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zbyt wielu reklamodawcéw wykorzystuje

te same media, zeby dotrze¢
w tym samym czasie do tych
samych ludzi

zeby osiggna¢ zatozony efekt
potrzebujemy wiecej czasu, wiecej

pieniedzy i wiecej wysitku




...akonsument i tak tego nie docenia

w skrzynce mailowej ma zainstalowane filtry antyspamowe

= w przegladarce adblockery

= w trakcie reklam TV wychodzi na herbate/ do toalety

= aulotki reklamowe spod drzwi i ze skrzynki pocztowej wyrzuca do kosza




Doszlismy do etapu, w ktorym...

/8% wierzy rekomendacjom innych konsumentow

Zrédfo: Trust in Advertising, Global Nielsen Consumer Report, Oct 2007



Nic wiec dziwnego, ze stawiamy
na WOM... ( WOMM?)



WOM i WOMM roéznia sie nie tylko dodatkowa literg

word-of-mouth (WOM; po polsku: komunikacja nieformalna) — nie ma
z marketingiem nic wspodlnego, to spontaniczne, niezalezne rozmowy
konsumentow — nie mozna ich kontrolowac, zaplanowac, bardzo trudno je

mierzy¢; jako marketerzy nie mamy na te rozmowy zadnego wptywu

word-of-mouth-marketing (WOMM,; po polsku: marketing szeptany) -
dziatania z zakresu marketingu majace na celu stymulacje tych rozmow,
ewentualnie udostepnianie narzedzi pozwalajgcych uzytkownikom na
prowadzenie tych rozmow; stymulacja oznacza dostarczanie konsumentom

atrakcyjnego kontentu (tzw. conversation hook)



Dlaczego to takie wazne?



...bo uzytkownik straci zaufanie do tego, czemu ufa

Jezeli ktos nie rozréznia WOM od WOMM:

» podejmuje dziatania nieetyczne:
podszywa sie pod konsumenta, ptaci

uzytkownikom

Dziatanie szkodliwe:

= dla firmy, ktéra takie praktyki stosuje
(konsument, ktory straci zaufanie do
postepujacej nieetycznie marki,

Z pewnoscig juz do niej nie wroci)

» dla catej branzy — konsument straci
zaufanie do form przekazu, ktorym
obecnie ufa najbardziej: rekomendacjom/
opiniom bliskich i znajomych



Stawiajac na WOMM, czesto
przyjmujemy btedne zatozenia...



BLEDNE ZALOZENIE #1
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ludzie posiadajg naturalng sktonnos¢ do dzielenia sie informacja

potrzeba rozmowy zwigzana z ewolucjg — aby zapewni¢
sobie przetrwanie oraz sukces reprodukcyjny musimy miec informacje
na temat innych osob

Robin Dunbar: jezyk zostat wymyslony po to, zeby ludzie mogl|i
plotkowac




Dlaczego mowimy, stuchamy, pytamy?



Méwimy...*

» product-involvement
= self-involvement
= other-involvement

"  message-involvement

Stuchamy...

» informacja, kt6ra zadziwia, zaskakuje, ekscytuje (Kapferer, 1990: 42)

» informacja, ktéra jest wazna dla odbiorcy z réznych wzgledow

Pytamy...

= aby zredukowac ryzyko, koszt i niepewnosc¢ (Rosen, 2001: 35)

*Zrédlo: Ernest Dichter, Harvard Business Review, November-December 1966



A rozmowy online?

/ che¢ pomocy innym uzytkownikom przy podejmom\

decyzji zakupowych — altruizm

= chec¢ pomocy firmie — teoria sprawiedliwosci

(ang. equity theory)
= korzysci spoteczne — potrzeba przynaleznosci do grupy’ ‘ ' A‘ y '
= “przejecie” wladzy nad firmg — dot. zwtaszcza ‘ ‘ ‘

negatywnych opinii

= “samodocenianie sie” (ang. self-enhancement)

= korzysci ekonomiczne — nieformalne i1 formalne

= wyrazenie pozytywnych emocji/ ujscie negatywnych
\uczué— teoria rownowagi (ang. balance theory) /

Zrédfo: Thorsten Hennig-Thurau et al., Journal of Interactive Marketing,
Vol. 18, Number 1, Winter 2004




Kogo stuchamy i pytamy?



/Wplyw na nasze decyzje zakupowe majg przede wszystkim osoby, ktore:

= wykazujg wobec nas bezinteresowng przyjazn — komunikat na temat

produktu/ ustugi nie zawsze musi by¢ wyrazony werbalnie

» nalezg do konkretnej spotecznosci — najczesciej do tej samej, do ktorej
nalezymy i my

= sg autorytetami w konkretnej dziedzinie — nie tylko autorytety typu

k lekarze, eksperci, celebrities, ale takze liderzy opinii — “zwykli” konsumenci




BLEDNE ZALOZENIE #?2

{Ok, konsumenci rozmawiaja, ALE NIE O MARKACH i produktach!]
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Ktora z tych marek jest najsilniejsza marka na swiecie?
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Pm lovin' it TOYOTA

[ BrandZ: Top100 Most Powerful Brands 2008 J
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=  21% rozmoéw, ktére prowadzimy nieformalnie i niezaleznie, dotyczy Y-

konkretnych produktéw

= im wiecej z danego produktu korzystamy, tym czesciej o nim mowimy
(korelacja miedzy market share a buzz share)

» w kategoriach czesto uzywanych najwiecej rekomendacji przekazujg

nowi konsumenci /
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...i wcale nie musimy prowadzi¢ kampanii opartej na WOMM

Vs

wyszukiwarka

Vs

stodycze - marka 1

Vs

hipermarket

Vs

czekolada

Vs

alkohol — marka 1

Vs

panorama firm

Vs

alkohol — marka 2

Vs

stodycze — marka 2

Vs

marka FMCG
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WOM zalezny od MARKI,
nie od kategorii

S. Burden, H. Rowe, TNS — Quantifying the contribution of WOM to brands via tracking, WARC WOMM Awards, 2008



Ale konsumenci rozmawiaja tez o... reklamie

Wiele tematow prowokuje konsumentow
do WOM nt produktu/ ustugi:

= nal. miejscu — brand experience

» silna 2. pozycja — reklama

(szok, zaskoczenie, rozrywka)

Launch Play

Launch Heyah

S. Burden, H. Rowe, TNS — Quantifying the contribution of WOM to brands via tracking, WARC WOMM Awards, 2008



BLEDNE ZALOZENIE #3

Dobrze. Moze rozmawiajg o markach, ale méwia tylko ZLE! ]




Negatywny WOM jak czarna wotga...

= pozytywny WOM jest Srednio 3x bardziej powszechny niz negatywny

» wieksza powszechnos¢ PWOM-u nie wynika z tego, ze ludzie czesciej mowig
pozytywnie o produkcie, ale dlatego, ze wiecej ludzi rozprzestrzenia
pozytywne informacje

= w badaniu Burden&Rowe (2008) 85% komentarzy WOM (otrzymanych/
przekazanych) byto pozytywnych

Zrédfo: R. East & K. Hammond, Marketing Learning 15 (April 2005); S. Burden, H. Rowe, TNS — Quantifying..., WARC WOMM Awards, 2008
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BLEDNE ZAtOZENIE #4 -

| Podszywam sie w sieci, bo konsumenci komunikuja sie gtéwnie online.




90% WOM odbywa sie offline...

e-mail
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telefon
17%
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Zrédfo: OMD/ Keller Fay Group, report based on TalkTrack®,
Jun 5, 2006 through Feb 3, 2008




...I1to bez wzgledu na wiek

B face-to-face B telefon B e-mail @ IM/text @ chat/ blog
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Zrédfo: OMD/ Keller Fay Group, report based on TalkTrack®, Jun 5, 2006 through Feb 3, 2008



BLEDNE ZALOZENIE #5




Kontroling mamy ,,we krwi”...

Planujac media do tej pory:

» okreslalismy czas, miejsce, tres¢ komunikatu etc.

WOM wymaga INNEGO podejscia, bo:
= komunikat kontroluie KONSUMENT i niezaleznie od twoich dziatan,

zrobi z tym komunikatem, co bedzie chciat

Najlepsze, co mozesz zrobi¢?
= stymuluj rozmowy, ktore JUZ sie dziejg
» nie przeszkadzaj konsumentom

" nie pchaj na site sztucznych komunikatow




Whniosek?



Podszywanie sie pod konsumenta jest...
NIERACJONALNE.

X




| na koniec...
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zacznij od produktu — niech ,tylko” spetnia oczekiwania konsumenta
poznaj swoja TG (nie tylko demograficznie) — gdzie sg, co robig, co ich bawi? / |
daj swoim konsumentom powoéd do rozmowy (conversation hook)
nie zapominaj o swiecie offline, tam wcigz odbywa sie 90% WOM
nie nastawiaj sie na zasieg, WOM to budowanie relacji i zaangazowania

PAMIETAJ: WOM to nie taktyka, to efekt (WOM nie mozna kontrolowac!)
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Wiecej na: www.hatalska.com

Zdjecia na slajdach: 2, 3, 8, 12, 15, 17, 27, 31,33, 35 pochodzg z serwisu www.sxc.hu
Zdjecia na slajdach: 4, 10, 11, 18, 22, 28, 30 pochodzg z serwisu www.flickr.com
Slajd 20 — tabletki Viagra — zdjecie pochodzi ze strony: www.chinadaily.com.cn

Slajd 20 — Majito — zdjecie pochodzi ze strony: www.loscuatroojos.com

Slajd 25 — zdjecie pochodzi ze strony: www.drcmoser.com

Slajd 26 — zdjecie pochodzi ze strony: www.productioncars.com

Dziekuje za uwage.




