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SPIS tresci

Szeptanie jest w cenie Gdzie szeptac¢? Narzedzia WoMM pod lupg
W informacje znalezione w sieci wierzy niemal trzy czwarte Nie ma jednego najlepszego narzedzia marketingu szeptanego.
Polakoéw. Jedynym europejskim narodem, ktéry wyprzedza nas Aby kampania byta skuteczna, trzeba potaczy¢ kilka rozwigzan.

pod wzgledem zaufania do internetu okazali sie Czesi.

WoMM skrojony pod Kklienta. O kosztach kampanii
Jak w wiekszosci dziatann maketingkowych, tak i w przypadku ,szeptania”,
nie da sie podac¢ $redniego kosztu kampanii.

Marki na jezykach
Dobra kampania szeptana zapewnia konsumentom temat do
rozmowy i sprawia, ze czuja sie wyjatkowi.

Buzz niefachowy i guz gotowy

Mierzenie efektéw kampanii marketingu . : e
Marketing szeptany zdobywa coraz wiekszg popularno$¢ wsréd
Sze Qtanego marketerdw, ale nagromadzito sie wokét niego sporo btednych
Dla specjalistow PR skuteczno$c¢ polecenia osobistego wyobrazen.
w marketingu jest oczywistoscia. Dla ich klientéw
— niekoniecznie.
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wizytowki firm

Adres: Wybrani klienci:
6ix WOMM ul. Foksal 12/14 lok.14 Bakoma, Unilever, Cleanic, Big Star, Bayer, GlaxoSmithCline, Radio Kolor
00-366 Warszawa
- e-mail:
-~ I x dzial.obslugi@6ix.pl Opis dziatalno$ci:
. Swiadczymy ustugi WoMM (Word of Mouth Marketing). Posiadamy
WwWw: 4o . . - . . . . . . .
WWW.6ix.pl doswiadczenie w integracji WoMM i Social Media z kampaniami marketingu
WWW.OIX.DE zintegrowanego i interaktywnymi. Nasze ustugi: strategie i kampanie WoMM,
Word of Mouth Telefon: marketing rekomendacji, product trial & seeding, buzzmarketing, akcje na
Marketing +48 (22) 266 04 20 Liderach Opinii, amplifying internetowy, Social Media.
6ix jest czescia grupy marketingu zintegrowanego NuOrder Group.
Adres: Wybrani klienci:
BUZZ MEDIA ul. Ractawicka 99 Mastercard, Microsoft, HP, HBO, Polpharma, Herbapol Lublin, Polski Lek,
02-164 Warszawa eSKY.pl, Universal McCann, OMD

zakresie Social Media Marketingu, WoMM ( Marketingu Szeptanego ), ePR,
Telefon: Tryvertisingu, Platform Konkursowych, Blogosfery, Marketingu Wirusowym,
+48 (22) 4281511 Trendsettingu oraz Aplikacji na takie platformy jak Facebook. Agencja jest
cztonkiem IAB Polska. Zagraj z nami na e-mocjach!

[ i
e-mail:
biuro@buzzmedia.pl Opis dziatalno$ci:
- S Specjali$ci w $wiadczeniu profesjonalnych ustug kreowania wizerunku poprzez
ME D/A- www.buzzme dia.pl realizacje niestandardowych akcji promocyjnych online. Petna obstuga w
: D
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SmartPR

smart

krakowska agencja public relations

wizytowki firm

Zo6tkiewskiego 30,
31-539 Krakow

info@smartpr.com.pl

www.smartpr.pl

+48 (12) 633 32 84
+48 (12) 42117 67

Agencja SmartPR $wiadczy kompleksowe ustugi w zakresie e-PR.

W tym celu tworzy synergiczne kampanie promocyjne, wykorzystujace
wszystkie dostepne narzedzia. Marketingiem szeptanym zajmuje sie od samego
poczatku swojej dziatalnosci, stworzyta oparty na innowacyjnych
rozwigzaniach system, ktéry daje mozliwo$¢ monitorowania przebiegu

kazdej kampanii.



mailto:info@smartpr.com.pl
http://www.smartpr.pl

Szeptanie jest w cenie

Barttomiej Dwornik

W informacje znalezione w sieci wierzy niemal trzy czwarte Polakow. Jedynym europejskim narodem, ktéry
wyprzedza nas pod wzgledem zaufania do internetu w tegorocznym badaniu European Trusted Brands,
prowadzonym przez Reader's Digest okazali sie Czesi. Z wynikiem na poziomie 72 procent osob,
deklarujacych zaufanie do internetowych tresci dalece przekraczamy europejska srednig. Ta wynosi

,Zaledwie” 49 procent.

ktada sie na to zapewne wiele

czynnikéw. Wydaje mi sie jednak, ze

nie do przecenienia jest aspekt
psychologiczny - ocenia Pawet Suchocki,
dyrektor zarzadzajacy firmy Buzz Media.
- Przez dziesiatki lat oficjalny ustrdj,
panujacy w PRL i Czechostowacji uczyt
obywateli, iZ mediom nie mozna wierzy¢.
Przekaz ptynacy z radia, telewizji i prasy
ukazywat zafatszowany obraz
rzeczywistosci, a prawdziwie wiarygodne
informacje zdobywato sie ,poczta
pantoflowq”.

Zdaniem Pawta Suchockiego nieufnos$¢
wobec medidw jest w dalszym ciggu
gteboko zakorzeniona w naszych
umystach, totez rekomendacje

w internecie s3 bardziej wiarygodne, gdyz

pochodza od konsumenta.

Wy

-

W podobny sposéb wysoki poziom
zaufania Polakéw do sieci ttumaczy
Zuzanna Rutkowska z zajmujacej sie
dziataniami w spotecznos$ciach agencji
Brand Karma. Duzg role - jej zdaniem

- odrgywa rowniez nasz apetyt na
nowoczesnosc¢. - JesteSmy zmuszeni, aby
coraz szybciej odnajdywac i przetwarzac

coraz wiekszg ilo$¢ informaciji. To z kolei
wptywa na sposob w jaki konsumujemy
internet - wyjasnia Rutkowska. - Innym
czynnikiem, wynikajgcym z naszej
mentalnosci jest brak zaufania do
politykéw oraz instytucji publicznych.
Zaufanie to lokujemy w mediach nadajac
im role demaskatorska.



Dominik Sipowicz, brand manager agencji
SmartPR dostrzega jednak réwniez druga
strone uznawania internetu za medium
tak wiarygodne. - Mamy stabo
wyksztatcong Swiadomos¢ internetowa

i konsumencka. W przewazajacej czesci

z internetu korzystaja ludzie mtodzi lub
bardzo mtodzi. Pokolenie naszych
rodzicéw nie wychowato sie w kulcie
marKki i konsumpcji, sag wiec bardzo
latwym celem dla wszelkiego rodzaju
marketingowcoé6w i PR-owcéw, poniewaz
nie znaja niestandardowych technik
Public Relations. Reasumujgc - mtode
pokolenie jest za mtode, Zeby zna¢
techniki e-PR. Natomiast pokolenie
starsze nie jest Swiadome technologii
stosowanych w internecie. ROwniez ze
wzgledu na poziom na jakim postugujg sie
internetem jako narzedziem, nie pozwala
im wykry¢ marketingowych sztuczek

- uwaza Sipowicz.

Opinie w sieci sg wiarygodne

Czy to za sprawg marketingowych
trickéw, czy zasztosci historycznych

- wyniki, jakie uzyskane zostaty

w badaniu European Trusted Brands nie
s3 jednak przypadkowe. Rok wczesniej,
w globalnej skali firma badawcza Nielsen
przepytata przeszto 25 tysiecy oséb w 50
krajach Swiata - w tym réwniez w Polsce

Poziom zaufania dla Zrédet opinii - odsetek w procentach

Rekomendacje znajomych
Opinie internautéw

Strony www marek/producentéw
Artykuty prasowe
Materiaty sponsorowane
Telewizja

Gazety

Magazyny

Outdoor

Radio

E-maile/Newslettery
Reklama w kinie

Reklama w wyszukiwarkach
Reklama wideo w sieci
Reklama display w sieci

Reklama SMS

- czyim rekomendacjom wierzymy przed
podjeciem decyzji o zakupach. Wynik
okazat sie dla internetu niezwykle
korzystny. Bardziej niz opiniom,
wyrazanych przez z reguty nieznanych
nam bliZej internatéw, wierzymy tylko
bliskim znajomym. Co wiecej, w ciggu
dwdch lat - analogiczne badanie Nielsen
przeprowadzit w 2007 roku - stopien
wiarygodnosci internetowych opinii
podnidst sie o0 9 punktéw procentowych.

90%
70%
70%
69%
64%
62%
61%
59%
55%
55%
54%
52%
41%
37%
33%
24%

Obraz dopetniaja publikowane na
poczatku roku wyniki badania TNS OBOP,
ktoéry przy wspdipracy z Google i Media
Saturn Holding mierzyt tzw. efekt ROPO
(Research Online, Purchase Offline), czyli
zachowania konsumenckich w internecie
przed dokonaniem zakupu

w tradycyjnych kanatach sprzedazy.

Z badania wynika, ze w przypadku
podejmowania decyzji o zakupie sprzetu
AGD/RTV az 74 procent badanych
przyznato sie, do poszukiwania informacji



i opinii w r6znych miejscach sieci.

Dziata to réwniez w drugg strone.
Streetcom, agencja marketingu
szeptanego wspoOlnie z instytutem
SMG/KRC bada efektywnos$¢ marketingu
rekomendacji w Polsce. Mierzona

w pierwszej potowie tego roku
skutecznos¢ ,product seeding”,
polegajacego na udostepnianiu
wybranym konsumentom produktéw do
testow i prébek dla znajomych, by
stworzy¢ grupe promotorow marki, data
wynik 5,3. Oznacza to, Ze osoba, ktora
spotkata sie z rekomendacjg promotora
przekazuje informacje kolejnym - $rednio
wiaénie 5,3 - osobom. Swiadomo$¢
promowanej w ten sposob marki wzrosta
u 0s0b, ktore zetknety sie z kampania

0 25 procent.

Rynek WoMM pecznieje
w oczach

Trudno sie zatem dziwi¢, Ze firmy staraja
sie dotrze¢ do potencjalnych klientow
réwniez kanatem mniej oficjalnym. Chca
by¢ nie tylko reklamowane i promowane.
Chca by¢ tez rekomendowane. Firma
badawcza PQ Media w ubiegtym roku
opublikowata dane, z ktérych wynika, ze
za Oceanem wydatki na marketing
szeptany, czyli WoMM (Word-of-Mouth-
Marketing) oparty sie wszelkim kryzysom

Wydatki na marketing szeptany w Stanach Zjednoczonych

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Wydatki 313 487 722 981 1351 1543
(miliony dolaréw)

Wozrost 55.6% 48.3% 35.9% 37.7% 14.2%
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Wydatki 1543 1701 1918 2204 2572 3043
(miliony dolaréw)

Wzrost 10.2% 12.8% 14.9% 16.7% 18.3%

i rok rocznie notuja dwucyfrowe wzrosty.
Do 2013 roku wydatki na te forme
promocji siegna¢ maja 3 miliardéw
dolaréw. Szacunki na rok 2009 méwig

o poziomie 1,5 miliarda dolaréw. Dla
poréwnania, caty rynek reklamy online

- jak szacuje IAB w raporcie AdEx 2009

- wart byt w ubieglym roku okoto 1,4
miliarda. Tyle, Ze ztotych.

Jednak i na polskim rynku wida¢
btyskawicznie rosnaca popularnos¢
WoMM. Streetcom, jedna z wiekszych
polskich agencji marketingu szeptanego
chwali sie wzrostem zainteresowania

w ubieglym roku o 60 procent

w poréwnaniu do roku 2008. Dwucyfrowa,
siegajaca 40 procent dynamika dochoddéw

chwali sie tez Buzz Media, a az 0 90 procent

wiecej niz dwa lata temu
w ubieglym roku wydali klienci SmartPR.

0 wzroScie zapotrzebowania na WoMM
$wiadcza rowniez inne sygnaty. We
wrzes$niu ubiegtego roku specjalng
komorke do zadan zwigzanych

z marketingiem szeptanym utworzyta
duza agencja interaktywna K2 Internet,
a w kwietniu IAB Polska opublikowata
Dokument Dobrych Praktyk Marketingu
Szeptanego. Termin pojawit sie nawet
podczas tegorocznej kampanii
prezydenckiej. Wykorzystanie marketingu
szeptanego oficjalnie deklarowat sztab
Waldemara Pawlaka. A ma by¢ jeszcze
lepie;.

Kto stawia na WoMM?

Dzieki komu te prognozowane wzrosty
dochodow beda mozliwe? W Stanach
Zjednoczonych na marketing szeptany



stawiajg producenci og6lnie pojetych
dobr konsumpcyjnych, wyraznie
wyprzedzajac branze spozywcza,
finansowq i elektroniczna.

Jak podziat wyglada na naszym rodzimym
rynku? Pawet Suchocki twierdzi, ze
bardzo podobnie. - U nas rowniez sektor
konsumpcyjny najczesciej

i w najszerszym zakresie wykorzystuje
narzedzia WoMM. Coraz czeSciej za
posrednictwem buzzmarketingu i social
media promuje sie roéwniez farmaceutyki
oraz ustugi turystyczne, co jeszcze
niedawno nie byto norma - wylicza
dyrektor Buzz Media.

Dominik Sipowicz ze SmartPR ma jednak
nieco inne do$wiadczenia. - Branza
elektroniczna jest najpowszechniejsza.
Mocno obecny jest rowniez sektor
wyposazenia wnetrz, poniewaz ludzie
szukajg ciekawych, designerskich
dodatkéw do swoich domoéw. Wiedza, ze
w zwyktych sklepach nie zdobeda
pewnych nietypowych produktow.
Dlatego szukajg ich w internecie - a my
pomagamy im znaleZ¢. Z narzedzia, jakim
jest marketing szeptany, korzystaja
réwniez przedstawiciele branzy ustug
kosmetycznych, wtasciciele obiektow
medycyny estetycznej czy salonoéw
pieknosci, Wiedza, ze ich klienci szukajg
informacji przede wszystkim w sieci.

Wydatki na marketing szeptany w Stanach Zjednoczonych wg branz

Dobra konsumpcyjne

Branza spozywcza

Finanse i
Elektronika
Handel detaliczny

Motoryzacja

17.4%
12.2%
9.5%
9.2%
9.4%
8.6%
7.5%
6.2%
4.1%

Rozrywka |

Uroda |

Zdrowie |
Sport | 3.6%
Turystyka | 3.3%
Dom i ogrod | 3.2%

Powotujg sie na cenniki i wymieniaja
informacje. Dlatego dostarczamy im
faktow, ktore moga ich zainteresowac
- ttumaczy.

Zuzanna Rutkowska uzupetnia te liste

o kolejne punkty: branze FMCG, browary
i telekomy. Jednym stowem, szeptaja juz
niemal wszyscy. Czy s3 jednak takie
branze, gdzie marketing szeptany sie nie
sprawdza? Fachowcy zapewniajg, Ze nie.

- Strategie WoMM nalezy szy¢ na miare.
Powinny by¢ jak dobrze skrojony garnitur,
odpowiadajace potrzebom i formie.
Narzedzie lub mechanizmy, ktore

sprawdzajg sie w jednym przypadku,
mogg okazac sie catkowicie nieprzydatne
w innym, ale jezeli bedziemy doktadnie
wiedzie¢, co mamy do zaoferowania i co
chcemy osiagna¢, nietrudno bedzie
dobra¢ odpowiednie narzedzie i strategie
dla osiggniecia celu - zapewnia Pawet
Suchocki.

Partyzantka szkodzi WoMM

Czy jednak ten chdéralny szept jest
etyczny? WoMM ma tez mniej przyjemne
oblicze. Czterech na dziesieciu polskich
internautéw, ankietowanych w kwietniu
tego roku przez Ceneo.pl przyznato, ze



Word of
Mouth Marketing

natkneli sie na opinie dotyczace
e-sklepow, ktére wydaty im sie
zafatszowane.

Podobnie na forach, w duzych

i branzowych portalach, spotka¢ mozna
wypowiedzi pachngce nieudolng
kryptoreklama. Totez nie dziwig zapisy
dobrych praktyk: niedozwolone s3 te,
ktére celowo wprowadzaja w biad

i oczerniajg konkurencje. W przypadku,
gdy uczestnik kampanii WoMM otrzymuje
wynagrodzenie, powinien ujawni¢ swoja
relacje z reklamodawca, a produkty
otrzymane do testéw, nie powinny by¢
przekazywane osobg trzecim. Jest tez
zapis o ochronie dzieci

- niedozwolone jest prowadzenie
kampanii WoMM online skierowanej do
0s6b ponizej trzynastego roku zycia.

- Jest to oczywiscie rodzaj ,dekalogu”
czysto zyczeniowego. To zbior
wskazowek, w jaki sposdb etycznie

i efektywnie korzystac z dostepnych
narzedzi WoMM. Czy zasady

Trendsetting

Social
Media
Marketing

GRAMY NA E-MOCJACH

www.buzzmedia.pl

Czy natrafites/natrafitas na opinie (komentarze, posty) dotyczace e-sklepow, ktore

wydaty Ci sie zfatszowane?

Tak
Nie

Brak odpowiedzi

przedstawione przez kodeks beda
respektowane? Wszystko zalezy od
lideréw w branzy i ich poczynan, ktére
pociaggna za sobg nasladowcéw - nie
ukrywa Pawet Suchocki. - Kolejna sprawa
to czysta kalkulacja. Etyczne podejscie do
WoMM po prostu sie optaca, poniewaz
nieuczciwos$¢ w komunikacji zawsze

w pewnym momencie wyjdzie na jaw.

Dominik Sipowicz jest dobrej mysli:

- Z czasem bedzie to standard
postepowania w firmach z branzy,
korzystny nie tylko dla uzytkownika
internetu, ale i dla klienta. Odbiorcy
pochlebnych opinii bedg mieli pewnos¢,
ze osoba wypowiadajgca swoje zdanie

43%
37%

20%

rzeczywiscie miata kontakt z produktem
badz ustugg i tym samym wzbudzi to ich
zaufanie do konkretnej marki

- przewiduje.

Nasi rozmoéwcy podkreslaja jednak, ze
problem nieetycznego zastosowania
WoMM catkiem nie zniknie, niezaleznie
od regulacji.

- Zastosowanie wytyczych IAB

w najlepszym wypadku unormuje
dziatania agencji, ktére wykonujq prace
dla $rednich i duzych klientow. Problem
freelancer6w z Allegro oraz strony
zlecenia.przez.net pozostaje - uwaza
Sipowicz.


http://www.buzzmedia.pl

Szeptanie przybierze na sile

Wspomniani juz analitycy PQ Media sa
przekonani, ze popularno$¢ marketingu
szeptanego bedzie rosta przede
wszystkim za sprawg rozwijania sie
blogéw i serwisdw spotecznosciowych.
W Polsce, co trzeci internauta pytany

w lipcu przez PBI deklaruje, ze w ciggu
24 godzin korzystal w wolnej chwili

z serwisu spoteczno$ciowego, co
dziesiaty czytat bloga.

Jak wykorzystany zostanie ten potencjat?
Zgodnie z raportem "2010 Digital
Marketing Outlook", opublikowanym
przez SoDA (Societies of Digital Agencies)
najwyzszy priorytet w dziataniach
marketingu internetowego na rok 2010
marketerzy ankietowanych firm nadali
serwisom spoteczno$ciowym. 45,4
procent badanych uznato ten kierunek za
najwazniejszy, a kolejne 42,2 procent za
bardzo wazne. Z kolei 18,4 procent
odpowiedzi wskazywato na najwiekszy
nacisk na zaistnienie w blogosferze, 44,3
procent respondentéw uznato ten aspekt
strategii marketingowej za bardzo wazny.
W Polsce trend prezentuje sie podobnie.
A prognozy branzowych ekspertow sa
bardziej niz optymistyczne.

- W ciggu najblizszych 2 lat wartos¢ rynku
marketingu szeptanego bedzie rosta. Jesli

Czynnosci wykonywane wczoraj w internecie

Sprawdzanie poczty e-mail

Zagladanie na ulubione witryny

Czytanie wiadomosci, newsow

Szukanie informacji w wyszukiwarce
Sprawdzanie stanu konta bankowego
Rozmawianie przez komunikator
Korzystanie z serwisu spotecznosciowego
Scigganie plikdéw z internetu

Ogladanie plikéw wideo

Stuchanie muzyki online

Zakupy przez internet

91.2%
69.1%
66.9%
66.2%
54.0%
50.1%
32.4%
31.3%
31.2%
28.8%
22.9%

Czytanie bloga 11.7%

miatbym spekulowac i przewidywacé
pewne dane, moge stwierdzi¢, ze za dwa
lata 80 procent sklepéw internetowych
bedzie korzystato z marketingu
szeptanego - przewiduje Dominik
Sipowicz.

Nie mniej kolorowe widoki na najblizsza
przyszto$¢ przedstawia Zuzanna
Rutkowska. Jej zdaniem wydatki na
marketing w social media w Polsce

w ciggu najblizszego roku urosng nawet
sze$ciokrotnie.



Marki na jezykach

Beata Ratuszniak

Dobra kampania szeptana zapewnia konsumentom temat do rozmowy i sprawia, Ze czujg sie

wyjatkowi.

arketing szeptany w duzej
mierze opiera sie na Liderach
Opinii. To osoby, ktére w swoim

srodowisku moga uchodzi¢ za ekspertéw
i tym samym ,,ciggng” za sobg thumy
innych konsumentéw. O dobrego lidera
nie jest tatwo, a i same pienigdze nie
zatatwiag wszystkiego.

- Dziatania na Liderach Opinii szczeg6lnie
polecam miedzy innymi markom
wprowadzajacym nowoSci, ktére trzeba
poznac i do ktérych ,trzeba sie
przekonaé” - np. nowe produkty life
stylowe, ale tez nowe produkty bankowe
- mowi Michat Siejak z 6ix.

Czesto Liderami Opinii sg blogerzy. Ale
wspotpraca z blogerem nie zawsze
przebiega gtadko. Trzeba pamietac, ze
bloger ma prawo opiniowac¢ produkt jak
chce i zamie$ci¢ rowniez niekorzystna
opinie. Blogerzy to niepewny grunt i nie
mozna liczy¢, ze wspotpraca zawsze

bedzie sie uktada¢, a posty beda
wytacznie pozytywne.

- Dziatania na blogerach to po prostu
jedna z mod, jakie ogarniajg marketeréw
takich jak np. Second Life, marketing
spotecznosci czy obecnie Social Media.

Z naszej perspektywy pienigdze
zainwestowane w media internetowe
(ePR) z reguty daja duzo lepszy zwrot,
poniewaz majg wielokrotnie wiekszy
zasieg. Jak do kazdego modnego dziatania

do wspotpracy z blogerami podchodzimy
na zasadzie ,eksploatujmy, nie
eksplorujmy” - interesuje nas tylko
efektywnos¢, wiec jesli w ktorymkolwiek
z przypadkow blogerzy beda w stanie ja
zapewni¢, skorzystamy z nich - dodaje
Siejak.

- Wspotpracujac z blogerami czy myslac
o kampaniach z wykorzystaniem
rekomendacji, nalezy pamietac, ze nie sg
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Sukces szeptem muuu... rowany

Szalona Krowa nie jest Swieta: grzeszy profesjonalna
obstuga Fan Page'y na Facebooku. Komentuje, bloguje,
opiniuje, rekomenduje, karmi raportami - to jej specjalnosc!
Prowadzi Programy Ambasadorskie tak, ze mucha nie siada,
a monitoring web 2.0, mikroblogi i interaktywna produkcje ma
w jednym kopycie! SprawdZ krowe, ktéra zaangazuje Twoich
konsumentéw w Internecie!

& <) Muuu... [timedialny wykop i...

A

_ll_ﬂ Szalona Krowa nie prowadzi sie dobrze: zbacza
z utartych Sciezek, podazajgc za najnowszymi trendami.

lz ! Lubi tez sobie pouzywac: korzysta z innowacyjnych narzedzi

ji, od keti t Sciach, rekl
@ LTI ot e g
[a[ l_l][[]_ﬂ[E [O—J. . video marketing, promocje w blogosferze i guerilla marketing.

e: biuro@vacaloca.pl | www.vacaloca.pl tatamy Internet pomystami! Poznaj Szalon3g Krowe!



http://www.vacaloca.pl

oni narzedziami w planie komunikacji,

a naszymi partnerami, ktoérzy takze maja Kamil Dmowski

swoje interesy. Takim interesem bedzie Tl

przede wszystkim utrzymanie pozycji IAB

eksperta w danym temacie - méwi Adam

Szudra z K2.

-Nalezy jednak pamietac, ze blogeréw nie

mozna kupi¢. Moga mie¢ negatywna

opinie o produkcie i o tym takze napisza.

To oni decydujg o tym, co znajdzie sie na

ich blogu - podsumowuje Piotr Krawiec,

dyrektor zarzadzajacy agencja PRaktycy. Fot: Kamit Pmowsid
Buzz na temat marki i produktow jest doswiadczenie z przekazem, zaplanowac

Zmierzyé efekty bardzo istotng wartoscig z punktu mechanizmy tworzenia i dystrybucji
widzenia marketer6éw i trzeba budowac treSci konsumenckich, mierzy¢

Mamy Lidera Opinii, mamy pomyst. Jak ja strategicznie. Wyzwania marketingu efektywnos$¢ oraz bezposrednio i jawnie

zatem zmierzy¢ efektywno$¢ kampanii? szeptanego staly sie obecnie uczestniczy¢ w tych procesach jako
przedmiotem dedykowanych marka. Kwestie etyczne sg kluczowe

- Jesli méwimy o mechanizmach WoMM przetargow, a kompetencje w tym z punktu widzenia polskiego prawa.

w ogodle, to doktadnie tak samo jak kazdej zakresie przewaga konkurencyjna Poza tym w przypadku relacji marka

innej kampanii marketingu wyspecjalizowanych agencji. Zadanie - konsument powinno sie stosowac te

zintegrowanego - méwi Michat Siejak. agencji jest wieloetapowe - nalezy samg zasade, jak w budowaniu kazdej

- Jesli méwimy o amplifyingu zrozumie¢ aktualng pozycje marki znajomosci czy przyjazni.

internetowym, czyli ,szeptaniu na forach’, w opiniotworczych przestrzeniach,

to zaleznie od celéw mamy do dyspozycji kreatywnie zaprojektowac angazujace

mndstwo parametrow okreslajacych

intensywno$¢ samej kampanii i jej

efektywno$é: amplifyierzy) » w niektérych przypadkach mozemy

» efektywno$¢ czynng (liczbe interakc;ji) nawet monitorowac efekty
= iloé¢ i jakoé¢ postow * liczbe forow i watkéw objetych sprzedazowe.
= iloé¢ i jakoé¢ ruchu generowanego na dziataniem, liczbe nowo zainicjowanych
serwis watkéw - Wiele serwisow spotecznosciowych
= efektywno$¢ bierna (liczbe odwiedzin = liczbe watkéw, w ktdrych pojawia sie udostepnia nieodptatnie wtasne
watkéw, w ktérych dziataja bezposrednio link do serwisu klienta) narzedzia statystyczne (np.: Facebook,



Youtube, MetaCafe, Google Video, Nasza
Klasa), ktore pozwalajg na dostep do
danych profilu, grupy czy kanatu. Oprécz
tego istnieje szereg narzedzi
pozwalajgcych na monitoring strefy social
media i analize tresci (np.: Buzzlogic,
Brandwatch, BrandoMetr, Netsprint-
NewsPoint), a takze opinii
zlokalizowanych w blogach

(np.: coomments.com) - wymienia Robert
Sosnowski z Biura Podrozy Reklamy:.

- Kazda agencja dysponuje wtasnymi

miernikami, narzedziami czy

benchmarkami. Wazne jest to, ze

dziatania WoMM w tym momencie s3 juz

w petni mierzalne i nie ma sytuacji, A
w ktorych czegos$ nie wiadomo. Nie f
mozna stwierdzi¢, Ze cos$ jest '
nieweryfikowalne, lub Ze zlecenie

przeprowadzenia kampanii WoMM to

kupowanie przystowiowego kota

w worku, jak to byto jeszcze kilka lat temu

- dodaje Adam Szudra.

Etyczny kryzys

Marketing szeptany wcigz wielu osobom
kojarzy sie ze spamem, pisaniem postow
samemu ze sobg, niechcianymi
wiadomoS$ciami. Nieetyczne dziatania
reklamowe pozostawiaja $lady na dtugo,
dlatego tez powstat dokument o dobrych
praktykach w marketingu szeptanym.



http://www.smartpr.pl

- Nie podszywamy sie pod konsumentow,
gdyz tego typu dziatania sg nieetyczne.
W przypadku ujawnienia takiej metody
dziatania dtugofalowe negatywne skutki
dla firmy mogg owocowac trwatym
pogorszeniem wizerunku - ocenia Joanna
Rodak z Harder&Harder. - Dziatania
powinny by¢ prowadzone w sposéb
jawny, z uwzglednieniem merytorycznych
obiektywnych informacji i argumentéw.
Nie malujemy trawy na zielono.

W dziale Praktyki Niedozwolone
znajdziemy zapis: ,Za niedozwolone
praktyki marketingu szeptanego online
uznaje sie dziatania naruszajace
wprowadzajace celowo w biad
uzytkownikéw Internetu lub oczerniajace
konkurencje, w szczegdlnosci
przekazujace lub inspirujace do
przekazywania informacji
nieprawdziwych lub w inny sposéb
nierzetelnych.”

- Oktamywanie uzytkownikow, jak

w kazdych innych mediach, skonczy sie
kryzysem komunikacyjnym.

W zdecydowanej wiekszosci przypadkow
to sie po prostu nie optaca, zwtaszcza

w czasach prosumentéw. Wielka zaleta
niektérych marek jest przekuwanie
kryzysow, do ktérych obecnie moze dojs¢
bardzo tatwo, w sukcesy

- w demonstracje swojej partnerskiej

=

smart

krakowska agencja public relations

k.com/SmartPRPI

woww smartl |\ D WWW. IQCeDOO0

/

blog.smartPR.pl
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Joanna Rodak
Harder&Harder

Najwazniejsze zasady etyki WoMM:

= Wiarygodnos¢ opinii

= Szczeros$c relacji i opinii

= Szczero$c¢ tozsamosci/jawnos$¢ (jawna
tozsamos$¢ w sieci)

= Respekt dla zasad danego miejsca
i medium (naturalnos$¢ relacji z innymi
uzytkownikami)

= Szczegdlna dbatos¢ o nieletnich

= Ochrona prywatnosci i zezwolenia

Zalety dziatan etycznych WoMM to:

= Budowanie rzeczywistych relacji
w Srodowisku

= Osiagganie jakosciowych celéw
komunikacji

= Trwate efekty jako$ciowe

postawy wobec konsumentow - mowi
Michat Siejak. - Swojg droga internet

i wykreowani z jego pomocg prosumenci
zmuszajg marki do coraz wiekszej
transparentnos$ci dziatan i ta tendencja
bedzie sie nasilac.




Robert Sosnowski
Biuro Podrézy Reklamy

Profesjonalna kampania
w social media

Reklamy:

1. Brief okreslajacy:

a. Cel dziatan lub lezaca u jego progu
motywacje.

b. Grupe docelowa.

c. Preferowany okres oddziatywania
na odbiorcéw.

d. Budzet lub alternatywnie efektywnos¢
oddziatywania w zakresie skali,
zasiegu intensywnosSci.

e. Poniewaz dziatania WoMM bywaja
elementem szerzej planowanych
dziatan reklamowych - w takim
wypadku - istotne jest poznanie
planowanej aktywno$ci w innych
mediach lub w zakresie innych
narzedzi. Tak aby zaplanowane
dziatania byly komplementarne
i generowaty efekt synergii w miksie
reklamowym.

Oraz ewentualnie:

f. Dotychczasowe dziatania w zakresie
strefy WoMM (o ile takie dziatania

miaty miejsce), wnioski z tych dziatan,
ich efektywnos¢.

g. Postrzeganie marki i jej produktéw
przez target, w szczego6lnosci
z zidentyfikowaniem wrazliwych
obszaréw. Istotne jest okreslenie
negatywnych elementow
postrzeganych przez target, na
przyktad ewentualnych wad
produktéw.

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

i. Zidentyfikowanie konkurentéw
i krétka charakterystyka ich dziatan.
Informacje o tym jakie sg réznice
w postrzeganiu konkurentéw przez
grupe docelowa.

2. Nalezy briefowa¢ przede wszystkim
agencje, ktore sa specjalistami z tej
dziedziny i posiadaja udokumentoane
sukcesy.

3. Odpowiedzig powinna by¢ oferta
zawierajaca:
a. Insight, pomyst i argumentacje
b. Szczegbtowy opis planowanych

dziatan.

c. Parametry (np.: ilo$¢ wizyt na
landing page, ilo$¢ fanéw w profilu,
ilo$¢ uczestnikow konkursu,
obejrzen filmu video, itp.)

c. Timing.

d. Budzet.

e. Sposob raportowania / monitoringu
dziatan.

4. Kampanie w social media powinny
opierac sie na codziennym monitoringu
i codziennej animacji.

5. Kampanie w social media wymagaja
czestszych kontaktow klient - agencja.
Agencja powinna by¢ aktywna w tych
kontaktach.

6. Wspdipraca nad projektem powinna
zakonczyc¢ sie raportem dokumentujacym,
analizujgcym i podsumowujacym
kampanie.



Mierzenie efektow kampanii marketingu

Szeptanego

Sylwia Wojtas

Dla specjalistow PR skutecznos¢ polecenia osobistego w marketingu jest oczywistos$cia. Dla ich klientow

— niekoniecznie. Sprawa komplikuje sie jeszcze bardziej, gdy przenosimy narzedzia marketingu szeptanego
do wirtualnej rzeczywistosci. Jak udowodni¢ klientom, ze to wiasnie kampania WoMM tak wysoko podniosta
stupki w statystykach odwiedzin ich strony?

pecjalisci zajmujacy sie

marketingiem szeptanym

w internecie nie majg watpliwosci
co do skuteczo$ci tego narzedzia.
Whnioskuja to nie tylko z zadowolenia
klientow, ale tez z obserwowanego
ciggtego wzrostu zainteresowania tego
typu dziataniami. Managerowie
i specjalisci od PR, podazajac za trendami
Web 2.0, zostali zmuszeni do zadbania
o bezposrednig interakcje z klientem
w sieci. Faktem jest jednak, ze co jest
standardem na Zachodzie, w Polsce
czesto jest wcigz nowoscia.

- Klienci majga $wiadomos$¢ koniecznosci
zaistnienia w sieci, jednak stosowane

w tym celu techniki i narzedzia sg dla nich
czyms$ niezrozumiatym. NajczeSciej
zdarza sie to w przypadku, gdy klient
decyduje sie na poszerzenie swojego

biznesu o dziatania w branzy
e-commerce. Moim zadaniem jest wtedy
wyjasnienie mu, na czym nasze dziatania
polegajg i jak zmierzymy ich efektywnos¢
- mowi Karolina Betkowska, Customer
Care Manager w SmartPR.

Metody mierzenia efektéw kampanii
marketingu szeptanego podzieli¢ mozna

na dwie grupy: metody analityczne oraz
mierzone na poziomie strategii.

Mierzenie wynikOw na
poziomie strategii

Podobnie jak strategie promocyjng ustala
sie dla kazdego klienta indywidualnie, tak



i metody mierzenia efektow marketingu
szeptanego réznig sie zaleznie od zatozen
kampanii. Okres$lenie pewnych
zmiennych, takich jak czas trwania
kampanii, jej nasilenie, gtdwne cele czy
narzedzia, determinuje dob6r metod
pomiaru rezultatow. Innymi stowy

- narzedzia pomiaru efektéw ustala sie
réwnoczesnie ze strategig kampanii.
Pozgdanym efektem jest wywotanie
wsrod Internautéw interakgji,
zaciekawienia, zmuszenie do zadawania
pytan i wyrazania swojej opinii. Efekt ten
jest tatwy do osiggniecia pod warunkiem,
ze kampania prowadzona jest

w odpowiedni sposob.

Prowokowanie interakcji nie moze
przebiegac¢ nieplanowo. Profesjonalnie
przeprowadzona kampania

z wykorzystaniem marketingu
szeptanego powinna uwzglednia¢
monitorowanie efektéw oraz raport

z osiggnietych rezultatow.

- W opracowywanych co miesigc
raportach dostarczamy klientowi
informacji dotyczacych m.in. ilosci i tresci
reakcji Internautow. Klient ma tez
mozliwo$¢ Sledzenia na biezgco postepu
kampanii, moderowania jej celow

i ewentualnego wprowadzania zmian

w strategii - mowi Anna Denarczyk,
Quality Manager w SmartPR.

Obserwacja reakcji internautow jest
najtatwiej zauwazalnym efektem kampanii
WoMM. Nie jest to jednak metoda
wyczerpujaca i petna. Firmy
profesjonalnie zajmujace sie planowaniem
dziatan Word of Mouth Marketing w sieci
musza wykazac sie kreatywno$cia

i fachowoscia, aby zaproponowac
kazdemu klientowi optymalne mierniki
efektow. Agencje posiadajgce spore
doswiadczenie w kampaniach WoMM
znaja ich co najmniej kilka.

- Planujgc kampanie dla konkretnego
klienta zawsze mamy na uwadze efekt
koncowy. Najpopularniejsza metoda na
sprawdzenie efektéw WoMM jest
zdecydowanie sie na promowanie za jego
pomoca konkretnej ustugi badz produktu,
bez korzystania z innych form promocji.
Mozna réwniez zaplanowac stworzenie
podstrony internetowej, landingpage'u,
lub wprowadzenie kodéw rabatowych,
ktore beda promowane tylko za pomoca
WoMM. Jedna z najskuteczniejszych
kampanii, jakie dotad przeprowadzilismy,
byto wprowadzenie na rynek nowego
produktu. Klient zdecydowat sie na
promocje tylko za pomoca marketingu
szeptanego. Kampania odniosta ogromny
sukces - internauci zainteresowali sie
nowoscig, prowokowali dyskusje, klient
odnotowat duzy wzrost odwiedzin na
stronie - opowiada Anna Denarczyk.

Rezultat w cyfrach
i ztotéwkach - analityczne
mierzenie efektow

W przypadku kampanii zintegrowanych
najlepiej jest siegna¢ po narzedzia
analityczne. W kampaniach internetowych
prym wiedzie Google Analytics. Jego
precyzyjnosc¢ pozwala na okre$lenie m.in.
Zrédta, z ktérego dany Internauta dotart
na nasza strone. Co za tym idzie

- jesteSmy w stanie okresli¢ doktadnie, ile
wej$¢ na strone zawdzieczamy dziataniom
marketingu szeptanego.

- Google Analytics pozwala na wyrazenie
efektow kampanii WoMM w cyfrach.
Nasza firma celuje w klientéw z branzy
e-commerce, a ci dzieki odpowiedniemu
skonfigurowaniu GA s w stanie okresli¢
rentowno$¢ inwestycji w Zrodta dotarcia
do potencjalnych klientéw. Dla przyktadu
- dzieki GA mozna zbadag, ile 0s6b weszto
na strone klienta z konkretnego bloga,
portalu tematycznego czy forum, jaka
zaktadke przejrzato, ile czasu poswiecito
na odwiedziny i ile wyniosto ich
zamoéwienie, jezeli takie ztozyli. Innymi
stowy - jesteSmy w stanie okresli¢
warto$¢ jednych odwiedzin, ktore
zawdzieczamy kampanii WoMM

- ttumaczy Dominik Sipowicz, Brand
Manager SmartPR.



- Wykres obrazuje okres po
przeprowadzonej przez nas
trzymiesiecznej kampanii marketingu
szeptanego. Oprocz wzrostu odwiedzin
strony nalezy zwrdci¢ uwage na kilka
wskaznikéw, ktére Swiadcza nie tylko

o efektywnosci, ale i jakos$ci dziatan
WoMM. WeZmy pod uwage liczbe
odwiedzin strony, wygenerowanych za
pomocg kampanii WoMM. Z ponad 150
000 internautéw odwiedzajacych strone
15 000 trafito na nig poprzez wpisanie
w wyszukiwarke nazwy brandu lub

z odno$nikéw w dyskusjach na portalach,
w blogosferze i forach dyskusyjnych.
Segment WoMM-brand pokazuje, ze
marketing szeptany nie tylko odsyta na
strone za pomocga aktywnych linkéw, ale
tez buduje swiadomos$¢

i rozpoznawalno$¢ marki. Internauci
styszac o marce w konkretnym konteks$cie
sami szukaja o niej informacji na stronie.
Warto tez doda¢, ze w przypadku tego
typu odwiedzin strony obserwujemy
bardzo niski wspétczynnik odrzucen,
czyli wej$¢ na strone przez pomytke.
Podczas, gdy przecietna strona notuje
okoto 50 procent odrzucen, kampania
WoMM owocuje kilkukrotnie nizszymi
wskaznikami. Dodajac do tego fakt, ze
pozyskany w ten sposo6b Internauta
spedza na stronie niemal dwa razy wiecej
czasu niz przecietny uzytkownik oraz, ze
w ciggu

#= Odwiedziny == Wszysthis odw ed:inyl WOMN - SRC WOMM - brand

sobota, 26 grudnia 2009
Wszystkie odwiedziny (segment). 1 644 °

Wykorzystanie witryny

et e\ szystkie odwisdziny - 166 512 Odwiedziny
Womn - srRel- 13 686
WOMM - brang - 2 148

oM 57y stkie odwiedziny - 1 065 479 Qdstony
WORMM - SRC - 63 392
WOMM - brand - 21 644

Wszystkie odwiedziny - 6,40 Stronylodwiedziny
WOMM - SRC - 4,63
WOMM - brand - 10,08

3 miesiecy udato sie wygenerowac okoto
50 procent nowych odwiedzin - czyli
odwiedzin z komputera o [P wcze$niej nie
notowanym - wysoka efektywnos$¢
kampanii marketingu szeptanego nie
pozostawia watpliwosci. Co wiecej

- pracujagc w e-commerce jesteSmy

w stanie doktadnie obliczy¢ rentownos¢
dziatan, tacznie z wartoscig jednych
odwiedzin - ttumaczy Dominik Sipowicz.

Echo szeptow - dtugofalowe
efekty

Nowoczesne metody analityczne oraz
praktyka w przeprowadzaniu kampanii

Wszystkie odwiedziny - 42,42% Wspélezynnik odrzucen
WOMM - SRC - 54,06%

WOMM - brand {17,83%

Wszystkie odwiedziny - 00:04:18 $r. czas spedzony w
witrynie

WOMM - SRC - 00:03:17

WORMM - brand - 00:06:10

Wszystkie odwiedziny - 56,90% % nowych odwiedzin
WOMM - SRC - 54,74%
WOMM - brand - 24,91%

WoMM zaowocowaty precyzyjnymi
narzedziami pomiaru efektéw. Méwigc
jednak o marketingu szeptanym nalezy
pamietac o jednym - jest to narzedzie
dziatan Public Relations. Z tego wzgledu
na zmierzenie efektywno$ci dziatan
trzeba poczekac. O pelnych efektach
mozemy mowic po Srednio szeSciu
miesigcach prowadzenia kampanii. Raz
rozpoczeta akcja marketingu szeptanego
w sieci pozostaje w niej na state.
Whiosek jest prosty - kampania
marketingu szeptanego dziata
synergicznie, zwiekszajac nie tylko
sprzedaz i ilo§¢ odwiedzin strony, ale
przede wszystkim wptywajac na budowe
wizerunku marki.



Gdzie szeptac? Narzedzia WoMM pod lupg

Beata Ratuszniak

Nie ma jednego najlepszego narzedzia marketingu szeptanego. Aby kampania byta skuteczna, trzeba
potaczyc kilka rozwigzan. Dopiero wtedy mozna méwic¢ o wiarygodnym przekazie.

arketingu szeptanego nie da sie
jednoznacznie zdefiniowac. Nie
ma formutki i prostej recepty na

sukces, dlatego tez nie da sie jasno
powiedzie¢, z jakich narzedzi warto, -
a z jakich nie warto korzystac.

Pojecie to obejmuje szeroka palete

dziatan, poczawszy od komunikacji .

z uzytkownikami w serwisach Aﬂé
spotecznos$ciowych i na forach, po grupe 74 i

dziatan niestandardowych, takich jak

marketing wirusowy, marketing cele marketingowe klientéw, od Development Manager w K2 Internet.
partyzancki w sieci, akcje specjalne budowania $wiadomo$ci, generowania

w internecie, konkursy, happeningi trialu, rekomendacje az po lojalizacje. Monitoring internetu

- méwi Robert Sosnowski, dyrektor - Wazne jest jednak aby pamietag, ze

zarzadzajacy Biurem Podrézy Reklamy. - wszystkie dzialania WoMM sg

Narzedzia do biezgcego monitoringu

Dziatania powinny by¢ ukierunkowane na najefektywniejsze gdy potgczymy je ze nfosfery i opinii i . liwiai
tani 1 b dlat . infosfery i opinii internautéw umozliwiaja
wywotanie naturalnego buzzu (dlatego »standardowymi” metodami i stworzymy tworzenie raportéw obecnos$ci marki czy
klasyfikowane sg do marketingu i i ikacj L g .
}; 4 & sp6jna multikanatowa koml.mlkaqq. produktu w sieci oraz biezacy tracking

szeptanego). Wtedy WoMM automatycznie opinii internautéw. Narzedzia
uwiarygodnia cato$¢ przekazu i czyni go monitoringowe pozwalajg na

WoMM dysponuje szeregiem narzedzi, autentycznym dla konsumenta - méwi Kivanie treéci h

. L : Lt ) przeszukiwanie tresci zawartyc
ktére w r6znym stopniu realizujg rézne Adam Szudra, WoMM Business

B e



w internecie. Dajg dostep do statystyk
wystagpien interesujacych nas stow
kluczowych, kontekstu ich wystepowania
oraz nacechowania przekazu, w ktérym
wystepuja. W przypadku tego typu badan
analiza wynikéw odbywa sie na dwoch
ptaszczyznach: ilosciowej i jako$ciowe;j.

Do narzedzi monitoringowych zaliczamy
m.in. Buzzlogic, Brandwatch, BrandoMetr,

Netsprint-NewsPoint UGC oraz Swiatovid.

Mozliwo$ci jakie oferuja takie narzedzia
to przede wszystkim mnogo$¢ Zrodet,

z ktorych zbierane sg informacje: fora

i grupy dyskusyjne, poréwnywarki
cenowe, serwisy social shopping, blogi,
mikroblogi, spotecznosci.

Akcje teaserowe i wirusowe

Zabawy z internautami, duza ilo$¢
interesujacych, $miesznych lub
bulwersujacych wpiséw reklamowych na
forach, pod newsami, plotkami, etc. (na
zasadzie wlepki), wpisy sg odbierane
przez internautow jako reklama, jednak
nie maja charakteru typowo
sprzedazowego — maja za zadanie
zainteresowac, rozbawi¢, etc.
Warunkiem udanej kampanii wirusowej
jest Swietna kreacja - taka, ktora
internauci beda chcieli spontanicznie
przesytac dalej. Interesujace, zabawne,

zaskakujace lub pozyteczne informacje
lub pliki sg chetnie przekazywane przez
internautéw ich znajomym.

Dziatania teaserowe sg dopuszczalne pod
warunkiem, Ze przecietny konsument jest
w stanie je rozpoznac¢ jako element akcji
marketingowej i planowane jest
wyjas$nienie dziatan w dalszej czesci
kampanii.

E-Rzecznik - Wirtualny
Doradca

Oficjalny przedstawiciel marki zabiera
gtos w dyskusji, wyrazajac oficjalne
stanowisko firmy/odpowiadajac na
pytania. To idealne rozwigzanie

w sytuacjach kryzysowych gdzie
dziatania z zakresu marketingu
szeptanego, nie sg wystarczajace.

Zalety to budowanie wizerunku marki
jako eksperckiej i bliskiej konsumentowi.

Amplifyingiem internetowym powinny
zainteresowac sie wszystkie marki

o ktérych dyskutuje sie w necie,
szczegoOlnie te, ktére majg bardzo dtugi,
nieimpulsowy proces zakupowy,

w ktorym rekomendacja odgrywa duza
role - mowi Michat Siejak z agenc;ji 6ix,
nalezacej do NuOrder Group.
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Umiejetne wykorzystanie narzedzi daje
réwniez szanse na pozyskanie
warto$ciowych linkéw do strony klienta.
Umiejetne wykorzystanie potencjatu
marketingu szeptanego wraz

z marketingiem w wyszukiwarkach (SEO)
pozwala uzyska¢ bardzo dobre

i dtugotrwate wyniki, zar6wno w zakresie
ogladalno$ci serwisu www, wzrostu
Swiadomosci marki czy tez sprzedazy

- komentuje Piotr Krawiec, dyrektor
zarzadzajacy agencja Praktycy.com.

Jednoczesnie sposrod wszystkich
mozliwych dziatan WoMM, najtanisze s3 te
oparte wiasnie na amplifyingu. Dziatania
poza internetowe, jak na przyktad
"product seeding" (wysytka prébek do
lideréw opinii), to koszt nie tylko pracy
marketera, ale i produktéw do wystania

i organizacji przesytek.

Wazne jest jednak aby pamieta¢, ze
wszystkie dziatania WoMM sa
najefektywniejsze gdy potaczymy je ze
,standardowymi” metodami i stworzymy
sp6jna multikanatowa komunikacje.
Wtedy WoMM automatycznie
uwiarygodnia catos$¢ przekazu i czyni go
autentycznym dla konsumenta

- podsumowuje Szudra.




Mariusz Woznicki
Harder&Harder

Narzedzia marketingu
szeptanego w sieci

Amplifying internetowy - to narzedzie,
ktére umozliwia budowanie §wiadomosci catej
gamy produktéw marki i pozwala pozytywnie
wptywac na percepcje ostatecznego
konsumenta.

Gtownym zadaniem amplifyieréw jest
stymulacja uzytkownikéw internetu do
samoczynnej rekomendacji marki. Codziennie
amplifyierzy wywotuja zywy dialog

z internautami na temat marki oraz benefitow
jej produktow. Amplifying stymuluje
internautéw do poszukiwania informacji np.
poprzez linkowanie do serwisu. Dziatania
amplifynigowe prowadza do sytuacji, w ktérej
internauta natyka sie na znaczna liczbe
dyskusji polecajacych produkty marki.
Odnajdujac grupe zainteresowana konkretna
kategoria produktéw, docieramy réwniez do
Lideréw Opinii - najbardziej opiniotwdrczych
0s6b w swoim otoczeniu.

Kanaly dzialania za poSrednictwem
Amplifyingu Internetowego

- Fora - Najczes$ciej pytamy na forach
internetowych innych uzytkownikéw o opinie
na dany temat oczekujac ich rekomendac;ji. Tak
postepuja miliony internautéw, a co

najwazniejsze znakomita ich wiekszos¢ dostaje
wyczerpujace i fachowe odpowiedzi.

- Spotecznosci - W ostatnim czasie serwisy
spotecznosciowe staty sie platformami
wymiany informacji na temat marek,
produktoéw i ustug. To naturalne touchpointy
konsumenckie do komunikacji produktow

i benefitow ich uzytkowania.

- Videosharing - Akcje videosharingowe
pozwalajg w mato inwazyjny sposéb dotrzec
do potencjalnego klienta. Dziatania na
portalach videosharingowych maja na celu
dotarcie do jak najwiekszej ilosci internautow.

- Komentarze do artykuléw/newsoéow

- Komentarze staty sie w polskiej infosferze
bardzo istotnym czynnikiem wptywajgcym na
decyzje zakupowa konsumenta (okoto 82
procent uzytkownikéw sugeruje sie
komentarzami). Wszelkiego rodzaju
pozytywne i negatywne komentarze
produktow i ustug Klienta maja znaczacy
wptyw na percepcje marki oraz jej wizerunek
W sieci.

- Dziennikarstwo obywatelskie - Ma na celu
umozliwienie kazdemu obywatelowi publikacji
wtasnych artykutéw oraz udziat we
wspottworzeniu serwiséw informacyjnych.
Dzieki tego typu portalom, informacje majg

by¢ nie tylko szybko dostarczane, ale takze
catkowicie niezalezne. Dziennikarstwo
obywatelskie zdobywa coraz wieksze
zainteresowanie internautdéw przekraczajac
tacznie dla catej kategorii 10 procent zasiegu.

- Blogi - Aktywny udziat amplifyieréw

w blogosferze: rekrutacja ambasadoréw
marek, produktéw posrdd bloggerow,
tworzenie i moderacja blogéw, stata
wspotpraca z blogerami- blogerzy (eksperci
w danej dziedzinie) jako liderzy opinii dostaja
produkt do testéw a nastepnie obiektywnie
pisza na temat produktu, jego wad i zalet,
komentowanie dyskusji na blogach,
aktywizacja uzytkownikéw bloga poprzez:
konkursy, ankiet, rankingi, wspétautorstwo
newsow.

- Social shopping - to zjawisko powigzane

z e-commerce. Polaczenie dziatania sklepow
online z systemem aktywnej spotecznosci
uzytkownikoéw, zorganizowanej w celu
optymalizacji dokonywanych zakupdw.
Serwisy te stanowia nie tylko platforme do
wymiany informacji i opinii na temat r6znych
produktow, ale sg rowniez miejscem,

w ktérym mozna dowiedziec sie o ré6znego
rodzaju przecenach i promocjach. Dzieki tego
typu witrynom uzytkownicy moga nie tylko
kupowac najtaniej, ale takze zmniejszac
ryzyko zakupowe.



Doradzam

Jak stworzyé partnerski zwiqzek
Jak pokazaé, ze nam zalezy
Jak shuchaé ze zrozumieniem

Gdzie szukaé prawdziwej mitosci
Jak uchronié sie przed porzuceniem

Jak kochac
i byé kochanym

w Social Media?

Jak budowaé zaufanie

Jak angazowaé sie w aktywny dialog
Jak byé autentycznym

Jak uchronié sie przed toksycznym
zwiqzkiem


http://www.brandkarma.pl

Zakres ustug agencji brand karma:

Planowanie strategii obecnosci w social media

Organizacja dziatan w spolecznosciach. Dzialania masowe, jak i w niszach
Budowa i prowadzenie (redakcja, animacja, moderacja) stron marek i produktéow w spolecznosciach
Budowanie ,,mostéw” miedzy markami, a spolecznosciami i blogerami

Identyfikacja korespondujgcych z markq spotecznosci

Social PR. Word of Mouth (WoM)

Konkursy, focusy, testy produktéw w spolecznosciach

Monitoring konwersacji wokél marek (fora, blog, Facebook, Twitter, Blip)

Crowdsourcing: wykorzystanie spotecznos$ci konsumentéw w trakcie rozwoju i udoskonalania produktéow
Serwisy dedykowane: eksperci, redakcje, konkursy, moderacja
Budowa serwiséw spolecznosciowych

Kampanie reklamowe na Facebooku (emisja i optymalizacja)
Aplikacje na platformach Facebook, Twitter, Blip
Aplikacje na platformie iPhone

Eventy. Sesje zdjeciowe

Produkcja, montaz wideo. Live streaming

Szkolenia

kontakt@brandkarma.pl


http://www.brandkarma.pl

WoMM skrojony pod klienta. O kosztach

kampanii

Beata Ratuszniak

Jak w wiekszoSci dziatan maketingkowych, tak i w przypadku ,szeptania” nie da sie podac sredniego kosztu
kampanii. ,Widetki” mogg zaczynac sie juz na 2-5 tysigcach ztotych, a konczy¢ na 200 tysigcach.

nie jest to przesada. Agencje
wyceniajg kampanie indywidualnie,

biorac pod uwage miedzy innymi czas

trwania akgji, liczbe os6b pracujacych
przy projekcie, zasieg, czy tez koszty
dodatkowych narzedzi.

- Trudno jednoznacznie stwierdzic,
poniewaz kampania kampanii nigdy nie
jest rowna. W K2 WoMM&Social
realizujemy kampanie marketingu
szeptanego o bardzo réznych budzetach,
a elementami, ktére majg najwiekszy
wptyw na ich wielko$¢, jest rodzaj
prowadzonych dziatan i ilo$¢
zaangazowanych Lideréw Opinii w dang
kampanie - méwi Adam Szudra.

- Profesjonalnie przeprowadzana
kampania amplifyingu internetowego

z pelnym software'owym monitoringiem
to koszt netto od 4500 do 6500 zlotych
miesiecznie. Koszty kampanii

z wykorzystaniem pozostatych
mechanizméw WoMM s3g wyceniane
indywidualnie - dodaje Michat Siejak

Z 6iX.

Ile dla blogera?

Liderzy Opinii, tak wazni w kampaniach,
nie opiniujg za darmo. Blogeréw réwniez
trzeba wynagrodzi¢, chociaz nie zawsze
muszg to by¢ pienigdze. Wazne, by
warunki byty jasne dla obu stron.



- Zdecydowanie nie s3 to wysokie koszty,
biorgc pod uwage efektywnos¢ dziatan
tego typu. Dobrze dobrany blog moze da¢
nam niekiedy okoto miliona unikalnych
czytelnikéw - ocenia Szudra.

W tym przypadku jednak ilos¢
niekoniecznie musi i§¢ w parze z jakoscia.

- Nalezy tutaj oddzieli¢ czytelnictwo bloga
od wyswietlenia bannera, gdyz sa to
kontakty o zupetnie skrajnym poziomie
zaangazowania uzytkownika. Wystarczy
wyobrazi¢ sobie milion czytelnikow,
ktérzy w skupieniu przeczytajg blotke na
temat naszego produktu, to nawet kilku
czy kilkunastotysieczny koszt obecnosci
w takim miejscu bedzie bardzo korzystny
dla marki - dodaje Adam Szudra z K2.

Na polskim rynku dziata kilka sieci
reklamowych, ktére umozliwiaja
wys$wietlanie kreacji na blogach.
Pozwalajg rowniez znalez¢ osoby
potencjalnie zainteresowane produktem.
Koszt wySwietlania reklamy na blogu za
posrednictwem sieci zazwyczaj nie jest
wysoki, a kampanie mozna wykupi¢

W ciggu minuty.

- Kampanie displayowe w sieci AdTaily,
Blogvertising czy YellowGreen kosztuja
od kilkudziesieciu groszy do

kilkudziesieciu ztotych za dzien emisji.

Zalezy od trafficu, jako$ci grupy oraz
indywidualnych preferencji cenowych
blogeréw - méwi Robert Sosnowski

z Biura Podrézy Reklamy. - Inne dziatania
trudno oszacowac od strony finansowe;j.
Duza rozpieto$¢ trafficu, r6zne rodzaje
akcji. Dziatania te nie sg szczeg6lnie
drogie i czesto jest tak, ze dla blogera
warto$cig jest kontakt z klientem

i mozliwo$¢ wykorzystania produktu

w konkursie.

Rynek "szeptaczy" za piec
groszy

Popularno$¢ marketingu szeptanego
stworzyta nowa profesje: pisacz postow
na forach. Ewentuanie zwany
spamiarzem. W sieci pojawia si¢ coraz
wiecej zlecen na pisanie postow,
zaktadanie tematéw i dyskutowanie

z samym sobg na temat produktow czy
ustug. Werdykt agencji jest jasny: to
nieetyczne.

- ,Pisanie postow” postrzegam jako
dziatania ,garazowe” i absolutnie w nie
nie wierze. Nie analizuje szczegétowych
sposobdéw dziatania takich ustug, ale
bardzo watpie w ich jako$¢, legalnos¢

i przyzwoitos$¢. Z tego punktu widzenia je
potepiam - ocenia Kamil Dmowski

z agencji Heureka. - Sensowne podejscie

do kampanii wymaga statego

i profesjonalnego zespotu specjalistow.
Wymaga takze profesjonalnego podejscia
do strategii i obstugi catego procesu
komunikacji.

Nie warto zatem oszczedzac. Na
,szemranych” praktykach traci przede
wszystkim wizerunek firmy, jej reputacja.

Kto kupuje marketing szeptany
podejrzanie tanio, moze zaptacic¢ za to
podwdjng a nawet wyzsza cene. Utrata
wiarygodnosci i kryzys wizerunkowy
moze by¢ karg dla marki za péjscie na
skroty.
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Buzz niefachowy i guz gotowy

Jan Bartoszewski

Marketing szeptany zdobywa coraz wiekszg popularnos¢ wsrod marketeréw, ale nagromadzito sie wokoét
niego sporo btednych wyobrazen. Glownie to przez nie zdarzajg sie wpadki w kampaniach
wykorzystujgcych takg forme promowania produktu czy ustugi. Niestety skutki btedéw i ztych praktyk
bywaja bolesne i co gorsza sg dtugo pamietane przez konsumentéw.

osngcg popularnos¢ buzz

marketingu (bo tak tez zwykto sie

okresla¢ marketing szeptany)
mozna fatwo wyttumaczy¢ tym jak
postrzegana jest tradycyjna reklama.
Z opublikowanego trzy lata temu
globalnego raportu , Trust in Advertising”
firmy badawczej Nielsen wynika, ze tylko
14 procent konsumentéw wierzy
reklamie. Zdecydowana wiekszos$¢, bo az
78 procent polega na rekomendacjach
innych ludzi. Drugi czynnik majacy wptyw
na zainteresowanie firm buzz
marketingiem jest intensywny rozwoj
mediéw spoteczno$ciowych w internecie,
ktére zdajg sie by¢ idealnym narzedziem
do uprawiania takiej formy promocji.

- Wykorzystanie potencjatu word of
mouth i naturalnej sktonnosci nas
wszystkich do prowadzenia rozmaéw,
réwniez o markach, ktore speiniajg nasze

potrzeby lub nie, to rzecz kuszaca

i w dobie internetu sprawiajgca wrazenie
nietrudnej - mowi Pawet Suchocki,
dyrektor zarzadzajacy Buzz Media.

Niestety nie brakuje marketingowcéw jak
i klientow przekonanych, Ze szeptana
kampania polega na podszywaniu sie na
forach internetowych i blogach pod
konsumentow.

— ITTTT————T T aaaaa———

- Najczesciej popetnianym btedem

w kampaniach marketingu szeptanego
jest nie przestrzeganie podstawowych
zasad etycznych i préba prowadzenia
takich dziatan na wtasna reke.
Marketerzy, agencje PR lub pracownicy
firm zamiast dawa¢ konsumentom powaéd
do rozmoéw, sami udajg nabywcow

i generuja sztuczne rozmowy, gtéwnie na
forach, blogach internetowych - twierdzi



Matylda Szymalska, prezes Streetcom
Polska. - Podszywanie sie pod
konsumentéw tylko pozornie moze by¢

Pawet Suchocki
dyrektor zarzadzajacy
Buzz Media

bardziej efektywne, albowiem ludzie sg
bardzo wyczuleni na nieszczere
komunikaty i krytporeklamy. Ptacac
ludziom za rekomendacje podwazamy
swojg wiarygodnos¢ — dodaje Matylda
Szymalska.

Pomijajac fakt, jak bardzo jest to
nieetyczne, przede wszystkim sg to
dziatania ustawowo zakazane. Skutki
takich praktyk moga poza tym przynies¢
duzo wiecej ztego, niz czasami sg w stanie
wyobrazic¢ sobie tworcy takich
watpliwych moralnie kampanii.

- To prosta droga do porazki, jezeli nie
kompromitacji marki i producenta! Btedy
w planowaniu kampanii marketingowe;j
moga by¢ rézne, wszystkie jednak maja
swoje Zrodto w jednej i tej samej
nieprawidlowej przestance - zatozeniu,
ze internauci sg mniej inteligentni od nas
- zaznacza Pawet Suchocki.

Wystarczy zreszta przytoczy¢ kilka
przyktadéw spektakularnych wpadek,
ktoére potem dtugo odbijaty sie czkawka
firmom prébujacym manipulowac opinia
publiczna.

Fot.: Pawet Suchocki

Nieetyczne wykorzystywanie narzedzi
marketingu szeptanego lub ich
niewykorzystanie, podszywanie sie pod
konsumenta, szkalowanie konkurencji,
ignorowanie konsumentéw - wszystko to
moze nie$¢ za soba negatywne skutki,

w najlepszym razie rownajace sie utracie
cennych mozliwo$ci - w najgorszym ruing
wizerunku marki.

Unika¢ niebezpiecznych sytuacji w trakcie
planowania i realizacji kampanii

Fatszywe blogi

Wraz ze wzrostem popularnosci blogow
marketerzy zauwazyli, Ze jest to kolejny

kanat komunikacyjny warty wykorzystania

w promowaniu marek i produktéw.
Niektdre firmy posunety sie do tego by
tworzy¢ quasi-blogi, ktoérych autorzy

buzzmarketingowej mozna przede
wszystkim nie uwazajac sie za madrzejszego
od konsumentéw, ktérzy tatwo wychwyca
kazdy fatsz. Postepujmy etycznie,
przestrzegajmy zasad - a unikniemy wpadki.
Wpadki, ktérag mozna naprawic¢ sukcesywna,
praco- i czasochtonng odbudowa zaufania
klientéw oraz wiarygodnosci wizerunku, ale
ktéra zawsze bedzie nas kosztowac wiecej,
niz mogli$my ewentualnie zyskac stawiajac
na ryzykowne lub nieuczciwe praktyki.

udajacy zwyktych Smiertelnikéw beda
opisywac zalety lub fantastyczne
wtasciwosci danego towaru. Internauci
jak i przy innych prébach manipulacji
potrafili wychwyci¢ nieprawdziwo$¢
przekazu. Ukuto nawet termin ,flogi” (od
zbitki stéw ,fake” - po angielsku
Jfatszywy”i ,blog”) okreslajacy tego typu
dziatania.

— ITTTT————T T aaaaa———



Jednym z najgtos$niejszych flogow byt
wykreowany przez koncern Sony , All

[ Want for Xmas is a PSP”- blog na ktérym
rzekomo dwéch nastolatkow pisato jak
przekonac rodzicéw do kupna konsoli
jako prezentu pod choinke. Internauci
wykryli jednak, Zze w rzeczywistosci za
wpisami stoi agencja pracujaca dla
producenta elektroniki. Ta wpadka miata
bardzo spektakularny wymiar, poniewaz
amerykanski portal The Consumerist
zajmujacy sie poradami i wspieraniem
ludzi w walce z nieuczciwymi praktykami
producentow i ustugodawcow przyznat
»All I Want for Xmas is a PSP” raczej mato
zaszczytny tytut najlepszego flogu roku
(w 2006 1.). Sony przypadta w udziale
nagroda w postaci ,Ztotej kupy”, co
niewatpliwie nadato catej sprawie
rozgtosu, cho¢ z pewnoscig nie takiego,
jakiego oczekiwat wywodzacy sie

z Japonii koncern.

Mimo tak wyrazistej porazki, sg firmy
powielajace tego rodzaju metody
dziatania. Flogi sg do$¢ popularne, cho¢
coraz cze$ciej tansza i bardziej skuteczna
metoda jest ,,podkupienie” prawdziwego
bloggera.

Nieszczerosc¢

Lista ztych praktyk marketingu
szeptanego niestety nie konczy sie na

fatszywych blogach. Nieprawdziwe opinie
pojawiajg sie czesto na rozmaitych forach
dyskusyjnych.

- Najczestszym btedem w kampaniach
buzzmarketingowych jest nieszczeros¢
wobec odbiorcow, bazujgca na niczym
nieuzasadnionym przekonaniu, iz nikt nie
zorientuje sie w niezbyt przejrzystych

i uczciwych praktykach. Podszywanie sie
pod konsumenta czy czarny PR,
skierowany przeciwko konkurencyjnej
firmie w tatwy sposéb mogg wyj$¢ na jaw
- podkresla Pawet Suchocki z Buzz Media.

Jak tatwy o tym przekonuje przyktad

z polskiego rynku dotyczacy
miedzynarodowej firmy deweloperskiej
budujacej apartamentowce w Wilanowie.
Agencja zajmujaca sie promocjg nowego
osiedla generowata na jednym z forow
internetowych posty od rzekomych
internautéw (w branzy okreslane czasami
mianem szemrania). Zaré6wno wpisy od
pytajacych o inwestycje, jak i tych, ktorzy
wypowiadali sie o niej pochlebnie
pochodzity z jednego adresu IP, co wykryli
administratorzy forum. Watek zostat
oczywiscie skasowany jako niezgodny

z regulaminem (zawierat komunikaty

o charakterze reklamowym) a zamiast
niego pojawito sie stosowne wyjasnienie
informujace, ze usuniete wpisy pochodzity
z serwera agencji reklamowe;.

— ITTTT————T T aaaaa———




- Takie praktyki negatywnie wptywaja na
rynek buzzmarketingowy - bo przeciez
raz oszukany konsument nie bedzie
wiecej miat zaufania do tej formy
przekazu - komentuje Pawet Suchocki.

Przedsiebiorcy i marketerzy musza
pamieta¢, Ze istotny jest rowniez sam

produkt, oferta, o ktérej konsumenci maja

rozmawiac.

- Dostarczajgc ludziom tematu do
rozmowy - tematu, ktéry ma oscylowacé
wokdt naszej marki - zyskamy wiecej, niz
dzieki podszywaniu sie pod prawdziwych
konsumentdéw, ktérzy dobrowolnie chca
zarekomendowac jaki$ produkt

- ttumaczy Suchocki.

- Produkt nie musi by¢ innowacyjny ani
zaawansowany technologicznie, ale
powinien sie czyms$ odrdzniac od innych,
by méc przekona¢ konsumentéw swoja
jakos$cia lub uzyteczno$cia. Natomiast
jezeli bedzie mie¢ ukryte wady

- kampania moze przynie$c¢ skutki
odwrotne od zamierzonych - ostrzega
Matylda Szymalska. - Najwiekszym
zagrozeniem nie jest brak rekomendacji
lub niewielki ich zasieg, lecz
rozprzestrzenianie sie rekomendacji
negatywnych. Sita i opiniotworczos¢
konsumentéw w dobie foréw
dyskusyjnych i portali spoteczno$ciowych

Fot.: Matylda Szymalska

Bardzo waznym, czesto zaniedbywanym
elementem efektywnych dziatan marketingu
szeptanego jest dobranie odpowiedniej
grupy oso6b, wsrdd ktoérych ,zasiejemy”
informacje o produkcie. Powinni to by¢
ludzie $cisle spetniajacy kryteria grupy
docelowej, aktywni konsumenci, ktorzy
poszukuja informacji o nowych produktach

i chetnie dziela sie nimi ze znajomymi. Nie
moga to by¢ przypadkowe osoby, ale grupa,

jest ogromna i nie mozna jej lekcewazy¢
- dodaje.

[gnorowanie i cenzurowanie

Réwnie ztym objawem sg proby
blokowania negatywnych i krytycznych
opinii konsumentéw lub tez ich
ignorowanie.

Matylda Szymalska
prezes
Streetcom Polska

ktéra bedziemy mie¢ staty kontakt, co
pozwoli sprawdzi¢ ilu osobom przekazaty
rekomendacje i dowiedziec¢ sie jaka byta ich
opinia. Konsumenci powinni wiedzie¢, ze ich
zdanie jest dla nas wazne i Zze majg realny
wptyw na produkt. Musimy ich stuchag,
rozmawiac z nimi i na biezagco wyjasniac
wszystkie watpliwosci. Tylko w ten sposaéb,
bedziemy mogli budowac trwate relacje
pomiedzy konsumentem a marka.

- Jezeli nie stuchamy ludzi, dobrowolnie
rezygnujemy z mozliwosci dostarczenia im
produktu lub ustugi odpowiadajgcych ich
potrzebom. Nie udawajmy, Ze nie mamy
wad - btad ten popetnili marketerzy, ktory
na wtasne zyczenie wygenerowali
negatywny buzz wokét koncernu Nestlé,
kasujac niewygodne pytania i komentarze
internautéw na Facebooku - Pawet
Suchocki podaje przyktad.

— ITTTT————T T aaaaa———



Rozztoszczeni uzytkownicy serwisu
skrzykneli sie zalewajac Fan Page Nestlé
lawing kolejnych postéw krytykujacych
juz nie tylko polityke ekologiczna firmy,
ale i oskarzajacych o cenzure. Rezultat byt
taki, ze przypadek ten juz po kilku dniach
zostat opisany w dziesigtkach gazet

i zainteresowaty sie nim stacje
telewizyjne.

- Nalezy pamieta¢, ze efektow wpiséw na
forach nie jesteSmy w stanie mierzy¢.
Mozemy jedynie sprawdzi¢ liczbe
wygenerowanych postdw, ale nie wiemy
czy bedzie to mie¢ jakis wptyw na
sprzedaz - przekonuje Matylda
Szymalska.

Sie¢ to za mato

Pokutujacym i co gorsza btednym
przekonaniem jest takze wigzanie
marketingu szeptanego wytgcznie ze
sferg internetu. Eksperci przekonujg, Ze to
mylne podejscie.

- Powinni$my pamieta¢, ze marketing
szeptany to nie tylko internet, poniewaz
wciaz 90 procent rozmow toczy sie offline
- zaznacza Matylda Szymalska.

Za blad w tworzeniu strategii buzz
marketingu uznac tez nalezy zamkniecie

sie na wiele narzedzi, jakie ten oferuje.

- Nie warto sadzi¢, ze Word Of Mouth
Marketing ma zastosowanie tylko i
wyltacznie online. Mozemy odnie$¢
spektakularny sukces tagczac kampanie
w Internecie i offline oraz przenoszac
réze elementy pomiedzy rzeczywistosScig
wirtualng a realng - uwaza Pawet
Suchocki.

Mozna przeciez postawic¢ na dziatania

z otwartg przytbica, stawiajac na
trendsetting (co pozwoli zyska¢ lojalnych
ambasadorow marki, ktorzy w nig
wierzg) lub product seeding. Nie
wykorzystujac wszystkich kanatéw, ktore
mozna wzig¢ pod uwage przy planowaniu
kampanii buzzmarketingowej lub
ograniczajac ja wylacznie do sieci
przedsiebiorca popetni biad
krétkowzrocznosci.

— ITTTT————T T aaaaa———
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O intéraktywnie.com

Interaktywnie.com t ( czny magazyn dla wszystkich
pracujacych w branzy internetowej oraz tych, ktérzy sie nia pasjonuja.
Serwis zintegrowat takze spotecznos¢ - klika tysiecy oséb, ktore

I wymieniajg sie tu doéwiadcgeniami, doradzajg sobie, pisza blogi,

rozmawiaja o najnowszych rozwigzaniach.
Interaktywnie.com istnieje od 2006 roku, na poczatku byt branzowym
blogiem. W ciggu trzech pierwszych lat znaczaco poszerzyt sie zar6wno
zakres tematyczny jaki i liczba autoréw, ktérzy w nim publikuja.
Zostato to docenione przez jury WebstarFestival i uhonorowane
statuetka Webstara Akademii Internetu. Oprécz tego wortal jest
laureatem Grand Webstara 2008 dla strony roku.

Dzi$ Interaktywnie.com to nowoczesne internetowe medium
tematyczne z codziennie nowymi newsami z rynku polskiego

i miedzynarodowego, artykutami, wywiadami oraz oméwieniami
najciekawszych stron internetowych.

Jego redakcja przygotowuje tez cykliczne, obszerne raporty branzowe,
dystrybuowane do najlepszej grupy odbiorcow. Wsréd nich sa
specjalisci zarejestrowani w Interaktywnie.com. S3 to szczegétowe
opracowania dotyczace poszczegdlnych segmentéw rynku
internetowego i zmian, ktére na nim zachodza.

Raporty promowane s3 takze kazdorazowo tuz po publikacji

w najwiekszym polskim portalu finansowym - Money.pl. Od stycznia
2009 Interaktywnie.com jest bowiem cze$cig Grupy Kapitatowej
Money.pl.

I Wiecej raportow: http://interaktywnie.com/biznes/raporty
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