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No c·Ũ, nie jesteŜmy w najlepszej sytuacji...

Á zbyt wielu reklamodawc·w wykorzystuje 

te same media, Ũeby dotrzeĺ 

w tym samym czasie do tych 

samych ludzi

Á Ũeby osiŃgnŃĺ zağoŨony efekt 

potrzebujemy wiňcej czasu, wiňcej 

pieniňdzy i wiňcej wysiğku



Á w skrzynce mailowej ma zainstalowane filtry antyspamowe

Á w przeglŃdarce adblockery

Á w trakcie reklam TV wychodzi na herbatň/ do toalety

Á a ulotki reklamowe spod drzwi i ze skrzynki pocztowej wyrzuca do kosza

...a konsument i tak tego nie docenia



DoszliŜmy do etapu, w kt·rym...

14% konsument·w wierzy reklamie

78% wierzy rekomendacjom innych konsument·w

ťr·dğo: Trust in Advertising, Global Nielsen Consumer Report, Oct 2007



Nic wiňc dziwnego, Ũe stawiamy 

na WOM... (WOMM?)



WOM i WOMM r·ŨniŃ siň nie tylko dodatkowŃ literŃ

Á word-of-mouth (WOM; po polsku: komunikacja nieformalna) ïnie ma 

z marketingiem nic wsp·lnego, to spontaniczne, niezaleŨne rozmowy 

konsument·w ïnie moŨna ich kontrolowaĺ, zaplanowaĺ, bardzo trudno je 

mierzyĺ; jako marketerzy nie mamy na te rozmowy Ũadnego wpğywu

Á word-of-mouth-marketing (WOMM; po polsku: marketing szeptany) -

dziağania z zakresu marketingu majŃce na celu stymulacjňtych rozm·w, 

ewentualnie udostňpnianie narzňdzi pozwalajŃcych uŨytkownikom na 

prowadzenie tych rozm·w; stymulacja oznacza dostarczanie konsumentom 

atrakcyjnego kontentu (tzw. conversation hook)



Dlaczego to takie waŨne?



JeŨeli ktoŜ nie rozr·Ũnia WOM od WOMM: 

Á podejmuje dziağania nieetyczne: 

podszywa siň pod konsumenta, pğaci 

uŨytkownikom

Dziağanie szkodliwe:

Á dla firmy, kt·ra takie praktyki stosuje 

(konsument, kt·ry straci zaufanie do 

postňpujŃcej nieetycznie marki, 

z pewnoŜciŃ juŨ do niej nie wr·ci)

Á dla cağej branŨy ïkonsument straci 

zaufanie do form przekazu, kt·rym 

obecnie ufa najbardziej: rekomendacjom/ 

opiniom bliskich i znajomych

ébo uŨytkownik straci zaufanie do tego, czemu ufa



StawiajŃc na WOMM, czňsto 

przyjmujemy bğňdne zağoŨenia...



BĞŇDNE ZAĞOŧENIE #1

Konsumenci milczŃ, wiňc MY musimy rozmawiaĺ zamiast nich.





Á ludzie posiadajŃ naturalnŃ skğonnoŜĺ do dzielenia siň informacjŃ

Á potrzeba rozmowy zwiŃzana z ewolucjŃïaby zapewniĺ 

sobie przetrwanie oraz sukces reprodukcyjny musimy mieĺ informacje 

na temat innych os·b

Á Robin Dunbar: jňzyk zostağ wymyŜlony po to, Ũeby ludzie mogli 

plotkowaĺ



Dlaczego m·wimy, sğuchamy, pytamy?



Á product-involvement 

Á self-involvement

Á other-involvement 

Á message-involvement 

Á informacja, kt·ra zadziwia, zaskakuje, ekscytuje (Kapferer, 1990: 42)

Á informacja, kt·ra jest waŨna dla odbiorcy z r·Ũnych wzglňd·w

Á aby zredukowaĺ ryzyko, koszt i niepewnoŜĺ (Rosen, 2001: 35)

*ťr·dğo: Ernest Dichter, Harvard Business Review, November-December 1966

M·wimyé*

Sğuchamyé

Pytamyé



A rozmowy online?

ťr·dğo: Thorsten Hennig-Thurau et al., Journal of Interactive Marketing, 

Vol. 18, Number 1, Winter 2004

Á chňĺ pomocy innym uŨytkownikom przy podejmowaniu 

decyzji zakupowych ïaltruizm

Á chňĺ pomocy firmie ïteoria sprawiedliwoŜci 

(ang. equity theory)

Á korzyŜci spoğeczne ïpotrzeba przynaleŨnoŜci do grupy

Á ñprzejňcieò wğadzy nad firmŃ ïdot. zwğaszcza 

negatywnych opinii

Á ñsamodocenianie siňò (ang. self-enhancement)

Á korzyŜci ekonomiczne ïnieformalne i formalne 

Á wyraŨenie pozytywnych emocji/ ujŜcie negatywnych 

uczuĺ ïteoria r·wnowagi (ang. balance theory)



Kogo sğuchamy i pytamy?



Wpğyw na nasze decyzje zakupowe majŃprzede wszystkim osoby, kt·re:

Á wykazujŃ wobec nas bezinteresownŃ przyjaŦŒ ïkomunikat na temat 

produktu/ usğugi nie zawsze musi byĺ wyraŨony werbalnie 

Á naleŨŃ do konkretnej spoğecznoŜci ïnajczňŜciej do tej samej, do kt·rej 

naleŨymy i my 

Á sŃ autorytetami w konkretnej dziedzinie ïnie tylko autorytety typu 

lekarze, eksperci, celebrities, ale takŨe liderzy opinii ïñzwykliò konsumenci


