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Spadek efektywnosci tradycyjnych mediow, nadmiar przekazéw reklamowych, a takze
rosngce koszty kampanii reklamowych spowodowaly, ze firmy zwracaja sie ku
niestandardowym akcjom promocyjnym. Rosnie popularno$¢ czegos, co specjalisci
od marketingu nazywaja buzzem, word of mouth i ambient mediami.

Ostatnio coraz czesciej styszy sie o takich akcjach promocyjnych, jak desant
skosnookich zotnierzy na plazy w Sopocie (akcja promocyjna radia RMF FM latem zesztego
roku) czy kontrowersyjnych reklamach Microsoftu i firmy Apple. Praktyki takie wynika¢ mogg
z zatamania rynku reklamy. Zmniejszajgc budzety reklamowe, klienci majg bowiem coraz
wieksze wymagania. Aby im sprosta¢, marketerzy decydujg sie na dziatania
niekonwencjonalne — tansze i bardziej skuteczne od tradycyjnej reklamy. Watpliwosci budzi¢
mog3g jedynie kwestie etyczne.

Ambient media

Wsréd wielu niestandardowych dziatan marketingowych, zdobywajgcych ostatnio
uznanie, wymieni¢ nalezy ambient media. Literatura zachodnia ttumaczy je jako alternatywny
nosnik reklamy, inny niz powszechnie uzywane prasa, telewizja, radio czy Internet. Ambient
media to takze wszystkie niestandardowe akcje, ktore przeprowadza sie za posrednictwem
mediéw klasycznych oraz innych kanatow komunikacji. Reklamodawca uzywa ambient
mediéw po to, by wyrézni¢ sie na tle tego, co robig inni. Literatura przedmiotu dzieli
instrumenty ambient mediéw na pie¢ kategorii:

A. dotarcie do klienta, podczas gdy podrézuje (reklama na biletach kolejowych,

pocztéwkach, dystrybutorach na stacjach benzynowych);

B. dotarcie do klienta, podczas gdy sie dobrze bawi (reklama na podstawkach do piwa,
w toaletach, podczas festiwali);

C. dotarcie do rodzicow i dzieci (reklama na podrecznikach, w halach sportowych
i innych kompleksach rekreacyjnych, na koszach do $mieci, znajdujgcych sie
w szkotach);

D. dotarcie do klienta w poblizu sklepu, w ktérym robi zakupy (reklama na autobusach,
na podtodze w sklepie badz przed sklepem, w miejscach, gdzie mozna przebraé
dziecko, na paragonach);

E. inne (reklama "rowerowa", ludzie-reklamy, reklama na siatkach do zakupéw, reklama
na wieczkach i pokrywkach).

Ambient media (zwtaszcza te z kategorii Inne) ze wzgledu na to, iz ich istotng cechg jest
element niespodzianki i zaskoczenia, powodujg "same z siebie" zainteresowanie mediow.
Dzieki temu zatozone cele marketingowe mozna realizowa¢ dwukanatlowo —
niestandardowymi akcjami zaplanowanymi przez agencje czy dzial marketingu oraz
niezaleznym i darmowym publicity w mediach. Dla przyktadu — zorganizowany przez
Scholastic w trakcie promocji IV tomu serii Harry Potter media tour wygenerowat artykuty w
dwudziestu gazetach o zasiegu ogodlnokrajowym. Publikacje na temat Harry'ego Pottera
pojawity sie miedzy innymi w Entartainment Weekly, Time, Good Housekeeping, Wall Street
Journal, USA Today, Washington Post, O Magazine, Harper's Bazaar i Vanity Fair. Podobna
sytuacja miata miejsce w przypadku kampanii przeprowadzonej przez linie lotnicze Delta
Airlines w Nowym Jorku. Na placu Time Square ustawiono samolot o0 przezroczystym
kadtubie. Wewnatrz znajdowali sie ludzie, ktorzy zachowywali sie tak, jakby lecieli
samolotem. Na poktadzie byly stewardesy, w kabinie siedzieli piloci. Scenki te mozna byto



caty czas obserwowaé. Wydarzenie to stato sie podobno ulubionym tematem amerykanskich
medioéw, ktore wygenerowaty darmowe publicity o wartosci miliona dolaréw. Te ludzka
sktonnos¢ do podgladania wykorzystata rowniez rosyjska telewizia TV6 przy produkcji
programu Za szktem z gatunku reality show. Na Placu Czerwonym w Moskwie zbudowano
mieszkanie, w ktérym zamknieto sze$¢ osdb. Mozna je byto podgladaé¢ 24 godziny na dobe
za pomocg weneckich luster. Kolejki, ktére ustawity sie na Placu Czerwonym, byty
niewiarygodne. Wszyscy chcieli — cho¢ na moment — zajrze¢ do Srodka mieszkania.
Wydarzenie to byto szeroko komentowane niemal we wszystkich swiatowych mediach, nie
wytgczajgc stacji telewizyjnych, takich jak BBC.

Do spektakularnych — polskich — akcji marketingowych zorganizowanych za pomoca
ambient mediéw nalezy kampania przygotowana dla Ikei przez Leo Burnett Warszawa.
Ikea zamykata starg i otwierata nowa siedzibe w Poznaniu. Aby zgromadzi¢ jak najwiecej
klientéw na otwarciu nowego sklepu, z udziatem wynajetych aktoréw zaaranzowano uliczny
protest przeciwko rzekome;j likwidacji dotychczasowego sklepu. Odbywaty sie demonstracje
pod hastem: ,Oddajcie nam naszg lkee". Do protestu dotgczyli réwniez niezwigzani z akcjg
mieszkancy miasta. Efekt tych dziatan byt zaskakujgcy. Pierwszego dnia sklep odwiedzito
ponad 120 tysiecy osob (sic!).

Innym przyktadem ambient mediow moze byé zorganizowana w maju tego roku
kampania reklamowa nowej marki mleka Hej przeprowadzona przez agencje MediaVest.
Agencja ta stworzyta zupetnie nowe medium reklamowe — detektor ruchu. Urzadzenie to, w
ksztatcie kartonu mleka, zostato ustawione na potce sklepowej. Kiedy do regatu zblizat sie
potencjalny klient, urzadzenie emitowalo slogan reklamowy "Hej! Pijcie mleko Hej!".
Emitowany slogan zwrdcit uwage konsumentow, ktorzy nie tylko prébowali dowiedziec sie,
skad pochodzi dzwiek, ale — co najwazniejsze — siegali po reklamowany produkt. .

Podobng kampanie przeprowadzit Fiat, wprowadzajgc na rynek nowy model
samochodu — Stilo. Koncern ten wykorzystat tak zwane city installations, czyli zaistnienie z
przekazem reklamowym w miejscach, ktére powigzane sg kontekstowo z zaletami danego
produktu. W ten sposob na stacjach benzynowych, na dystrybutorach do paliwa pojawit sie
komunikat ,,Chcesz szybko wréci¢ na droge? Fiat Stilo 2,4/: 0-100 km w 8,5 sek.". W kinach
na oparciach foteli mozna byto znalez¢ naklejke z tekstem: ,Pomyslelismy o przesuwanych
tylnych siedzeniach”, a na lodowiskach mowa byta o systemie kontroli jazdy — ,System
kontroli jazdy BS+EBD+ASR+MSR+BA+ESP". Teksty reklamowe pojawity sie rowniez na
drzwiach automatycznych w supermarketach i na stacjach benzynowych, a takze na
basenach i w hali Dworca Centralnego w Warszawie.

Opisane powyzej akcje, z pozoru wygladajgce absurdalnie, mogg przyczyni¢ sie do
szybszego i — co wazne — tahszego osiggniecia zamierzonych celéw marketingowych.
Wptyw na to ma przede wszystkim zawarty w nich element zaskoczenia. Dzieki temu nie
tylko spetniajg one funkcje reklamowa, ale réwniez sktaniajg ludzi do przekazywania
informacji na ten temat innym osobom. Firmy zresztg uciekajg sie do wielu sposobdéw, by
naktoni¢ potencjalnych klientow do méwienia o swoim produkcie. Prym wiedzie tu przede
wszystkim branza gier komputerowych i Internetu. Jako przyktad wymieni¢ tu mozna firme
Acclaim — producenta gry Turok — ktéra przy okazji wydania drugiej czesci gry Turok
Evolution, zorganizowata nastepujgcy konkurs. Zaproszeni do niego zostali wszyscy rodzice,
ktérzy spodziewali sie narodzin swojego dziecka na poczatku wrzesnia 2002. Mieli oni
szanse wygra¢ 10 000$ (w obligacjach, z przeznaczeniem na nauke), jezeli spetnig dwa
warunki: ich dziecko urodzi sie jako pierwsze 1 wrzesnia 2002 i zostanie nazwane... Turok.

Viral marketing

W Internecie mamy roéwniez do czynienia z marketingiem wirusowym, ktéry mozna
okresli¢ jako marketingowy fenomen, zachecajgcy ludzi do kontaktowania sie oraz
utatwiajgcy im przekazywanie informacji marketingowej. Marketing wirusowy zalezy od

Na podstawie informacji z serwisu www.mediarun.pl



wysokiego wspotczynnika przekazu informacji pomiedzy osobami. Je$li duzy procent
odbiorcow przekaze jakas informacje do duzej ilosci swoich znajomych, wéwczas bardzo
szybko powstaje efekt kuli Sniegowej. Cho¢ wiele firm prébuje stosowaé marketing wirusowy,
to jednak wzglednie mato strategii marketingowych opartych na wirusach marketingowych
osiggneto sukces podobny do Hotmail — szeroko cytowany jako pierwszy przyktad
marketingu wirusowego.?

W literaturze przedmiotu spotkaC mozemy nastepujgcg definicje marketingu
wirusowego:
Marketing wirusowy oznacza jakgkolwiek strategie, ktora naktania klientow do
przekazywania tresci marketingowych do innych oséb, tworzgc w ten sposéb geometryczny
wzrost ilosci odbiorcow. Takie strategie (podobnie jak wirus) opierajg sie na gwaftownym
pomnazaniu informacji, co w rezultacie prowadzi do dystrybucji tresci marketingowych do
tysiecy lub milionéw odbiorcow. Marketing wirusowy bywa rowniez nazywany ,word of
mouth”, creating a buzz”, ,leveraging the media”, ,network marketing".3

Wedtug dr Ralpha Wilsona dziatanie marketingu wirusowego mozna przedstawié¢
schematycznie w ponizszy sposob, przy czym cyfra 1. oznacza pojedynczg osobe.
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W marketingu wirusowym informacje na temat produktu badz ustugi przesytane sg
zatem od jednego uzytkownika do kolejnych potencjalnych uzytkownikow w sieci (networks).
Kiedy potencjalni uzytkownicy zostang uzytkownikami, méwig o danym produkcie badz
ustudze innym osobom znajdujgcym sie w ich osobistych sieciach (personal networks)
przyjaciét i znajomych, ci zas méwig kolejnym, a kolejni kolejnym i tak dalej, i tak dalej.

Klasycznym przyktadem sukcesu marketingu wirusowego jest wspomniany wyzej —
Hotmail. Firma ta zostata powotfana do zycia w 1996 roku jako dostawca darmowych ustug
e-mailowych. W ciggu zaledwie trzech lat pozyskata okoto 30-40 milionéw zarejestrowanych
uzytkownikédw. Hotmail wytworzyt bowiem swoisty, kontrolowany, rodzaj komunikacji
nieformalnej* poprzez dotgczanie do kazdego e-maila, wysytanego z konta Hotmail, krétkiej
informacji Get your free e-mail at Hotmail oraz linka do strony, na ktérej mozna zatozy¢ konto
e-mailowe. Hotmail osiggnat liczbe 12 milionow uzytkownikow w ciggu niecatego péttora
roku, a obecnie jest najwiekszym dostawcg kont e-mailowych na $wiecie. Co wiecej, Hotmail
dominuje w takich krajach, jak Szwecja czy Indie, cho¢ nigdy nie prowadzit zadnych dziatan
marketingowych w tych krajach (oprocz oczywiscie wspomnianej juz dotgczanej informaciji do
kazdego e-maila wysytanego z konta Hotmail).

Marketing wirusowy sprawdza sie przede wszystkim w Internecie ze wzgledu na jego
szybkos¢ przesytania informacji oraz maty koszt. Przykiady zastosowania marketingu
wirusowego sg w zasadzie nieskorczone.

Za pomocg marketingu wirusowego kariere w Internecie zrobit Mahir, reklama piwa
Budweiser z serii "Whassup?", a nawet polski zespdt Kismet, ktorego piosenka Get it on
w styczniu 2002 zostata uznana za najnowszy hit George'a Michaela. Piosenke
skomponowato dwoéch studentow — Bartek i Zbyszek, ktorzy umiescili ja na internetowej

> Na podstawie: http://www.marketingterms.com/dictionary/viral_marketing.

® Dr Ralph F. Wilson, The Six Simple Principles of Viral Marketing, http://www.jrlenterprises.com/viral-
marketing.htm.

4 Inaczej word-of-mouth, komunikowanie niekontrolowane, opinia publiczna. Zjawisko to definiowane
jest jako swoisty kanat komunikacji, w ktérym podmiotem sg sgsiedzi, rodzina, przyjaciele, znajomi.


http://www.jrlenterprises.com/viral-marketing.htm
http://www.jrlenterprises.com/viral-marketing.htm

stronie swojego zespotu (kismet.mp3.pl). Ze strony tej kazdy moze $ciggngc¢ utwdr na
domowy komputer. Kto$ to zrobit, a nastepnie rozestat w sieci jako przebdj z najnowszej
ptyty Freeek George'a Michaela. Plyta tego ostatniego oficjalnie ukazata sie w Wielkiej
Brytanii 18 marca 2002. Przebdj Kismetu rozestano zas po $wiecie juz w styczniu... jako
potajemnie zdobyty nowy hit George'a. Prawdopodobnie na stronie samego
zainteresowanego dwukrotnie pojawito sie oficjalne oswiadczenie, ze piosenka Get it on nie
jest autorstwa George'a Michaela.

Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku tureckiego akordeonisty Mahira®. Jego
strona, ktéra bita rekordy popularnosci w 1999 roku, zostata stworzona przez anonimowg
osobe. Nie wiadomo roéwniez, kto rozestat w sieci link do tej strony. Faktem natomiast jest, ze
w listopadzie 1999 roku Mahir zostat zasypany mailami i telefonami, jego strone (znang
przede wszystkim z wyznan typu | Kiss You!!ll) odwiedzito kilka milionéw uzytkownikéw.
Samego Mahira zaprosita do Stanow Zjednoczonych stacja CNN.

Guerilla marketing®

Moéwigc o niestandardowych formach promocji, warto rowniez wspomnieé¢ o guerilla
marketing (pol. marketing partyzancki). Opiera sie on na niekonwencjonalnych dziataniach
marketingowych, ktorych celem jest osiggniecie maksymalnych rezultatow przy
wykorzystaniu minimalnych zasoboéw. W przypadku marketingu partyzanckiego nie ma mowy
o budzecie, a raczej o dobrym pomysle.

Do marketingu partyzanckiego zaliczyé mozna kampanie reklamowg przeprowadzong
ostatnio przez Sony Ericsson. Firma ta zatrudnita profesjonalnych aktoréw do promociji
telefonu T68i z modutem cyfrowego aparatu fotograficznego. Kampania zostata podzielona
na dwie czesci. Pierwszg stanowi projekt "Fake Tourist", w ramach ktérego na
amerykanskich atrakcjach turystycznych (np. Empire State Building) pojawita sie grupa 60
aktoréw i aktorek, ktérzy — pracujgc w kilkuosobowych grupach — udajg zwyktych turystow.
Co jakis$ czas proszg inne osoby o zrobienie zdjecia za pomocg nowego telefonu Sony
Ericsson. Drugg czesé¢ kampanii stanowi grupa 60 aktorek i modelek, ktére odwiedzajgc
modne kluby, odgrywajg przygotowane uprzednio scenki — bawig sie telefonami, odbierajg
rozmowy w sytuacji, gdy ktos moze zobaczyc¢, ze na ekranie pojawia sie twarz rozméwcy,
grajg ze sobg w statki itp. Zachowujg przy tym petng anonimowos¢ — nikt nie wie, ze pracujg
dla Sony Ericsson.’

Marketing kontrowersyjny®
Wsréd terminologii marketingowej, zwtaszcza tej, ktéra obowigzuje w dziatalnosci on-line,
mozemy rowniez spotkac inne terminy, dotyczgce niestandardowych dziatah promocyjnych,
majgcych na celu zwrdcenie uwagi klienta. Miano marketingu kontrowersyjnego, ktére
przypadto w udziale ponizszym dziataniom, zwigzane jest zapewne z faktem, ze nie
wszystkie akcje sg etycznie akceptowalne. Do najczesciej spotykanych naleza:
A. email spam — niechciane, niezaméwione listy e-mail;
B. spam — niestosowna wiadomo$¢ komercyjna o bardzo niskiej wartosci;
C. search engine spam — nadmierna manipulacja w celu zwiekszenia rankingu
w wyszukiwarkach internetowych, zwykle stosowana przy stronach o sfabej
zawartosci;
D. trick banner — banner, ktéry oszukuje ludzi, skfaniajgc ich do klikniecia; zwykle
imitujgcy wiadomos¢ systemu operacyjnego.

® Co do zawodu Mahira nie ma pewnosci. Rozne zrodta podajg, ze jest on nauczycielem bgdz
dziennikarzem. Niniejszy artykut opiera sie na danych podawanych przez amerykariskg dziennikarke
Janelle Brown w artykule More Mahirmania.

®Na podstawie: http://www.marketingterms.com/dictionary/guerilla_marketing.

’ Na podstawie informacji z serwisu www.mediarun.pl

® Na podstawie: http://www.marketingterms.com/dictionary/14/



Buzz

Dziatania opisane powyzej mogg wzbudza¢ (i wzbudzajg) sprzeciw organizacji
konsumenckich. Klienci czujg sie bowiem manipulowani. Mimo to, niestandardowe formy
promocji stajg sie coraz powszechniejsze. W wielu przypadkach prowadzg do globalnej
histerii, szalenstwa na punkcie danego produktu. Prowadzg do zjawiska, ktére z angielska
nazywa sie — buzz.

W dostepnej literaturze pojawia sie kilka réznych definicji buzzu. Emanuel Rosen®
przez buzz rozumie wszelkg nieformalng komunikacje (word of mouth). Na buzz sumujg sie
takze wszystkie rozmowy, jakie prowadzimy w jakimkolwiek czasie na temat produktu, ustugi
badz firmy. Newsweek definiuje buzz jako "zarazliwg paplanine, "euforie ulicy" na temat
osoby, miejsca lub rzeczy, przejawiajgcej cechy nowosci.," Tymczasem Nancy Austin
definiuje buzz jako: "ozywiong dyskusje, CNN na ulicy"*°.

Niezaleznie jednak od tego, jak buzz jest definiowany, wszyscy zgodni sg co do tego,
ze buzz posiada ogromny wptyw na klientéw. Buzz przemieszcza sie bowiem przez
niewidzialne sieci (networks), ktorymi potgczeni sg w zasadzie wszyscy ludzie na catym
swiecie. Wedlug socjologéow kazdy cziowiek potaczony jest siecig z liczbg 8-12 osoéb
znajdujgcych sie w jego bliskim otoczeniu (rodzina, przyjaciele itp.). Szersza sie¢ (network
hub'') moze odnosi¢ sie do dziesigtek, setek, a nawet tysiecy ludzi. Zalezne jest to od
pozycji, jakg zajmujemy w spoteczenstwie. Sieci okreslane przez Rosena jako networks oraz
network hubs bywajg réwniez nazywane "pszczotami. "Pszczoty" to osoby, ktére posiadajg
bogate kontakty towarzyskie i ktére chetnie dzielg sie posiadanymi informacjami. Na te
osoby nalezy zatem zwréci¢ szczegdlng uwage przy planowaniu dziatan marketingowych.

W tym miejscu warto przywotaC przyktad, ktéry szczegotowo opisuje w swojej ksigzce
Emanuel Rosen. Analizujgc ponizszy przypadek, mozna dowiedzie¢ sie, na jakich zasadach
funkcjonujg sieci i centra sieciowe oraz jak wielka jest ich sita.

Powie$¢ Cold Mountain stata sie zaskakujgcym szlagierem w USA. Mike Jordan,
profesor psychologii socjalnej na Uniwersytecie Francis Marion (koto Florence, Potudniowa
Karolina), przeczytat po raz pierwszy o ksigzce Cold Mountain w przedpremierowej recenzji
w Charlotte Observer. Recenzja tak go zafascynowata, ze poprosit w lokalnej ksiegarni, aby
do niego przedzwoniono, gdy ksigzka pojawi sie w sprzedazy. Kiedy on i jego zona
przeczytali ksigzke, byli tak nig zachwyceni, ze kupili trzy kolejne egzemplarze i podarowali
je swoim rodzicom oraz przyjacielowi. Co wiecej, Mike Jordan nie tylko poinformowat
0 powiesci inne osoby, ale takze napisat recenzje ksigzki na Amazon.com, brat udziat w
dyskusiji panelowej o ksigzce, ktéra zostata wyemitowana w lokalnej telewizji i — cho¢ nie jest
profesorem literatury — przedstawit Cold Mountain jako jedng z opcji zaliczeniowych dla
studentow. Szesciu studentdw wybrato ksigzke i ,wszyscy bez wyjatku jg polubili,
a nastepnie przekazali informacje o niej innym ludziom” — méwi. Widzgc dziatania takiego
"centrum sieciowego" (network hub), jakim jest Jordan, zaczynamy sobie zdawaé sprawe
z tego, jak wptywowe i silne sg indywidualne centra przy promociji produktu.

Badacze, ktorzy studiujg komunikacje, okreslajg sytuacje, ktora miata miejsce
w przypadku Mike'a Jordana, jako “model dwuetapowego przeptywu”. W modelu tym
informacja przeptywa z mass mediow do centrow sieciowych, a nastepnie z centrow do
reszty populacji. Chociaz model dwuetapowego przeptywu okresla sposéb, w jaki buzz sie
rozprzestrzenia, to jednak buzz nie zawsze dziata wedtug ustalonych wzorcéw. Informacja
o produktach nie przechodzi jedynie z mediéw do lideréw opinii, a pézniej od nich dalej. Dla

° Emanuel Rosen, The Anatomy of Buzz. Creating Word-of-Mouth Marketing, HarperCollinsBusiness
2000.

10 Nancy Austin, Buzz: In search of the most elusive force in all marketing, Inc Magazine.

" Inaczej — centrum sieciowe. Sa to jednostki, ktdre komunikujg sie z wieksza iloscig ludzi niz czyni to
przecietna osoba. Network hubs nie tylko rozprzestrzeniajg informacje na temat danego produktu, ale
centralna pozycja, ktérg zajmujg, pozwala im na zmiane informacji lub nawet powstrzymanie jej przed
dalszym rozprzestrzenianiem sie.



przyktadu — Jo Alice Canterbury, czytelniczka z San Francisco Bay, ustyszata o Cold
Mountain od przyjaciela. Nastepnie powiedziata o ksigzce co najmniej piecdziesieciu osobom
— mezowi, swojej rodzinie oraz przyjaciolom w Nowym Orleanie, Arkansas, Teksasie,
Kolorado i Waszyngtonie.
Wspomnieé¢ nalezy, ze istniejg cztery rodzaje "centréw sieciowych", na ktére nalezy
zwracaé uwage przy planowaniu dziatan marketingowych:
A. Regular Hubs (centra regularne) — sg to osoby, ktére funkcjonujg jako Zzrodia
informacji oraz posiadajg wplyw w okreslonej grupie produktow. "Potgczone" sg
z kilkoma/ kilkunastoma osobami.
B. Mega-Hubs (mega-centra) — termin ten odnosi sie przede wszystkim do dziennikarzy
i politykéw. Osoby te nie tylko sg potgczone dwustronnie (podobnie jak centra
regularne) z otaczajgcymi je osobami, ale posiadajg rowniez potgczenie jednostronne
z milionami os6b, ktore je ogladajg badz stuchajg za pomocg masowych srodkow
przekazu.
C. Expert Hubs (centra eksperckie) — kwalifikujg sie tu osoby, ktére sg ekspertami
w danej dziedzinie — sportu, muzyki, filmu, literatury itp.
D. Social Hubs (centra socjalne) — sg to osoby, kidére zawsze znajdujg sie w centrum
zainteresowania, ze wzgledu na ich charyzme, charakter bgdz po prostu aktywne
zycie spoteczne.'

Podobny do powyzszego podziat proponuje réwniez Grzegorz Mizerski. Wedilug niego
istniejg cztery rodzaje zrédet komunikacji nieformalnej (word-of-mouth) — nieformalne
(rodzina, przyjaciele, znajomi), eksperckie (doradcy, seminaria, targi), medialne (prasa,
telewizja, radio, Internet) i analityczne (opracowania rzgdowe i konsultingowe, dane
statystyczne, publikacje naukowe)®?.

Majac swiadomos¢ réznorodnych srodowisk przekazujgcych informacje o danym
produkcie, z pewnoscig tatwiej zaplanowa¢ kampanie reklamowa. Punkt ciezkosci przenosi
sie bowiem z osob, ktére kreujg trendy, na osoby, ktére te trendy rozpowszechniajg. To
wtasnie dzieki tym ostatnim produkt ma szanse zaistnie¢ na rynku.

Przypadkéw podobnych do opisanej wyzej ksigzki Cold Mountain jest znacznie wiece;.
Na sile plotki i informacji przekazywanej "z ust do ust" opierata sie chociazby strategia
marketingowa ksigzek z serii Harry Potter. Taki sposéb komunikacji wykorzystujg w promoc;ji
swoich produktow réwniez inne branze — samochodowa, mody czy débr codziennego uzytku.
Przy podjeciu bowiem jakiejkolwiek decyzji, zwigzanej czy to z zakupem danego dobra, czy
z wyborem ustugi, klient — nie catkiem $Swiadomie — kieruje sie obiegowg opinig. Coraz
czesciej konsument bardziej zainteresowany jest opinig innych konsumentéw niz przekazem
reklamowym. Tym bardziej, ze obecnie klient ma do przekazu reklamowego coraz mniejsze
zaufanie.

Zrozumienie motywacji, dla ktorej istnieje komunikacja nieformalna (word of mouth), jest
pierwszym krokiem w stymulowaniu ludzi do moéwienia o produkcie. Wazne jest, aby
zrozumiec¢, ze rozmowa nie jest przypadkowg czynnoscig, w ktorg sie angazujemy, kiedy nie
mamy nic innego do roboty. Buzz dlatego ma tak wielkg moc, poniewaz jego korzenie tkwig
w naszych genach. Dzielenie sie informacjg — jak dowodzi Rosen — jest swego rodzaju
mechanizmem ochronnym, mechanizmem przetrwania. Rozmawiamy miedzy innymi
dlatego, zeby zredukowac ryzyko, koszt i niepewnosé, jaka czeka na nas przy zakupie
produktu. Jednoczesnie cos, co sprawia, ze ludzie zaczynajg méwic, to przede wszystkim
tajemniczosc¢ i zagadkowosc¢. Tej wtasnie tajemniczosci uzyta Linda Pezzano, wprowadzajgc
na rynek gre Trivial Pursuit. Premiera produktu miata sie odby¢ na targach Toy Fair
w Nowym Jorku w 1983 roku. Twércy gry chcieli jednak przyku¢ uwage klientéw, jeszcze
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zanim zjawili sie oni na targach. Aby to zrobi¢, Pezzano i jej ludzie przygotowali serig listow-
teaserow, ktére na kilka tygodni przed targami zostaty rozestane do setek dystrybutorow.
Pierwszy list, z prawdziwym znaczkiem i bez adresu zwrotnego, przyszedt w matej, recznie
adresowanej kopercie. Zawierat niewielkg kartke z logo Trivial Pursuit oraz przypadkowg
karte z gry, na ktérej znajdowaty sie rézne pytania. Trzy lub cztery dni pdzniej przyszia
kolejna przesytka, ktéra zawierata pytania w stylu — "Jakie byto drugie imie Elvisa Presleya?",
czy "Jaki byt przydomek Al Capone?" (Aaron; Scarface). Jako trzecia nadeszta kartka
identyfikujgca nadawce. Po tej akcji ludzie zaczeli dzwoni¢ do Selchow & Righter (tworcow
gry) i cze$¢ z nich narzekata nawet, ze inni otrzymali karty z pytaniami, a oni nie. Bardzo
prosty i niedrogi pomyst spowodowat ogromy buzz w kanatach dystrybucji. Stoisko targowe
Selchow & Righter na Toy Fair bylo masowo oblegane, a firma zanotowata ogromng ilos¢
zamoéwien na Trivial Pursuit.**

Tradycyjna reklama?

Buzz i komunikacja nieformalna sg tym wazniejsze, ze ze wszystkich przekazow
reklamowych, z ktérymi media docierajg do konsumenta, blisko 90% jest ignorowane lub tez
nie trafia do odpowiedniej osoby. Nalezy zatem pogodzi¢ sie z faktem, ze tradycyjny
marketing odgrywa coraz mniejszg role. Kierunek docelowy dziatah marketingowych stanowi
buzz. To wtadnie buzz powoduje, ze idziemy na konkretny film do kina, czytamy dang
ksiazke, czy jedziemy na wakacje w okreslone miejsce. Buzz, czyli to, co ustyszymy od
innych — znajomych, przyjacidt, rodziny. Stad wzieta sie popularno$¢ Harry'ego Pottera czy
zesztoroczne spedzanie urlopéw w Chorwacii; stad tez szat na maskotki Furbies i zaktadanie
kont na Hotmail. Opierajgc sie na zdaniu czy doswiadczeniu znajomych, rodziny, idziemy do
konkretnego fryzjera, lekarza, dentysty. W tej sytuacji, pojawia sie pytanie, czy jest jeszcze
miejsce dla tradycyjnej reklamy.

Mimo ogromnej sity buzzu, rozgtosu i plotki, trudno wyobrazi¢ sobie kampanie
marketingowe oparte wylgcznie na takich instrumentach promocyjnych. Kazde dziatanie
niestandardowe warto wspiera¢ tradycyjnym przekazem reklamowym. Co wiecej, dobra
reklama ma to do siebie, ze moze spowodowac, iz przy jej okazji ludzie zaczng rozmawiac
na temat produktu, ktéry reklamuje. Za przykfad postuzy¢ tu moze wspomniana wyzej
reklama konsoli do gier XBOX Microsoftu. Emisji tej reklamy — w wyniku licznych protestéw
widzéw — zakazata w Wielkiej Brytanii Niezalezna Komisja Telewizyjna. Spot wzbudzit
kontrowersje wsrod telewidzow, ktorzy uznali reklame za "ohydng" i "oburzajgcg”. Reklama
przedstawia kobiete rodzgcg dziecko, ktore wylatuje przez okno i lecac nad ziemig,
btyskawicznie sie starzeje, by w koncu wpas¢ do swojego witasnego grobu jako starzec.
Reklama konczy sie hastem: "Zycie jest krétkie. Graj wiecej". Spot wycofano co prawda
z telewizji, ale jest on dostepny w Internecie, na ktéry Niezalezna Komisja Telewizyjna nie
ma wptywu.

Inng reklamg, ktéra wzbudzita zainteresowanie i wywotata swoistg dyskusje, jest
reklama telewizyjna komputeréw firmy Apple. W spocie tym nastoletnia dziewczyna — Ellen —
opowiada, jak zaczeta korzysta¢ z komputeréw typu Macintosh. Stan, w jakim znajduje sie
dziewczyna, spowodowat, ze Internautdw podzielito pytanie, czy bohaterka reklamy byta pod
wptywem narkotykdw podczas krecenia spotu. W ciggu kilku tygodni Ellen stata sie
niezwykle popularna. W Internecie tworzonych jest coraz wiecej stron jej poswieconych,
powstajg tapety, kursory, kubki i koszulki z jej wizerunkiem.

Takie kontrowersyjne przyczyny rozgtosu zdarzajg sie czesto. | spowodowane sg
roznymi dziataniami. Trudno teraz osadzaé, czy Microsoft i Apple zaprojektowaty opisany
powyzej przekaz reklamowy celowo, czy stato sie tak na skutek "zbiegu okolicznosci”. Nie
dojdziemy réwniez prawdy w przypadku Harry'ego Pottera, kiedy kilku osobom udato sie
kupi¢ IV tom tej serii jeszcze przed premierg. Podobno ksigzki zostaty umieszczone na

“ Przypadek ten szczegotowo opisuje E. Rosen w ksigzce Anatomy of Buzz. Creating the Word-of-
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potkach przypadkowo. Przypuszcza sie jedynie, ze wydawca zrobit to specjalnie w celach
promocyjnych. Wydarzenie to stato sie niemal natychmiast pozywkg dla mediow. Mata
dziewczynka, ktora "przez przypadek" otrzymata wczesniejszy egzemplarz ksigzki, stata sie
tematem miedzynarodowych wiadomosci.

*k%k

O akcjach opartych na sile niestandardowych i niekonwencjonalnych dziatan styszy
sie coraz wiecej. Ale buzz nie jest — jak mogtoby sie wydawacC — zjawiskiem nowym,
charakterystycznym jedynie dla lat 90 i poczgtku XXI wieku. Analizujgc 40 poprzednich lat,
w kazdym dziesiecioleciu znajdziemy jakis produkt, na punkcie ktérego spoteczenstwo
"oszalato". W latach 60. krolowaty spédnice mini i samochod Garbus VW; w 70. — buty na
koturnach i kostka Rubika; w 80. — gra Trivial Pursuit, buty Reebok; a w 90. — snowboard,
e-mail i nowa wersja Garbusa VW.

W sytuacjach, gdy firmy majg coraz skromniejsze budzety reklamowe,
niestandardowe formy promocji mogg przynies¢ dwojakg korzys¢. Pozwalajg zmniejszyé
koszty i dotrze¢ do duzej liczby Niemniej jednak, zjawisko buzzu i marketingu wirusowego
wcigz pozostaje zjawiskiem niszowym. Niewiele osOb zajmujgcych sie marketingiem
poswieca mu uwage. Czy w dobie recesji i zatamania na rynku reklamy istnieje szansa, by to
zmieni¢?
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