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...akonsument i tak tego nie docenia
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A w skrzynce mailowej ma zainstalowane filtry antyspamowe
A w przegl Ndarce adblockery

A w trakcie reklam TV wychodzi na heg

A aulotki reklamowe spod drzwi i ze skrzynki pocztowej wyrzuca do kosza
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Ni ¢ winc dzilwnego,
na WOM... ( WOMM?)



A word-of-mouth (WOM; po polsku: komunikacja nieformalna) i nie ma

z mar ketingiem ,nitco wssppo-nltnaeng o z n e, ni ez
konsumemti-ewmoUna ich kontrol owal, zap
mierzyl:; | akd emarakngt emrazyt e rozmowy Uad

A word-of-mouth-marketing (WOMM:; po polsku: marketing szeptany) -
dziagania z zakresu mat kmultaygcjphi maojzNwe: ew
ewentualnie udostnpnianie narzndzi P O :
prowadzeni e tych rozm- w; stymul acj a o:

atrakcyjnego kontentu (tzw. conversation hook)
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ébo uUytkowni k straci zaufani

JeUeli ktoS nie rozr:-
A podejmuje dziagani a

podszywa sin pod h

Lt

uUyt kowni kom

Dzi agani e szkodl i we:

A dla firmy, kt-ra ta
(konsument, kt-ry s T
postfipuj Ncej nieety .;.;:i"\
z pewnoSci N juU do ni ej

A dl a c a{é konsomeatrstthyi
zaufanie do form przekazu, Kt -r
obecnie ufa najbardziej: rekomendacjom/
opiniom bliskich i znajomych



Stawi aj Nc n

a WOMM
przyj) mujemy bgndne



BGNDNE ZAG@L ENIPE

Konsumenc.i






BN ;';*.-._
el - B e A

/Aludzie pnoastiuardaaljnANN sk gonnoSlI do dzi e
A potrzebarozmowyz wi Nzana zia&wolaagewni I
sobi e przetrwanie oraz sukces reproac

na temat i nnych o0s-Db

Robin Dunbar: jnhnzyk zostadg wymySI o

\pl ot kowal

T =N, AL



Dl aczego m- wi my, sg|



M- wi myé*

A product-involvement
A self-involvement
A other-involvement
A message-involvement
Sgucha
A informacja, kt-ra zadziwia, zaskakuj e,
A informacja, kt-ra jest waUna dla odbic

Pyt amye

A aby zredukowal ryzyko, koszt i nNi epewr

* { r - Ergest Dichter, Harvard Business Review, November-December 1966



A rozmowy online?

Kc:hﬁl' pomocy 1 nnym qutmnikom przy
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(ang. equity theory)
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kor zySci e k oigfoonmalheci formalne

A wyraUenie pozytywnych emadcji/ ujScie
\ucz]‘utl'eoria r-wrbalazm@eghieorwa/.

t r - drgossten Hennig-Thurau et al., Journal of Interactive Marketing,
Vol. 18, Number 1, Winter 2004
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