia pozytywnych tresci dotycza-
cych marki, nalezy ich zaangazowaé¢
i zacheci¢ do aktywnosci. Zaangazo-
wanie mozna wzbudzi¢ przez np. na-
gradzanie najbardziej aktywnych
uzytkownikéw, np. wyrézniajac naj-
zabawniejszy, najbardziej wartoscio-
wy wpis niewielkg, materialng nagro-
da. Zaangazowanie uzytkownikoéw
jest tym cenniejsze, ze 90 proc.
uzytkownikéw w social mediach wy-
stepuje pod swoim prawdziwym
imieniem i nazwiskiem oraz regular-
nie dodaje do profilu swoje prawdzi-
we zdjecia. | to wtasnie dzieki braku
anonimowosci, a wrecz dzieki otwar-
temu postugiwaniu sie wtasna toz-
samoscig wptywa na zwiekszenie si-
ty rekomendacji i zaangazowania
znajomych naszego uzytkownika

w dang marke.

Social media optimization
Social media optimization
(SMO) to dziatanie majace na celu
analize jakosSci serwisu internetowe-
go i jego uzytecznosci pod katem
dziatania lub wspétdziatania z serwi-
sami spoteczno$ciowymi. Zwigksze-

Webzchmerz czy frustracjs Welischerzem i
frustracja, no ale_

nie popularnosci wéréd blogeréw
czy spotecznosci internetowych

w prosty spos6b prowadzi do zwiek-
szenia trafficu na stronie docelowe;j.
SMO w przeciwienstwie do social
media marketingu wykorzystuje pro-
cesy zachodzace w obrebie witryny
internetowej firmy. Strony te
powinny by¢ odpowiednio czesto ak-
tualizowane i przyjazne uzytkowni-
kowi pod wzgledem funkcjonalnosci,
umozliwia¢ dzielenie sie kontentem
(czasami wystarczg nawet odno$niki
do najpopularniejszych serwiséw
spotecznosciowych) ze znajomymi.
Taka polityka dotyczaca rozwoju ser-
wisu czy strony w potgczeniu z na-
gradzaniem najbardziej aktywnych
internautéw moze znaczaco wpty-
na¢ na wzrost $wiadomosci marki
oraz budowe trwatych relacji pomie-
dzy firma a jej klientami i spotecz-
noscia.

Brand blogging

Zastosowanie bloga jako narze-
dzia komunikacji marketingowej
umozliwia firmie zblizenie sie do po-
tencjalnego klienta i nawigzanie
z nim indywidualnej relacji. W ten
sposo6b budujemy zaufanie i emocjo-

nalny stosunek do produktu lub jego
dostawcy. Warto wykorzystac rosna-
cg popularnos¢ blogéw oraz zaufa-
nie, jakim ciesza sie informacje pu-
blikowane na blogach — zaréwno
prywatnych, jak i korporacyjnych.
Blog taki stanowi platforme komuni-
kacji z konsumentami (prezentacja
oferty, konkursy dla uzytkownikéw

i nawigzanie kontaktu z innymi blo-
gerami bedacymi liderami opinii)

i jest w stanie zdziata¢ cuda. Mimo
ze prowadzenie bloga w dzisiejszej
rzeczywistosci stato sie norma, to
zamiast zastanawia¢ sie nad tym, co
zyskamy, prowadzac bloga, warto
wiedzie¢, ile tracimy, nie majac go.
Nalezy tez pamieta¢ o tym, ze pro-
wadzenie bloga jest niezwykle trud-

b 44 pasiey Skl P g R4 iR
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ne, gdyz trzeba by¢ przygotowanym
na maksymalne zaangazowanie

w jego prowadzenie, trzeba by¢
otwartym na dyskusje i uwaznie stu-
cha¢ wszelkiej krytyki. Aby dobrze
prowadzi¢ firmowego bloga, nalezy
pamieta¢ o kilku podstawowych za-
sadach, zaréwno czysto technicz-
nych, jak i merytorycznych. Przede
wszystkim wszyscy autorzy bloga
powinni by¢ przedstawieni z imienia
i nazwiska, jest to absolutne mini-
mum, cho¢ coraz czesciej praktyko-
wane jest zamieszczanie linkow

do profili autoréw w serwisach spo-
tecznosciowych — stuzy to przede
wszystkim zbudowaniu bliskich rela-
cji z odbiorcami. Nalezy zawsze pu-
blikowa¢ zrédta swoich przemys$len
— warto wykazac sie swojg sprawno-
$cig w wyszukiwaniu i interpretowa-
niu informaciji.

Mikroblogging

Mikroblogi i ich zastosowanie
w komunikacji marketingowej prze-
zywaja obecnie prawdziwy boom,
gtéwnie za sprawg popularnosci
amerykanskiego pierwowzoru

Newsletter - badi na bleigco
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Conzw paes &l L T D |

Bl Jmm

TWarTy.

— Twittera. Mikroblog pozwala

na wysytanie do znajomych (obser-
wujacych) krotkich wiadomosci,
przewaznie do 140 znakéw, zawiera-
jacych linki, MMS-y, multimedia, ob-
razy. Gtébwng ich ideg jest przekazy-
wanie informacji o tym, co zamierza-
my, co w danej chwili robimy, na-
szych kroétkich przemyslen badz ko-
mentarzy do aktywnosci innych
uzytkownikéw. Mikroblog pozwala
nam na prowadzenie komunikacji

w bardziej nieformalny sposéb niz
np. na blogu firmowym czy profilu
w serwisie spoteczno$ciowym. Mi-
kroblogging moze by¢ tez traktowa-
ny jako wsparcie dla prowadzonych
dziatan w pozostatych gateziach so-
cial media.

Consumer-generated
media (CGM)

Znany réwniez jako user genera-
ted content. W odréznieniu od tresci
tworzonych za pomoca tradycyjnych
metod, czyli poprzez profesjonali-
stow w: prasie, telewizji, internecie,
jest on tworzony przez uzytkowni-
kéw koncowych i dotyczy tresci two-
rzonych przez nich w serwisach Web
2.0. CGM to media tworzone przez
internautéw dla internautéw, z kté-
rych czerpig oni wiedze o produk-
tach i ustugach. Poszukujac infor-
macji o produkcie, internauta szuka
w CGM wypowiedzi oséb podobnych

99 Trudno okreslié, co poza
WoMM moze zaoferowac
tyle réznych, a zarazem tak
dobrze korespondujacych
ze sobg narzedzi. Kazde

z nich oferuje mozliwos¢
dotarcia do ogromnej
liczby potencjalnych
klientéw, skupienia uwagi
konsumentow i mediow
wokot marki, produktu lub
idei — najciekawsze jest
jednak to, jak
spektakularne efekty
mozna osiaggnac,
przeplatajac i taczac je ze
soba. WoMM jako
alternatywa wobec
konwencjonalnego, nieco
skostniatego marketingu
tworzy nowe mozliwosci

i kanaly komunikacji = nie
mozna tego ignorowaé¢??

Pawet Suchocki
dyrektor zarzadzajacy
Buzz Media
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do niego, gdyz w zalewie informacji
marketingowych ufa jedynie takim
rekomendacjom.

Liderzy opinii

Liderzy opinii (ewangelisci mar-
ki) i wspoétdziatanie z nimi to za-
awansowana forma marketingu
szeptanego, w ktérej marki majag
klientéw bez stymulacji starajgcych
sie przekona¢ do niej swoje otocze-
nie. Tacy konsumenci staja sie do-
browolnymi adwokatami firmy lub
marki, rozprzestrzeniajac informacje
w imieniu wtasciciela tej marki.
Ewangelisci sa klientami pozyskuja-
cymi i przekonujacymi innych
do marki dla samej idei rozprze-
strzeniania jej w $wiecie. Sitg nape-
dowa dla ewangelistéw sg sam pro-
dukt i rado$¢ z rozprzestrzeniania
i propagowania jego zalet. Jako nie-
zalezni od firmy ewangelisci staja sie
czesto gtéwnymi liderami opinii,
a dzieki swojej niezaleznoéci maja
bardzo silny wptyw na pozostatg
cze$¢ konsumentow.

Programy ambasadorskie
Programy ambasadorskie to for-

ma wspbtdziatania z liderami opinii,

ktérzy otrzymujac pewne benefity,

Scisle wspotpracuja z naszg markg
przez dtugi czas, stajac sie jej amba-
sadorem. Dzieki programom amba-
sadorskim budujemy trwata i, co
najwazniejsze, dtugotrwatg relacje,
ktéra przynosi profity nie tylko nam
jako marce, lecz takze naszym am-
basadorom.

Custom publishing

Custom publishing pozwala nam
na budowanie Swiadomosci marki
i jej wzmacnianie poprzez ciggte do-
starczanie klientom informacji w for-
mie np. newslettera o naszej bieza-
cej dziatalnosci, nowych produktach
czy ustugach. Custom publishing
stuzy jako wsparcie dla zatozonych
celéw sprzedazowo-marketingo-
wych i pozwala na wyselekcjonowa-
nie odpowiedniej grupy docelowej
oraz dotarcie do niej z najatrakcyj-
niejszym przekazem, wzbudzajgcym
zainteresowanie konsumenta, ale
jednocze$nie warto$ciowym z punk-
tu widzenia marki.

Product seeding

Product seeding to, méwiac naj-
krocej, umieszczenie produktu w od-
powiednich rekach i w odpowiednim
czasie. Dostarczenie prébek produk-

tu do wptywowych jednostek, ktére
moga rozpoczaé generowanie szu-
mu wokét marki, jest istota product
seedingu. Najwazniejsze jest dostar-
czanie petnowartos$ciowego produk-
tu wraz z prébkami do uczestnikéw
kampanii, ktérzy na podstawie tych
dos$wiadczen rozpoczna dystrybucje
produktéw wéréd znajomych i nada-
wanie pozytywnych komunikatow

o nim. Product seeding jest podsta-
wa dziatan marketingu rekomenda-
cji, poniewaz uczestnicy kampanii
tego typu najczesciej jako pierwsi

na rynku otrzymuja produkty, co da-
je im poczucie bycia wyréznionym

i mozliwo$¢ doradztwa znanym mar-
kom. Petnowarto$ciowy produkt
umozliwia osobiste przekonanie sie
o atrakcyjnoséci i skutecznosci dane-
go produktu, a w przeciwienstwie

do zwyktego samplingu pozwala
uczestnikom na wielokrotny kontakt
z produktem i jest podstawg

do dzielenia sie wtasnymi przemy-
$leniami i opiniami na temat produk-
tu czy marki.
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Zasady pracy z agencjq
marketingu szeptanego

Tresci na temat produktéw i ma-
rek sa traktowane przez marketeréw
jako istotna warto$¢, ktéra warto bu-
dowac strategicznie za pomoca kon-
kretnych dziatah. Dlatego marketing
szeptany stat sie zarébwno wyzwa-
niem brieféw, jak i przedmiotem de-
dykowanych przetargéw dla wyspe-
cjalizowanych agenciji.

Zasada 1.
Marketing szeptany to cel,
a nie narzedzie

Badania GemiusReport , Inter-
nauci — konsumenci czy prosumen-
ci?” wskazuja, ze juz 82 proc. inter-
nautéw spotyka sie w sieci z opinia-
mi innych os6b o produktach czy
ustugach, a ponad potowa internau-
téw poznaje opinie innych konsu-
mentoéw poprzez fora specjalistycz-
ne. Marketerzy $wiadomie przygla-
daja sig tym tre$ciom i oceniajg ich
warto$¢ w kontek$cie szans w przy-
padku pozytywnych opinii lub zagro-
zen w przypadku bardzo negatyw-
nych recenzji. W tresciach tworzo-
nych przez uzytkownikéw produk-
téw czy ustug marketerzy dostrze-
gaja duzg site, dlatego dbajg o dobrg
ekspozycje tych tresci oraz pretek-
sty do ich kreowania.

Podjecie wspétpracy z agencja
marketingu szeptanego powinno
by¢ zorientowane na efekt. Pozada-
nym efektem sa szczere, sponta-
niczne i sprzyjajace marce zachowa-
nia prosumenckie, a takze opinio-
twércze rekomendacje produktu —

kolezenskie porady lub eksperckie
wskazéwki.

Zadanie agencji jest wieloetapowe
— trzeba zrozumie¢ aktualng pozycje
marki w opiniotwoérczych przestrze-
niach, kreatywnie zaprojektowac an-
gazujace do$wiadczenie z przekazem,
zaplanowa¢ mechanizmy tworzenia
i dystrybuciji tresci konsumenckich
oraz bezposrednio i jawnie uczestni-
czy¢ w tych procesach.

Praktyka pokazuje, ze dobrze za-
planowana kampania, w ktérej udaje
sie uzyskac¢ szczere zaangazowanie
konsumentoéw, przynosi pozagdany
efekt. Drugorzedne znaczenie beda
miaty rozroznienie i klasyfikacja na-
rzedzi, w tym takich pojec, jak: am-
plyfing i viral, ambasador i ekspert
marki. Podobnie bez wiekszego zna-
czenia jest to, czy kanatem komuni-
kacji sg blogi, serwisy spoteczno-
$ciowe, fora czy komunikatory, oraz
to, czy chodzi o merytoryczny test
produktu, czy o aktywnos$¢ rozryw-
kowa.

Zasada 2.
Marketing szeptany
to inwestycja

Budowanie strategii marketingu
szeptanego musi i$¢ w parze z co-
dziennym do$wiadczeniem konsu-
mentéw w sieci. Trudno kwestiono-
wac¢ zasadno$¢ budowania dobrego
buzzu dla produktéw lub marek,
skoro z raportu , Stosunek internau-
téw do reklam” (Gemius SA, 2009)
wynika, ze konsumenci w sieci, za-

nim zdecyduja sie na zakup, coraz

czesciej czytajg opinie innych, bar-

dziej doswiadczonych oséb. Taka po-
stawe deklaruje niemal 74 proc. ba-
danych. Natomiast co pigty badany
przyznaje, ze czesto albo czasami
zdarza mu sig dzieli¢ z innymi wia-
snymi opiniami na temat zakupione-
go towaru. Podobnie wysokie i obie-
cujace wskazniki partycypacji prosu-
menckiej znajdziemy niemal we
wszystkich badaniach zachowan in-
ternautow.

Stad pojawita sie koniecznos¢
aktywnego kreowania interakcji
marki z aktywnym konsumentem
i uzytkownikiem sieci oraz zwiekszy-
ta sie liczba akcji experientialmarke-
tingowych skierowanych do inter-
nautéw i wykorzystujacych online ja-
ko kanat komunikacji z nimi. Jednak
marketing szeptany to inwestycja,
ktorej wyniki widoczne sg w diuzszej
perspektywie czasu.

Wyspecjalizowane agencje maja
$wiadomos¢, ze zbudowanie pozy-
tywnego buzzu wymaga:

- dobrego pomystu na zainteresowa-
nie internauty przekazem,

* czasu na wejscie z nim w interak-
cie,

- umiejetnego wykorzystania szero-
ko pojmowanej przestrzeni social
media do budowy zaangazowania
i redystrybucji tresci.

Strategiczne wzmacnianie repu-
tacji marek i rekomendacji dotycza-
cej produktéw czy ustug poprzez
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wykorzystywanie marketingu szep-
tanego to dtugofalowa inwestycja.
Nie przekres$la to jednak szans sku-
tecznego dziatania taktycznego, jesli
program angazowania konsumen-
tow dobrze integruje sie z przeka-
zem kampanii i innymi dziataniami
marketingowymi.

Zasada 3.
Marketing szeptany
to zaangazowani
konsumenci

Marketerzy poszukujacy nowych
i skutecznych sposobéw dotarcia
z przekazem reklamowym w ramach
zintegrowanej strategii wpisujg mar-
keting szeptany w szersza perspek-
tywe dziatan marki. Gtownym wy-
zwaniem dla klientéw i agencji stato
sie wtasciwe podejscie do strategii
komunikacji — rezygnacja z podej-
$cia ,,push”i wybdr podejscia ,,pull”.
Konsumenci to podmioty dziatan re-
klamowych, wyrazajg swoje zdanie
o produktach autonomicznie i cze-
sto go bronig z petnym przekona-
niem. Nie powiedzg czego$, w co nie
wierzg. Potrafig zdemaskowac fatsz,
nagtos$ni¢ wady, przywota¢ oSmie-
szajace stereotypy na temat produk-
tu. Podejmowana przez nich tematy-
ka obejmuje catoksztatt doswiad-
czenia z produktem — niezaleznie
od tego, czy chodzi o nowos¢ rynko-
wa i kupno, czy tez o obstuge po-
sprzedazowa, zachowanie pracowni-
kéw, postepowania reklamacyjne lub
korporacyjne (takze HR-owe), czy
wydarzenia zwigzane z dang marka.

Trzeba pamietac, ze jedyna sytu-
acja, w ktérej kampania majgca wy-
wota¢ marketing szeptany nie jest
dobrym wyjs$ciem, to taka, gdy nie

ma ani jednej osoby zadowolonej

z danej oferty. Jesli istniejg zadowo-
leni konsumenci, to istnieje rowniez
potencjat do wzmacniania i dystry-
bucji pozytywnych opinii. Jednak na-
wet w takim przypadku zadna profe-
sjonalna agencja nie powinna dekla-
rowaé gwarancji pozytywnych reko-
mendacji, nie sposéb bowiem gwa-
rantowac okreslonych myslii wypo-
wiedzi konsumentow.

Zasada 4.
Marketing szeptany
jest mierzalny
Marketingu szeptanego trzeba
stale i starannie stuchaé. Agencje
oferujg to w ramach statej obstugi.
Najbardziej Swiadome roli reko-
mendacji i social shoppingu marki
stale monitorujg swojg obecno$¢
w sieci i jednoczes$nie szukajag spo-
sobéw na dotarcie do konsumentow,
ktoérzy dziela sie swoim do$wiadcze-
niem z marka i wzmacniaja jej dobra
reputacje. Rynek obfituje w rézne
rozwigzania monitoringowe. Cieka-
wa nowoscig roku 2009 sa nato-
miast profesjonalne rozwigzania ba-
dawcze w zakresie pomiaru i analizy
buzzu. Adresujg one wiele interesu-
jacych klientéw zagadnien zaréwno
od strony iloSciowej, jak i jakoscio-
wej, takich jak: liczba osoéb zaintere-
sowanych markg oraz stopien roz-
przestrzeniania sie komunikatéw
Z nig zwigzanych, liczba konsumen-
téw majacych kontakt z komunika-
tem, a takze analizy semantyczne
wypowiedzi internautéw i barometry
nastawienia do konkretnych marek.
Chociaz nie istnieje jeszcze
na rynku standard pomiaru i ewalu-
acji dziatan, to konkretne cele sta-

wiane przed agencja staja sie coraz
czesciej wymaganym parametrem
okreslonym w umowie. Tym bardziej
ze ro$nie Swiadomos$¢ marketerow,
ze udana kampania wywotujaca
efekt marketingu szeptanego, pomi-
mo ze odbywa sie w bardzo rozpro-
szonej przestrzeni, w efekcie gene-
ruje bardzo wartosciowe trescii du-
zo gtebszy kontakt z marka w po-
réwnaniu z tradycyjnymi kampania-
mi reklamowymi.

Dodatkowo efekty takich dziatan
zawsze wykraczajg poza Srodowisko
online, albowiem zaangazowanie
konsumentéw i ciekawe doswiad-
czenie z markg przektadajq sie
na ich zachowania w $wiecie real-
nym, wzmacniajg ich rekomendacje
i opinie na temat marek wypowiada-
ne w kregu rodziny i najblizszych
znajomych.

Zasada 5.
Marketing szeptany
to wyzwanie dla marketera
Pierwsze polskie kampanie zo-
rientowane na generowanie marke-
tingu szeptanego realizowano juz
10 lat temu. W owym czasie byty one
jednak projektami nowatorskimi
i prototypowymi — podejmowali je
tylko nieliczni i ci najbardziej otwarci
na innowacje. Dopiero w ubiegtym
roku pod egida IAB poczyniono for-
malne zapisy regulujace sposoby re-
alizacji kampanii marketingu szepta-
nego. Zgodnie z polskim prawem za-
sady te maja na celu ochrone intere-
su konsumentoéw oraz okreélenie
dobrych praktyk. Dodatkowo w ra-
porcie strategicznym IAB , Internet
2009" powstata nowa sekcja po-
Swiecona marketingowi szeptane-
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Zrédto: Badanie Brand Discovery, Heureka. Web Recommendation Score wyznaczony na podstawie
dyskusji z 12 miesigcy od stycznia 2009 do grudnia 2009.

mu. W ramach |AB utworzono réw-
niez nowa grupe robocza, ktéra
zrzesza podmioty dziatajace na polu
marketingu zintegrowanego i podej-
muje samoregulacje w tym zakresie.
Wzrost znaczenia marketingu
szeptanego pocigga za soba takze
nowe wyzwania dla klientéw. Przede
wszystkim pojawia sie potrzeba
otwartosci na dialog z ludzmi oraz
zaakceptowania zasad tego dialogu.
Jedna z nich jest ciggto$¢ interakcji.
Marka, ktéra tworzy kanat komuni-
kacji z internautami, musi stale do-
starcza¢ im atrakcyjne i odpowiada-
jace ich potrzebom tresci. Czesto

z poziomu pojedynczej kampanii
klient przechodzi do modelu obstugi
statej. Wymaga to od niego zaadre-
sowania nowych funkcji w strukturze
organizacyjnej, a to bywa problema-
tyczne. Trzeba bowiem odpowie-
dzie¢ na pytanie: czy marketing
szeptany lezy w zakresie kompeten-
cji dziatu marketingu, czy tez dziatu
PR? Ponadto w duzych korporacjach
decyzje zapadajg na szczeblu cen-
tralnym wedtug starannie opracowa-
nych procedur i polityki komunikacji
w zakresie projektéw socialmedio-
wych iinternet PR.

¥9Konsumenci w sieci,

zanim zdecyduj3 sie na
zakup, coraz czesciej
czytaja opinie innych,
bardziej doswiadczonych
osoh. Taka postawe
deklaruje niemal 74 proc.
badanych. Tresci na temat
produktow i marek sg
traktowane przez
marketerow jako istotna
wartosé, ktorg warto
budowa¢ strategicznie za
pomoca konkretnych
dziatan. Dlatego marketing
szeptany stat sie zaré6wno
wyzwaniem briefow,

jak i przedmiotem
dedykowanych przetargow
dla wyspecjalizowanych
agencji??

Kamil Dmowski
head of interactive marketing
w Heurece
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Planowanie kampanii

Zainteresowanie marketeréw
niestandardowymi dziataniami w in-
ternecie roénie. Potrzeba jakiego$
niestandardowego dziatania w inter-
necie, ktére przyniesie skutek, owo-
cuje tym, ze w budzetach reklamo-
wych trwate miejsce znalazty takie
pozycje, jak: marketing wirusowy,
marketing szeptany, WoMM, ampli-
fying internetowy lub inne.

W realizacji niestandardowych
kampanii w internecie, ktére angazu-
ja internautéw, potrzebna jest odro-
bina odwagi ze strony klienta. Raz,
ze nie ma skutecznych dziatan
o charakterze WoMM bez absorbuja-
cego, wzbudzajacego emocje od-
biorcéw katalizatora. Dwa, z zasady
marka zostanie skonfrontowana
z opiniami useroéw.

Podstawy

W wypadku planowania kampa-
nii WoMM podobnie jak w przypadku
wiekszosci innych dziatan reklamo-
wych marketer powinien przekazac
agencji przede wszystkim nastegpu-
jace informacje:

1. Cel dziatan lub lezaca u jego progu
motywacje.

2. Grupe docelowa.

3. Preferowany okres oddziatywania
na odbiorcow. Warto zwréci¢ uwa-
ge, ze w strefie WoMM znajduja sie
narzedzia, ktére mozna podporzad-
kowac okre$lonym rezimom czaso-
wym, oraz takie, ktére z zatozenia
wymagajq dziatan dtugofalowych.

4. Budzet lub alternatywnie efektyw-
nos$¢ oddziatywania w zakresie
skali, zasiegu i intensywnosci.

5. Poniewaz dziatania WoMM bywajq
elementem szerzej planowanych
dziatan reklamowych, istotne jest
poznanie planowanej aktywnosci
w innych mediach lub w zakresie
innych narzedzi, tak aby zaplano-
wane dziatania byty komplemen-
tarne i generowaty efekt synergii
w miksie reklamowym.

Porozmawiajmy
o mozliwosciach

Poniewaz WoMM stanowi sto-
sunkowo nowa i dynamicznie rozwi-
jajaca sie strefe rynku reklamy inter-
netowej, warto skonfrontowa¢ wy-
obrazenia marketera planujgcego
kampanig z realiami. Nie zawsze
na przyktad pod pojeciem ,,marke-
ting wirusowy" kryje sie faktycz-
na potrzeba uzycia tego narzedzia
lub nie jest to najlepsze narzedzie
w okres$lonych okoliczno$ciach. By-
wa, iz korekta zatozen pomaga
W wypracowaniu lepszego rozwigza-
nia. Wymiana doswiadczen i spo-

strzezen, dyskusja z elementami
edukacyjnymi o specyfice strefy
WoMM, o narzedziach WoMM oraz
o konkretnych rozwigzaniach stuza
wypracowaniu optymalnej propozy-
cji dziatan.

Szczego6towy brief

mile widziany

Idealna sytuacja dla agencji
to maksimum informacji w briefie
oraz elastyczne podejscie marketera
w zakresie sposobu dziatania i dobo-
ru narzedzi. Takie nastawienie daje
najlepsze wyniki kampanii.

Obok wczesniej wymienionych
informacji podstawowych dobrze
jest, gdy agencja moze liczy¢ na na-
stepujace informacje:

1. Dotychczasowe dziatania w zakre-
sie strefy WoMM (o ile takie dziata-
nia miaty miejsce), wnioski z tych
dziatan, ich efektywnos¢.

2. Postrzeganie marki i jej produk-
téw przez target, w szczegolnosci
ze zidentyfikowaniem wrazliwych
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obszaréw. Istotne jest okreslenie
negatywnych elementéw postrze-
ganych przez target, np. ewentual-
nych wad produktoéw.

3. Przekazanie rozszerzonej wiedzy
na temat targetu, np.: co lubi, jak
sie ubiera, jak spedza wolny czas,
jaka lubi muzyke itp.

4. Zidentyfikowanie konkurentéw
i krétka charakterystyka ich dzia-
tan. Informacje o tym, jakie sg réz-
nice w postrzeganiu konkurentéw
przez grupe docelowa.

Agencja i tak sie dowie
Wszystkie wyzej wymienione in-
formacje agencja moze zgromadzi¢
sama w efekcie dziatan monitoringo-
wych i analizy zebranych w jej ra-
mach danych. Obecnie internet jest
w stanie powiedzie¢ wiecej o wiek-
szosci uzytkownikéw, niz przypusz-
cza przecietny internauta. To samo
dotyczy marek i ich produktow. Wy-
specjalizowane w sferze WoMM
agencje majg narzedzia do monito-
ringu i klasyfikacji informacji o mar-
kach oraz umiejetnos$¢ analizy tych
danych. Bywa, iz wstuchanie sie w te
gtosy daje wnioski cze$ciowo od-
mienne od wyobrazen klienta. Dlate-
go warto pos$wigcac czas i Srodki
na tego rodzaju badanie przed przy-
stgpieniem do projektowania
dziatan.

Jaka agencje wybrac?
Marketer, kierujac sie wyborem
agencji do dziatan niestandardo-
wych w internecie, powinien odpo-
wiedzie¢ sobie na kilka pytan.
1. Czy agencja specjalizuje sig
w dziataniach niestandardowych?
Warto zwroci¢ uwage, ze wiele

agencji zajmuje sie narzedziami
strefy WoMM dodatkowo, traktu-
jac priorytetowo inne pola,
i w zwigzku z tym nie ma odpo-
wiednio gtebokiej wiedzy i do-
Swiadczenia w zakresie tej strefy.
2. Jakie konkretnie akcje zostaty zor-
ganizowane przez agencje i jakie
to przyniosto efekty?
3. Czy agencja ma pisemne referen-
cje od klientéw otrzymane po zre-
alizowanych akcjach?

Co robi agencja?

W trakcie przygotowywania pro-
pozycji dla klienta w agencji zajmu-
jacej sie niestandardowym, innowa-
cyjnym marketingiem online odbywa
sie mniej wiecej tak samo skompli-
kowany proces jak w automacie Co-
ca-Coli ze znanej reklamy.

Dlaczego az tak? Poniewaz use-
rzy w przeciwienstwie do inzyniera
Mamonia kupuja co$, czego wcze-
$niej nie widzieli. W zakresie kreacji,
formy, mechanizmu, korzysciiw in-
nych zakresach. Oczywiscie nie
wszystkie elementy kampanii muszg
jednoczes$nie by¢ awangardowe, ale
w kazdej kampanii WoMM powinno
by¢ co$ nowatorskiego, co$, czego
wczeséniej nie byto. Projekty pozba-
wione takich elementéw skazane sg
na ograniczona efektywnos¢. Jed-
nym stowem, aby stworzy¢ niestan-
dardowa akcje, ktéra bedzie stymu-
lowata naturalny buzz, trzeba sig
niezle nagtéwkowac.

Agencja, pracujac nad projek-
tem akcji, poszukuje inspiracji wsze-
dzie i prawdopodobnie psychoanali-
tycy kreatywnych agencji WoMM sg
jednymi z bardziej zapracowanych
0so6b w kraju. Insightéw dostarczajg

99Ponad 45 tys.
uczestnikow konkursu,

510 tys. wizyt na landing
page czy 630 tys. obejrzen
filmu wirusowego - takie
wyniki mozna osiagnac
dzieki pomystowym,
starannie zaplanowanym

i precyzyjnie zrealizowanym
kampaniom. Liczj sie
Swietny pomyst i pewnos$é
w zakresie dotarcia. Sukces
zapewnia wspoétpraca

z agencja, ktora zjadia zeby
na tego typu akcjach??

Robert Sosnowski
dyrektor zarzadzajacy
Biura Podrézy Reklamy

dodatek specjalny .Media & Marketing Polska” 17



sami uzytkownicy marki. To wtasnie
ich opinie, zainteresowania, aktyw-
noécileza u podstaw pomystow.

W koncu to userzy beda réwnie wy-
magajacymi weryfikatorami pomy-
stéw agencji co klient. Bez umiejet-
nego odpowiedzenia na preferencje
lub potrzeby useréw kampania sig
nie uda.

Poniewaz propozycje agencji sg
szyte na miare, co wigze sie z duzy-
mi naktadami pracy, a materia rozle-
gta i skomplikowana, posrednie kon-
takty klient — agencja przed wypra-
cowaniem ostatecznej propozycji
zawsze wptywajq pozytywnie na po-
prawe jej jakosci (debriefing, anali-
za propozycji narzedzi, analiza
wstepnych konceptow).

Ktorg agencje wybrac?
Wiekszo$¢ marketeréw poszu-
kuje propozycji w trybie przetargo-
wym. Zasada: im wiecej agencji, tym
wieksza szansa na lepsza propozy-
cje w sferze niestandardowych dzia-
tan online, w internecie sie nie
sprawdza. Optymalne jest zdecydo-
wanie sie na briefing 2-3 agencji,
ktoére rzeczywiscie sg kompetentne
(patrz: Jak wybra¢ agencje?) i po-
Swieci¢ czas na pogtebienie briefu
oraz dyskusje o mozliwosciach.
Poréwnanie ofert czesto nie jest
tatwe. O ile w zakresie konceptu ak-
cji lub kreacji jest to do$¢ proste,
o tyle poréwnanie parametrow efek-
tywnosci bywa trudne. Cze$¢ agencji
operuje pojeciami zwigzanymi
z emisjg form reklamowych w inter-
necie zgodnie ze standardami obo-
wigzujacymi na rynku, a czes$¢ uzy-
wa wypracowanej przez siebie meto-
dologii. Jezeli natozy sie na to sytu-

acja, w ktorej agencje proponuja réz-
ne narzedzia lub ré6zne miksy narze-
dzi oraz r6zne mechaniki, to marke-
ter ma prawo czuc¢ sie zagubiony.

W takich sytuacjach czesto bywa
wybierany po prostu najlepszy kon-
cept. Element angazujacy to jadro
dziatania, wigc stusznie skupia uwa-
ge. Moze mie¢ postac konkursu,
happeningu, inicjatywy, wyjatkowej
kreacji czy gry lub inng. Zawsze po-
winien by¢ analizowany nie tylko
pod katem tego, czy wpisuje sie

w strategie reklamowg firmy, ale tez
czy réwniez bedzie efektywnym ka-
talizatorem w sieci — co jest istotg
WoMM.

W ramach strategii

Wszelkie decyzje odnosnie
do wyboru agencji i dziatan oraz
charakteru kampanii powinny by¢
planowane ze $wiadomoscia, ze
efekty akcji pozostang w sieci
»ha wieczno$¢”. Kontentu na temat
marki wygenerowanego przez inter-
nautéw i ulokowanego w dziesiat-
kach czy setkach osrodkéw nie da

&)

&
W,

sie wytaczy¢ tak jak emisji banneréw
czy strony internetowej. Dlatego
dziatania WoMM powinny wpisywaé
sie w dtugofalowg strategie firmy.
Oczywiscie kontent wygenerowany
w ramach dziatan zejdzie na drugi
plan i zostanie zastgpiony przez inne
sprawy absorbujace target. Nie-
mniej jednak bedzie dostepny i wi-
doczny w odpowiedzi na zapytania
na frazy powigzane z marka lub
akcja.

Elastyczne podejscie
do akcji

Wszelkie plany i zatozenia wobec
akcji powinny uwzglednia¢ wptyw
odbiorcéw kampanii na jej elementy.
Dlatego warto planowa¢ dziatania
z elastyczng wizja, ktorej podstawe
powinny stanowi¢: otwartos$¢, szcze-
ros¢ i zdolnos$¢ do zmierzenia sie
réwniez z pytaniami innymi niz tylko
,Dlaczego te produkty sa takie
Swietne?”
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Mierzalnosé¢ kampanii WoMM

Wraz z rozwojem dziedziny, jakg
jest marketing, zyskujemy kolejne
narzedzia i mozliwosci, dzieki kto-
rym mozemy skutecznie dotrze¢
do konsumentéw. Biorac pod uwage
rosnaca popularnos$¢ wourd
of mouth marketingu i marketingu
spotecznosciowego oraz coraz wiek-
sze uznanie specjalistow z dziedziny
marketingu dla tego typu dziatan,
musimy odpowiedzie¢ sobie na sze-
reg pytan, do ktérych nalezy jedno
z podstawowych: jak mierzy¢ efekty

HARDER ¢

i skutecznos¢ dziatann WoMM oraz

marketingu spoteczno$ciowego?
Jak w przypadku kazdej, nawet

najprostszej kampanii marketingo-

wej w dziataniach WoMM oraz

w marketingu spoteczno$ciowym

musimy okresli¢:

1. cele prowadzenia kampanii;

2. wskazniki sukcesu kampanii;

3. narzedzia uzywane do pomiaru.
W zaleznosci od postawionych

celéw przed rozpoczeciem kazdej

kampanii trzeba zdefiniowa¢, co be-

dzie sukcesem. Wiedzac, co oznacza
sukces w przypadku okreslonej
kampanii, mozna odpowiednio okre-
$li¢ wskazniki jego realizacji i dobra¢
adekwatne narzedzia.

W ponizszym rozdziale czytelnik
znajdzie odpowiedz na pytania doty-
czace mierzalnosci efektéw i sku-
tecznosci kampanii WoMM oraz
marketingu spoteczno$ciowego,

a takze na temat narzedzi, ktére
mozna do tego celu wykorzystac.

REKLAMA
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Uzywane wskazniki
pomiaru w zaleznosci
od postawionych celéw
kampanii

A) Jesli celem kampanii WoMM jest
budowanie badz zwiekszanie
Swiadomosci marki lub produktu,
woéwczas wskaznikami sukcesu sa:
- ruch na stronie;

— dane na temat tego, skad przy-
chodzi ruch na strone;

— trendy w wyszukiwaniu okreslo-
nych stéw badz fraz w wyszuki-
warkach internetowych (Google
Trends);

— liczba znajomych, fanéw, follo-
wers;

— wzmianki w social mediach;

- share of voice.

B) W przypadku kampanii, ktérych
gtéwnym celem dziatan jest
zwiekszenie sprzedazy, wskazniki
sukcesu beda nastepujace:

- ruch na stronie;

- czas spedzony na stronie;

— wspotczynnik odrzucen - liczba
0s0b, ktére po znalezieniu sie
na landing page uciekajg w tej
samej chwili ze strony (bounce
rate);

— powtarzalno$¢ odwiedzin stro-
ny;

— content acceptance rate;

- liczba znajomych, fanéw, follo-
wers;

— wzmianki w social mediach;

- share of voice.

C) Gdy celem kampanii jest budowa-
nie lojalnosci, wtedy wskaznikami
sukcesu beda:

— czas spedzony na stronie;

— powtarzalno$¢ odwiedzin stro-
ny;

— content acceptance rate;

- liczba znajomych, fanéw, follo-
wers;

— wzmianki w social mediach;

- share of voice;

- rekomendacje i recenzje;

— Net Promoter Score (bada po-
ziom satysfakcji konsumenta).

Uzywane narzedzia

Po okresleniu celéw kampanii
WoMM i wskaznikéw realizacji trze-
ba dobra¢ odpowiednie narzedzia,
ktére pozwolg okresli¢, czy kampa-
nia odniosta sukces i na jaka skale.
Mozemy wyrézni¢ szereg narzedzi,
ktére umozliwiajg pomiar efektow
kampanii WoMM w poszczegélnych
kategoriach.

A) Narzedzia analityczne i monito-
ringowe Google

Do pierwszej grupy narzedzi po-
zwalajacych zmierzy¢ efekty dziatan
marketingu szeptanego nalezg na-
rzedzia analityczne i monitoringowe
Google: Google Analytics, Google
Trends, Google Blog Search, grupy
dyskusyjne i Alerts. Narzedzia te po-
zwalajg na $ledzenie ruchu na stro-
nach internetowych oraz trendow
w wyszukiwaniu okreslonych te-
matow.

Google Analytics jest narze-
dziem umozliwiajacym analizowanie
ruchu internetowego w zupetnie no-
wy sposéb. Dzieki Google Analytics
jestedmy w stanie w precyzyjny spo-
s6b ocenia¢ skutecznos$¢ dziatan
marketingowych, precyzyjnie kiero-
wac reklame, wzmacniac inicjatywe
marketingowa i dopasowywacé witry-
ny internetowe do wymagan odbior-
céw. Google Analytics stanowi uzu-

petnienie dziatan marketingowych

o mozliwo$¢ monitorowania ich
przebiegu i podejmowania odpo-
wiednich decyzji. W odniesieniu

do dziatart WoMM Google Analytics
pozwala na okresélenie zrédta, z kto-
rego na nasza strone trafiajg dani
uzytkownicy oraz skad przychodza
liderzy opinii. Umozliwia réwniez
sprawdzenie, czy dziatania prowa-
dzone w okreslonych kanatach sa
skuteczne. W przypadku gdy celem
kampanii WoMM jest wygenerowa-
nie okreslonego ruchu na stronie,
Google Analytics pozwala zweryfiko-
wac¢ szereg danych na temat odwie-
dzajacych oraz czestotliwosci ich wi-
zyt. W przypadku kampanii bannero-
wych narzedzie Google wyszukuje
oraz indeksuje wszystkie zrédta,

w ktérych pojawit sie interesujacy
nas link, np. na forach, w komenta-
rzach czy mediach spotecznoscio-
wych. Jest to rodzaj narzedzia, bez
ktérego niemal zadna kampania pro-
wadzona w sieci nie moze sie
obejs¢.

Google Trends jest narzedziem
umozliwiajgcym analizowanie zainte-
resowania internautéw. Za pomoca
Google Trends jesteSmy w stanie
okresli¢ popularno$¢ danych tema-
tow istniejacych w sieci. Daje to moz-
liwos¢ stwierdzenia, ktére informacje
sg popularne i angazuja internautow.
Badanie najnowszych trendéw jest
mozliwe dzieki analizowaniu procesu
wyszukiwania informacji poprzez
uzytkownikéw korzystajacych z wy-
szukiwarki Google. Google Trends
jest szczegolnie przydatny w WoMM,
kiedy planujemy kampanie SEM. Na-
rzedzie to bada trendy w wyszukiwa-
niu przez internautéw danego stowa
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lub frazy w okreslonym czasie. Ob-
serwujac tendencje w pojawianiu sie
okreslonych wyrazéw, mozemy

w trafny sposéb dobra¢ stowa klu-
czowe przy kampanii SEM.

Google Blog Search, grupy dys-
kusyjne i Alerts to narzedzia stuzace
do przeszukiwania infosfery pod ka-
tem wystepowania w niej danych
treéci. Narzedzia Google umozliwia-
ja przeszukiwanie najnowszych wpi-
sow internautéw. Uzytkownik tego
narzedzia jest informowany o naj-
nowszych wpisach i newsach z danej
dziedziny, ktéra go interesuje, ma
réwniez mozliwos$¢ przegladania
starszych postéw i wpiséw. Dodat-
kowo Google Alerts umozliwia auto-
matyczne powiadamianie o powsta-
niu interesujacych nas tresci. Grupa
tych narzedzi Google ma istotne
znaczenie przy prowadzeniu kampa-
nii WoMM i w marketingu spoteczno-
$ciowym, gdyz pozwala na biezgco
$ledzi¢ interesujace nas tresci za-
mieszczane w sieci przez internau-
téw oraz tresci generowane przez
serwisy informacyjne na temat da-
nej marki, produktu czy firmy.

B) Narzedzia do biezacego monito-
ringu infosfery i opinii internautéow

Kolejng kategorie narzedzi mie-
rzacych efekty kampanii WoMM sta-
nowig narzedzia do biezgcego moni-

toringu infosfery i opinii internautéw.

Narzedzia monitoringowe pozwalaja
na przeszukiwanie tresci zawartych
w internecie. Dajg dostep do staty-
styk wystgpien interesujacych nas
stéw kluczowych, kontekstu ich wy-
stepowania oraz nacechowania
przekazu, w ktérym wystepuja.

W przypadku tego typu badan anali-
za wynikéw odbywa sie na dwoch

Opinie i dyskusje w internecie — zrédto: blog Briana Solisa
http://www.briansolis.com/2008/08/introducing-conversation-prism/

ptaszczyznach — ilosciowej i jako-

$ciowej. Szukamy odpowiedzi

na cztery podstawowe pytania:

— Gdzie? - lokalizujemy miejsca
w sieci, w ktérych sg prowadzone
rozmowy miedzy internautami
na interesujgce nas tematy;

- Kiedy? — weryfikujemy intensyw-
nos$¢ tychze rozmoéw oraz czas,
w ktérym internauci najaktywniej
rozmawiali na interesujacy nas te-
mat;

— Kto? - identyfikujemy autorow
i uczestnikéw dyskusji prowadzo-
nych w sieci na interesujace nas
tematy;

- Jak? — weryfikujemy ton wypowie-
dzi i sposob, w jaki mowi sie
o marce w dyskusjach online.

Mozliwosci, jakie oferujg takie na-
rzedzia, to przede wszystkim mnogo$¢
zrédet, z ktorych zbierane sg informa-
cje: fora i grupy dyskusyjne, poréwny-
warki cenowe, serwisy socialshoppin-
gowe, blogi, mikroblogi, spotecznosci.

Do narzedzi monitoringowych
zaliczamy m.in.: Buzzlogic, Brand-
watch, BrandoMetr, Netsprint-
-NewsPoint UGC oraz Swiatovid.

Charakterystyka Swiatovida to
przyktad tego typu narzedzia:

— personalizowanie narzedzia;

— ustuga dostepna online;

- ponad 1 tys. polskich zrédet;

— wygodne filtry;

— tatwy dostep do lideréw opinii;

— monitoring otoczenia konkuren-
cyjnego;
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99 Monitoring opinii

w internecie to obowigzek
kazdego marketera, ktory
chce kontrolowac¢ kondycje
swojej marki, poczynania
konkurencji oraz

na biezaco reagowac

w wymagajacych tego
sytuacjach. tatwo
dostepne i stosunkowo
niedrogie narzedzia
monitoringowe pozwalaja
mierzyc¢ efekty zar6wno
WoMM, jak i wspieranego
dziataniami
marketingowymi??

Mariusz Woznicki
dyrektor zarzadzajacy
Harder&Harder

— powiadamianie e-mailowe oraz
RSS;
— zaawansowane analizy i wskazniki.

W przypadku Swiatovida analiza
wynikéw badania przeprowadzana
jest pod wzgledem ilosciowym oraz
jakosciowym i zawiera informacje
na temat lokalizacji rozmoéw, inten-
sywnosci rozméw toczonych w sieci,
identyfikuje autoréw i uczestnikow
dyskusji oraz pokazuje, w jaki spo-
séb méwi sie o marce. O zbieraniu
informacji z foréw i grup dyskusyj-
nych, poréwnywarek cenowych, ser-
wiséw socialshoppingowych, blogéw
czy mikroblogéw decyduja ustalone
i specjalnie dobrane wskazniki:

— share of voice;

— miejsce wymiany informacji;
— Zaangazowanie;

— gtebokos¢ dyskusii;

- opinie uzytkownikow;

- liderzy opinii;

- informacje jako$ciowe.

Pozwala to na zlokalizowanie sy-
tuacji kryzysowych, wytypowanie li-
derdéw opinii, rozpoznanie pozycji
marki w infosferze oraz zaplanowa-
nie dziatan marketingowych dosto-
sowanych do potrzeb marki.

Do narzedzi monitoringowych
zaliczamy réwniez te, ktére umozli-
wiajg $ledzenie buzzu powstajacego
na blogach. Przyktady to:

- serwis Co.mments.com - rejestru-
je komentarze pozostawione
na blogach (Blog Comments);

— Blogpulse Conversation Tracker
- rejestruje konwersacje toczone
w ramach blogéw (Blog Conversa-

tions);
— Blogpulse trends — $ledzi trendy
w blogosferze (Blog Trends).

C) Narzedzia dedykowane analizie
poszczegdlnych medidéw
Narzedzia dedykowane analizie
poszczegélnych mediéw to szereg
narzedzi statystycznych udostepnia-
nych przez poszczegélne portale,
w tym videosharingowe (YouTube,
MetaCafe, Google Video), spotecz-
nosciowe (Facebook, Nasza Klasa,
Technorati), o tematyce fotograficz-
nej (Flickr, Fotka.pl) czy dotyczace
wiadomosci i newsoéw (Digg, Reddit,
Google News, Yahoo News).
Najlepszym przyktadem narzedzia
dedykowanego mediom spoteczno-
Sciowych jest system analityczny
i monitoringowy Facebooka, ktory sta-
nowi obecnie jedng z najwigkszych
platform komunikacyjnych. Portal ten
umozliwia $ledzenie aktywnosci na za-
tozonych stronach i grupach oraz daje
dostep do statystyk kampanii rekla-
mowych oraz statystyk aplikacji.
Mozliwosci, jakie daje Facebook
w sferze mierzalno$ci kampanii, to:
— statystyki strony/grupy;
— statystyki kampanii reklamowej;
— statystyki aplikacji (kwizy, gry).
Statystyki stron i grup dajg nam
podglad liczby wyswietlen i unikato-
wych odwiedzin oraz liczby ,lubig-
cych to” (wczesniej fanéw). Dzieki
danym, jakie Facebook zbiera na te-
mat swoich uzytkownikéw, znamy
réwniez pte¢ odwiedzajacych, grupe
wiekowg oraz pochodzenie odwie-

22 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



dzajacych. Mozemy takze zmierzy¢
liczbe oraz jakos¢ interakcji uzyt-
kownikéw z nasza strong/grupa (po-
sty, ,lubie to", komentarze).

Statystyki kampanii reklamowej
pokazujg nam standardowe mierni-
ki, jak: liczba kliknie¢ w reklame, licz-
ba wys$wietlen oraz CTR. Panel sta-
tystyk umozliwia nam tez dostep
do ustawien kosztéw kampanii
— $redniego kosztu za klikniecie
(CPC) lub za 1 tys. wyswietlen
(CPM) oraz aktualnego kosztu kam-
panii. Dzieki nim mozemy doktadnie
dopasowac intensywno$¢ dziatan
do naszych mozliwosci finansowych
oraz doktadnie okres$li¢ grupe doce-
lowa (12 dziedzin targetowania).

Statystyki aplikacji pokazuja
liczbe uzytkownikéw korzystajgcych
z aplikacji oraz liczbe wyswietlen,
dzieki czemu mozemy zobaczyé¢, czy
nasza aplikacja cieszy sie odpowied-
nim zainteresowaniem.

Kolejnym narzedziem w katego-
rii narzedzi dedykowanych okreslo-
nym mediom (videosharingowych)
jest system analityczny w ramach
YouTube, ktoéry jako jeden z najpopu-
larniejszych portali videosharingo-
wych pozwala na $ledzenie statystyk
zamieszczanych materiatow wideo.

YouTube umozliwia pozyskanie
wskaznikéw w trzech kategoriach:

— YouTube film;

— YouTube kanat;

— dane na temat grupy docelowej
ogladajacej film/kanat.

Do wskaznikéw naleza: liczba
wys$wietlen oraz liczba komentarzy,

oceny komentarzy oraz liczba oséb
lubigcych dany materiat lub go nielu-
bigcych. YouTube kanat ponadto mo-
ze by¢ subskrybowany, co daje uzyt-
kownikom mozliwo$¢ $ledzenia
zmian w nim dokonywanych oraz
pozwala na podglad liczby ,widzéw”
i ,przyjacioét”. Warto wykorzystaé
mozliwosci YouTube oraz innych ka-
natéw videosharingowych, planujac
kampanie WoMM czy marketingu
spotecznosciowego.

Szereg dostepnych, czesto dar-
mowych narzedzi umozliwia nam
$ledzenie postepow, sukceséw oraz
ewentualnych porazek prowadzonej
przez nas kampanii. Monitoring tego
typu wskaznikéw pozwala odpo-
wiednio optymalizowa¢ kanaty do-
tarcia oraz intensywnos$¢ dziatan,

a co za tym idzie — pozwala nam
efektywnie spetni¢ oczekiwania na-
szych klientow.

Reasumujac, mitem jest teza, ze
kampanii WoMM oraz marketingu
spotecznosciowego nie mozna
zmierzy¢. Szereg przedstawionych
powyzej narzedzi pozwala dostar-
czy¢ spragnionym wymiernych efek-
tow klientom cato$ciowe dane o re-
alizowanych kampaniach. Daje to
nam petng kontrole oraz zapewnia
przejrzystos¢ i efektywnos$¢ prowa-
dzonych dziatan, czyli to, na czym
nam najbardziej zalezy.
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Case studies

w»iuning po polsku” dla ,,Transformers”
wTVN - 121 PR

,Tuning po polsku” dla ,,Transformers” w TVN
— przyktad wykorzystania marketingu szeptanego
do promocji materiatu o charakterze wirusowym wsréd
grupy docelowej. Kampania na zlecenie dziatu autopro-
mocji TVN.

Cele kampanii:

1. Wzmocnienie wizerunku TVN jako nowoczesnej
telewizji, lidera na rynku mediow.

2. Dotarcie z komunikatem do grupy oséb migruja-
cych z telewizji w strone internetu.

3. Dodatkowym celem kampanii byta promocja pre-
miery filmu , Transformers” na antenie TVN (Superkino,
9 kwietnia 2010).

4. Srodkiem do realizacji powyzszych celéw byto
sprowokowanie jak najwiekszego szumu w sieci na te-
mat spotu , Tuning po polsku” (efekt word of mouth).

Efekty kampanii:

1. Ponad 0,5 mIn wys$wietlen wirusowego spotu.

2. Ponad 600 komentarzy pod spotem
na YouTube.com.

3. Obecnos$¢ w najwazniejszych dla dziatan wiruso-
wych serwisach (YouTube.com, Wykop.pl, JoeMon-
ster.org, Demotywatory.pl).

4. Wysoka ogladalnos¢ filmu , Transformers” w TVN
wsréd grupy docelowej.

Opis kampanii:

W celu promocji premiery , Transformers” w Super-
kinie w TVN dziat promocji stacji przygotowat spot wi-
deo zawierajgcy zaawansowang animacje 3D (zrealizo-
wang przez dom postprodukcyjny Filmgarden). W filmie
samochdd przemienia sie w robota — , transformersa”.
Spot promowano w internecie metodami WoMM (agen-
cja 121 PR) na forach, w serwisach wideo (YouTube),

(1] Tuhe T | Soay P P -
Tuning po Polsku

Fioonmr Liomsfede d = Sdaaryts

spotecznosciowych (Facebook, Blip) i innych (Wykop,
Demotywatory, JoeMonster). Akcje zywo komentowa-
no, spot obejrzato w sieci ponad 0,5 min oséb.

24 dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”



Samsung Game - Biuro Podrézy Reklamy

W zwigzku z debiutem rynkowym netbooka Sam-
sung N210 zrealizowano (Biuro Podrézy Reklamy) au-
torska, niestandardowg akcje Samsung Game o cha-
rakterze eventu internetowego skierowang do uczestni-
koéw spotecznosci internetowych.

Cele kampanii:

1. Budowanie wizerunku marki Samsung za pomoca
nowatorskiego rozwigzania wsroéd grupy oséb w wieku
od kilkunastu do dwudziestu kilku lat.

2. Wygenerowanie minimum 500 tys. wizyt na lan-
ding page oraz udziat w konkursie minimum 10 tys.
uczestnikéw w ciagu 5 tygodni.

Efekty kampanii:

1. W akcji wzieto udziat 45 674 uczestnikow, czyli
4.5 razy wiecej w stosunku do planu minimum.

2. Strona internetowa www.SamsungGame.pl zano-
towata w tym czasie 510 451 wizyt i 2 208 284 odstony,
a uczestnicy akcji wystali 5 884 wiadomosci SMS-owe.

3. W1 kwartale 2010 r. udziat Samsunga w rynku

netbookéw wzrést z 16,8 do 28,9 proc. w poréwnaniu
z tym samym okresem roku 2009.

Opis kampanii:

Akcja byta rodzajem zabawy detektywistycznej
w formie konkursu. Premiowane byty: spryt, zaangazo-
wanie, zdolno$¢ kojarzenia faktéw, znajomo$¢ internetu
i dobra orientacja w popkulturze.

Akcja polega na tym, ze w sze$ciu anonimowych po-
mieszczeniach w Polsce Samsung zostawit po 10 tys. zt.
Byty to nagrody gtéwne w konkursie Samsung Game.
Mieli je zdoby¢ ci, ktérzy namierzg adresy tych lokali.
Nagrodami dodatkowymi w konkursie byty netbooki
Samsung N210 oraz telefony Samsung Corby.

Platforma konkursu byta strona www.SamsungGa-
me.pl. Mozna byto na niej oglada¢ transmisje wideo
z kamer umieszczonych w lokalach, w ktérych znajdo-
waty sie pienigdze. Zadaniem uczestnikéw byto odgad-
niecie adresu, ktory przedstawiata transmisja, oraz ha-
sta. W celu odgadniecia miejsca ukrycia nagréd uczest-
nicy konkursu mogli skorzysta¢ z rozbudowanego sys-
temu wskazéwek lub podpowiedzi.

odgadni] agras | wygra] stypandium
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Aplikacja ,,Mezczyzna
marzen — Harder&Harder

Cele:

1. Komunikacja benefitéw pro-
duktow Nivea Straight & Easy i Flexi-
ble Curls.

2. Edukacja w zakresie sposo-
boéw stosowania linii produktowych.

Target:
Kobiety 18-40 lat

Efekty:

1. Konkurs ,Mezczyzna marzen”
cieszyt sie ogromng popularnoscia
wsréd uzytkowniczek.

2. W czasie akcji trwajacej mie-
sigc odnotowano az 4,2 min odston.

3. W konkursie zarejestrowato
sie ponad 24,5 tys. uczestnikow.

4. Uczestnicy polecili konkurs
kolejnym odwiedzajacych.

Opis:

Kampania ,Mezczyzna marzen”
polegata na komunikacji benefitéw
produktéw Nivea Straight & Easy i Fle-
xible Curls za pomoca aplikacji kon-
kursowej. W serwisie http://piekna-
stronazycia.nivea.pl umieszczona zo-
stata aplikacja umozliwiajaca wykre-
owanie wtasnego wirtualnego mezczy-
zny sposréd czterech awataréw oraz
jego pdzniejszy rozwdj - m.in. po-
przez rozwigzywanie psychotestow
i zapraszanie znajomych do odwie-
dzenia strony. Elementem podkreéla-
jacym buzzmarketingowy charakter
akcji byta wersja nocna ,Mezczyzny
marzen”. Po kliknieciu w ,tajny” ele-
ment aranzacji pokoju mezczyzna po-
jawiat sie w wersji nocne;j.

W kampanii wykorzystano:

1. Konkurs oparty na mechani-
zmie member get member (420 tys.
unikatowych useréw z rekomen-
dacji).

2. Moduty edukacyjne, wizerun-
kowe, eksperckie.

3. Displaye, cross linking w ser-
wisach marki.

4. Amplifying internetowy.

5. Dziatania protrialowe (zdjecie
z produktem), prosprzedazowe (ku-
pon promocyjny).

6. Telemarketing (,Mezczyzna
marzen” dzwonit do uczestniczek).

7. WoM (wersja nocna).

8. Mailingi.

M MEgews skp chal phliegdr

Bugboki 1 doviewg do usl
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Program Lovela Care

dla marki Lovela, Reckitt
Benckiser - program
ambasadorski i marketing
rekomendacji = Heureka

Podstawe kampanii stanowita
strona internetowa, za posrednic-
twem ktérej uczestnicy rejestrowali
sie do programu i otrzymywali upomi-
nek. Réwnolegle trwaty dziatania
buzzmarketingowe oraz program am-
basadorski, w ramach ktoérego liderzy
opinii poprzez konkursy aktywizowali
konsumentoéw. Do zarejestrowanych
uczestnikow programu systematycz-
nie kierowany byt mailing zawierajacy
praktyczne porady Loveli i eksperta
oraz aktualno$ci dotyczace produk-
tow. Dziatania wsparte zostaty kam-
paniami SEM i SEO.

Cele:

1. Zaangazowanie ambasadoréw
marki.

2. Pozyskanie rekomendacji kon-
sumenckich.

3. Budowa wartosciowej bazy
konsumentow.

4. Budowa wizerunku marki jako
eksperta przyjaznego i bliskiego ma-
mom i ich dzieciom.

Wyniki:

Tresci na temat Loveli pojawity
sie w 147 serwisach i zostaty prze-
czytane przez 477 000 UU.

Estymowana liczba UU na blo-
gach: 260 000.

Uczestnicy wygenerowali 1169
treéci, posréd ktorych pojawity sie
rekomendacje zakupowe na rzecz
marki Lovela.

Kampania zaowocowata wzro-
stem sprzedazy i udziatu w rynku

produktéw Lovela przy jednocze-
snym spadku udziatéw i sprzedazy
konkurencji:

— Lovela market shares in value
+6,6%,

— Lovela market shares in volu-
me +6,9%.

Zrédto: Nielsen, dane dla total
Poland, poréwnanie okreséw wrze-
sien-pazdziernik 2009 do maj-czer-
wiec 2010 .
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Dobre praktyki marketingu
szeptanego online

Wstep

Marketing szeptany (WoMM
- word of mouth marketing, buzz
marketing) online to dziatania mar-
ketingowe umozliwiajace i prowoku-
jace przekaz informacji o produk-
tach, ustugach i markach miedzy
konsumentami w internecie.

Dokument niniejszy przeznaczo-
ny jest dla reklamodawcéw, agencji
reklamowych, agencji PR, agencji
$wiadczacych ustugi z zakresu mar-
ketingu szeptanego online, uczestni-
kow kampanii oraz witryn i serwiséw
WWW, w ktérych majg miejsce dzia-
tania marketingu szeptanego.

Interactive Advertising Bureau
Polska wspiera wszelkie dziatania
majace na celu edukacje rynku w za-
kresie metod wykorzystania interne-
tu. Ma uswiadamiac¢ klientom, czego
powinni oczekiwaé od tego medium
i od rynku ustug internetowych oraz
jakie wymagania powinni stawia¢
agencjom $wiadczacym te ustugi.
Kierujac sie tymi przestankami, od-
dajemy do Panstwa rak niniejszy do-
kument. Przestrzeganie zasad w nim
zawartych nie jest obowigzkowe,
jednak stosowanie sie do nich po-
twierdza profesjonalizm dziatania
agencji i wysokg jako$¢ $wiadczo-
nych ustug z korzyscia dla obu stron
- agencji oraz klienta.

Stownik uzywanych pojeé
Marketing szeptany, WoMM

(word of mouth marketing), buzz

marketing - dziatania marketingo-

we umozliwiajace i prowokujace
przekaz informacji o produktach,
ustugach i markach miedzy konsu-
mentami.

Marketing szeptany online
— dziatania z zakresu marketingu
szeptanego prowadzone w interne-
cie. Obejmuja one takie formy, jak:
wspétpraca ze spotecznos$ciami sie-
ciowymi, brand blogging (tworzenie
blogéw i wspotpraca z blogosfera),
testy konsumenckie, akcje promo-
cyjne na forach dyskusyjnych oraz
inne dziatania pozwalajace na anga-
zowanie konsumentoéw do przekazy-
wania informacji w internecie na te-
mat produktéw, ustug i marek.

Uczestnik kampanii marketin-
gu szeptanego online - osoba bio-
raca udziat w kampanii marketingu
szeptanego online. Za uczestnikéw
kampanii marketingu szeptanego on-
line uznaje sig: lideréw opinii, ewan-
gelistéw, trendsetterdw, testerow,
ambasadoréw opinii, ekspertéw, blo-
geréw oraz innych konsumentéw bio-
racych udziat w dziataniach marketin-
gu szeptanego online, pracownikéw
agencji prowadzacych dziatania mar-
ketingu szeptanego online.

Za miejsce wykonywania mar-
ketingu szeptanego online uznaje
sie: strony WWW, blogi, portale spo-
tecznosciowe, internetowe fora dys-
kusyjne, listy dyskusyjne i mailingo-
we, czaty, inne miejsca wymiany opi-
nii w internecie oraz wszystkie pozo-
state przestrzenie sieciowe, w kto-
rych uzytkownicy tworza tres¢.

Dobre praktyki
marketingu szeptanego
online

JAWNOSC DZIALAN

Dziatania z zakresu marketingu
szeptanego online powinny by¢ pro-
wadzone w sposéb jawny. Dotyczy
to w szczegdlnoéci ujawnienia relacji
z reklamodawca.

Dziatania teaserowe sa dopusz-
czalne pod warunkiem, ze przeciet-
ny konsument jest w stanie je rozpo-
zna¢ jako element akcji marketingo-
wej i planowane jest wyjasnienie
dziatan w dalszej czesci kampanii.

PRAKTYKI NIEDOZWOLONE

Za niedozwolone praktyki mar-
ketingu szeptanego online uznaje sie
dziatania naruszajace, wprowadzaja-
ce celowo w btad uzytkownikéw in-
ternetu lub oczerniajace konkuren-
cje, w szczegélnosci przekazujace
lub inspirujace do przekazywania in-
formacji nieprawdziwych lub w inny
sposob nierzetelnych.

UCZESTNICY KAMPANII
Uczestnikami kampanii marke-
tingu szeptanego online moga by¢
zaréwno konsumenci — internauci,
jak i pracownicy reklamodawcy badz
agencji oferujgcej ustugi marketingu
szeptanego online, przy czym w obu
przypadkach powinni oni ujawnia¢
reklamowy charakter dziatan.
Uczestnicy kampanii powinni
przestrzega¢ wewnetrznych regula-
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mindw i wytycznych agencji $wiad-
czacych ustugi z zakresu marketin-
gu szeptanego online.

WYNAGRODZENIE
UCZESTNIKOW KAMPANII

Uczestnicy kampanii marketingu
szeptanego online otrzymujacy wy-
nagrodzenie za swoje dziatania po-
winni ujawnia¢ swoja relacje z rekla-
modawca.

Uczestnicy kampanii marketingu
szeptanego online moga otrzymy-
waé darmowe prébki i produkty
do testéw. Produkty otrzymane
do testéw nie powinny by¢ sprzeda-
wane badz w inny sposéb przekazy-
wane osobom trzecim, o czym rekla-
modawca badz agencja prowadzaca
dziatania marketingu szeptanego
online powinna powiadomi¢ uczest-
nikéw kampanii. Uczestnicy kampa-
nii marketingu szeptanego online
bioracy udziat w testach powinni wy-
raza¢ swojg szczerg opinie na temat
testowanych produktéw i ustug.

MIEJSCA PROWADZENIA
KAMPANII

Marketing szeptany online moze
by¢ prowadzony we wszystkich prze-
strzeniach internetowych, w ktérych
uzytkownicy tworza tres¢, przy czym
dziatania nie powinny narusza¢ zasad
obowigzujagcych w danym miejscu.

Witryny, serwisy i inne miejsca
wymiany opinii w internecie, ktére
chca czerpac korzysci z marketingu
szeptanego online, powinny udo-
stepni¢ odpowiednig powierzchnie
reklamowa (odptatnie badz na zasa-
dach wspoétpracy) w celu umozliwie-
nia prowadzenia dziatan z zakresu
marketingu szeptanego online.

OCHRONA DZIECI

Niedozwolone jest prowadzenie
kampanii marketingu szeptanego
online skierowanej do dzieci ponizej
13. roku zycia.

PRZESTRZEGANIE PRZEPISOW
PRAWA

Wszystkie kampanie WoMM onli-
ne powinny by¢ planowane i realizo-
wane z poszanowaniem przepiséw
prawa, w tym ustaw: o $wiadczeniu
ustug droga elektroniczna (z dnia
18.07.2002 ., DzU nr 144 z 2002r.,
poz. 1204), o ochronie konkurencji
i konsumentéw (z dnia 16.02.2007 r.,
DzU nr 50 z 2007 r., poz. 331),
o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (z dnia
23.08.2007 r.,DzU nr 171z 2007 r.,
poz. 1206), o ochronie danych oso-
bowych (z dnia 29.08.1997 r., DzU nr
13321997 r., poz. 883) oraz o prawie
autorskim i prawach pokrewnych
(zdnia4.02.1994 ., DzU nr 24
21994 r., poz. 83).

NADZOR KAMPANII

Reklamodawca, agencja lub inny
podmiot odpowiedzialny za kampa-
nie marketingu szeptanego online
powinien monitorowa¢ dziatania
uczestnikéw kampanii w celu egze-
kwowania przestrzegania zasad opi-
sanych w niniejszym dokumencie
oraz wewnetrznych regulaminéw
kampanii.

OCHRONA INFORMACJI
POUFNYCH

Reklamodawcy, agencje oraz in-
ne podmioty stosujace marketing
szeptany online powinni zachowa¢
poufnos¢ otrzymanych od klienta in-

formacji, ktére nie sg dostepne pu-
blicznie lub na ktérych publikacje
klient nie wyrazit zgody.

EDUKACJA | PROMOCJA
Podmioty prowadzace dziatania
marketingu szeptanego online po-
winny edukowac klientéw, reklamo-
dawcow, witryny oraz uzytkownikow
internetu na temat dobrych praktyk
marketingu szeptanego online.
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SLOWNICZEK POJEC

Share of voice — miara aktywnosci danej marki;
wskaznik opisujacy udziat marki w catkowitej aktywno-
$ci reklamowej danej kategorii produktowej w okreslo-
nym czasie.

Wspoétczynnik odrzucen (bounce rate) — procent od-
wiedzin tylko jednej strony lub odwiedzin, podczas kto-
rych osoba opuscita witryne po zobaczeniu strony wej-
Sciowej (docelowej). Wspoétczynnik odzwierciedla ja-
ko$¢ odwiedzin — wysoka warto$¢ zazwyczaj oznacza,
ze strony wejéciowe witryny nie sg uwazane przez uzyt-
kownikoéw za trafne.

Net promoter score — wskaznik, ktéry bada poziom
satysfakcji konsumenta. Dzieki NPS mozna dowiedzie¢
sig, czy konsumenci sg sktonni rekomendowac¢ dang
marke. Narzedzie umozliwia rowniez wydzielenie trzech
podstawowych grup konsumentéw: aktywnych rzeczni-
kéw marki, konsumentéw biernych i aktywnie krytyku-
jacych.

Serwisy socialshoppingowe - serwisy, w ktérych re-
cenzje produktéw zamieszczajq osoby, ktdre nie sg anoni-
mowe; uzytkownicy moga sie komunikowaé, okreslajgq
swéj wiek, miejsce zamieszkania, upodobania, styl zycia.

Mikroblogi — serwisy, ktorych gtéwna ideg jest przeka-
zywanie informacji w czasie rzeczywistym na temat bie-
zacych wydarzen lub czynnosci w postaci krotkich wpi-
s6w majacych zazwyczaj dtugos¢ jednego zdania;
oprocz wpiséw tekstowych w mikroblogach mozna za-
mieszczac zdjecia czy filmy. Mozliwe jest takze prowa-
dzenie konwersacji pomiedzy uzytkownikami przy uzy-
ciu wpiséw. Przyktady mikroblogéw to Twitter czy Blip.

Liderzy opinii — osoby majace istotny wptyw na ksztat-
towanie opinii czy przekonan okreslonych grup spotecz-
nych; ze wzgledu na zajmowane stanowisko, petnione
funkcje, prestiz lub wiedze stanowig wzorce do naslado-
wania lub ich rady oraz informacje poszukiwane sg
przez otoczenie, posredniczg w przekazywaniu informa-
cji. Dzieki swojej popularnosci i mozliwosci perswazji
petnia funkcje twércéw przekazu i ambasadoréw marki.

Portale videosharingowe — portale i serwisy, ktére
opieraja sie na idei zamieszania filmoéw wideo oraz udo-
stepniania ich innym uzytkownikom portalu; serwisy te
dajg mozliwo$¢ komentowania opublikowanych filméw
i oceniania ich wedtug przyjetej skali. Najpopularniejszy
tego typu serwis to YouTube.
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