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Streszczenie

Celem artykutu bylo przyblizenie metodyki tworzenia skutecznej akcji marketingu
szeptanego oraz dokonanie analizy wybranego przypadku jej zastosowania. Rozwazania
prowadzono wokot tezy: w warunkach szybkiego rozwoju technologii internetowych
istotnym czynnikiem sukcesu przedsigbiorcy jest odpowiednia metodyka projektowa-
nia 1 wdrazania akcji marketingu szeptanego. Wychodzac od przyblizenia istoty akcji
marketingu szeptanego, wskazano procedurg jej tworzenia i wdrozenia oraz zaprezento-
wano przyktad zastosowania, ze szczegdlnym akcentem na skutecznosé analizowanego

przedsigwzigcia.

Stowa kluczowe: marketing szeptany, akcja, metodyka tworzenia, przyktad.

Wprowadzenie

Rozwoj technologii informacyjnych oraz komunikatorow internetowych
powoduje coraz wigksze zainteresowanie przedsigbiorcow przemyslanymi
akcjami marketingu szeptanego. Co wigcej, dbajac o spoteczno$¢ zwiazana
z marka, nalezy umiej¢tnie kreowa¢ nowe tematy rozmow czy akcje w ramach
polityki komunikacyjnej. Dlatego tez w niniejszym opracowaniu zostanie przybli-
zona metodyka tworzenia skutecznej akcji marketingu szeptanego. Rozwazania
dotyczy¢ beda tezy: w warunkach szybkiego rozwoju technologii internetowych
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istotnym czynnikiem sukcesu przedsigbiorcy jest odpowiednia metodyka projek-
towania i wdrazania akcji marketingu szeptanego.

Wychodzac od definicji akcji marketingu szeptanego, zostanie poruszone
zagadnienie jej skuteczno$ci. Nastgpnie wskazane zostang wybrane uwarunkowa-
nia psychologiczne skutecznych akcji marketingu szeptanego, zwiazane cho¢by
z zachowaniami uzytkownikow Internetu, w tym z ich $wiadomymi i nieswia-
domymi oczekiwaniami wobec aktywnosci komunikacyjnej przedsigbiorcow.
Wreszcie przyblizona zostanie procedura kreacji skutecznej akcji marketingu
szeptanego i jej podstawowe formy, jak rowniez wybrane miary pomiaru rezul-
tatow rozwazanych aktywno$ci. Dywagacje teoretyczne zobrazowane zostang
przyktadem z praktyki gospodarczej.

1. Pojecie akcji marketingu szeptanego

Dla potrzeb niniejszego opracowania przyjmuje si¢, ze akcja marketingu
szeptanego to element szerszej kampanii. Dotyczy zwykle nowego tematu, wyda-
rzenia czy przedsigwzigcia, i jest, mozna powiedzie¢, nowym motywatorem w dhu-
gofalowych dziataniach promocyjnych. Kolejne akcje marketingu szeptanego
maja za zadanie podtrzymanie zainteresowania interesariuszy czy spotecznosci
skupionej wokot marki. Tego rodzaju aktywnosci zwiazane z nowym tematem,
konkursem czy przedsigwzigciem sa skutecznymi instrumentami wywotywania
nowego szumu czy kolejnej fali zaangazowania.

Analizowane pojecie wiaze si¢ z marketingiem szeptanym, inaczej ,,szepto-
marketingiem” (ang. buzzmarketing), czyli przekazywaniem informacji z ust do
ust, aby robi¢ szum medialny wokot marki, produktu czy wydarzenia'. Niekto-
rzy autorzy podaja, ze marketing szeptany (ang. Word of Mouth Marketing) to
dostarczanie konsumentom powodoéw do komunikowania si¢ i utatwianie im tego
procesu poprzez tworzenie odpowiednich warunkéw/miejsc, by mogli i chcieli
mowi¢ o produktach lub ustugach?®.

Z obserwacji aktywnos$ci internetowej przedsigbiorcow wynika, ze coraz
wigcej z nich podejmuje szerokie dzialania komunikacyjne w sieci. Celowe zatem
jest stwierdzenie, ze prowadza oni (czesto przy pomocy profesjonalnych agencji)
rozbudowane kampanie/strategie/programy komunikacji marketingowej, w tym
marketingu szeptanego.

' Por. M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robi¢ szum medialny wokot siebie,

Sfirmy, produktu, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 9.
2 L. Debski, Wyprébuje i opowie, ,,Marketing w Praktyce”, wrzesien 2011, s. 40.
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Wazna umiej¢tnoscia jest podtrzymywanie zainteresowania internautow,
a w szczego6Inosci zarejestrowanych sympatykow. Powstaje jednak pytanie — jak
to osiagnac? Okazuje sig, ze szczegdlnego znaczenia nabierajg akcje marketingu
szeptanego jako kolejne elementy szerszej i spojnej kampanii, ktore dotycza
nowego, wartego zainteresowania tematu i daja mozliwo$¢ kolejnych aktywno-
sci, konkursow i nagrod.

Podsumowujac, przyjmuje sig, ze akcja marketingu szeptanego to przemy-
slane dziatanie promocyjne wokot nowego zagadnienia, ukierunkowane na kon-
kretnych adresatow, posiadajace cele, przestanie, obejmujace zbior aktywnosci,
okreslone w czasie, dajace mozliwos¢ oszacowania rezultatow. Wyzwaniem jest
umiejetne kreowanie kolejnych akcji, tak aby przypadty do gustow adresatow.

2. Skutecznos$é¢ akcji marketingu szeptanego

Skutecznos¢ to stopien realizacji celow. W odniesieniu do aktywnosci orga-
nizacji to podstawowe kryterium oceny, jakie wyniki przyniosta dana aktywnos¢.
Skuteczne dziatania marketingowe, w tym promocyjne, powinny absorbowaé
stosowne zasoby, odpowiednio nimi zarzadza¢, osiaga¢ wytyczone cele i zaspo-
kaja¢ potrzeby interesariuszy>.

Z pojeciem skutecznosci wigza si¢: 1) efektywno$¢, rozumiana jako rezul-
tat dziatalno$ci, okre§lony przez stosunek osiagnigtego wyniku do naktadows;
2) sprawno$¢ — umiejetnos¢ wiasciwego dziatania (robienie rzeczy we wlasciwy
sposob, wykorzystywanie zasoboéw rozsadnie, madrze i bez zbgdnego marno-
trawstwa); 3) wydajnos¢ jako miara tego, jak skutecznie funkcjonuje dany sys-
tem, na przyktad komunikacyjny. Wydajnos¢ moze okresla¢ poziom sprawnosci
1 konkurencyjnosci danej akcji.

Podsumowujac, skuteczna akcja marketingu szeptanego to aktywno$¢ przy-
noszaca realizacje zalozonych celow. Wyzwaniem jest zatem sposob jej zapro-
jektowania i wdrozenia stosownie do oczekiwan uczestnikow.

3 Szerzej na temat skuteczno$ci i sprawnoéci dziatah, w tym zarzadzania procesem komuni-

kacyjnym w: H. Bieniok i zespot, Metody sprawnego zarzqdzania. Planowanie, motywowanie,
organizowanie, kontrola, wyd. 1V, Placet, Warszawa 2004 oraz w: J. Penc, Sztuka skutecznego
zarzqdzania. Kierowanie firmq z myslq o jutrze i procesach integracji z Uniq Europejskq, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2005.
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3. Psychologiczno-socjologiczne uwarunkowania skutecznej akcji marke-
tingu szeptanego

Rozwdj portali spotecznosciowych w Internecie sprzyja zaspokajaniu coraz
intensywniejszej potrzeby komunikowania si¢ z innymi internautami i udostgp-
nianiu im réznych zasobow. Zdaniem Dominika Kaznowskiego®, serwisy spotecz-
nos$ciowe, ktore s fizycznym przejawem funkcjonowania relacji migdzyludzkich
w sieci, moga przyjmowac i wykorzystywac: tresci tekstowe (artykuly, wpisy
na blogach, posty na forach itd.), obrazy (fotografie, grafiki), audio (muzyka,
podcasty) i wideo.

Spotecznosci marki wptywaja na marke, ktora determinuje strategi¢ rozwoju
ukierunkowang na zysk, a to przyczynia si¢ do osiagania celow biznesowych
i spotecznych marki organizacji. Sita marki jest proaktywnos$¢ jej spoteczno-
$ci. Marka stanowi swoistego rodzaju platforme¢ dla proaktywnosci, to z kolei
wplywa pozytywnie na firme¢/marke: 1) poprawiajac jej wizerunek i wyrozniajac
na rynku; 2) zwigkszajac zdolnos¢ do pozyskiwania, motywowania i utrzymania
pracownikow, klientow i partnerow; 3) inspirujac innowacyjnos$¢ i zmniejszajac
koszty operacyjne; 4) zwigkszajac obecnos¢ w mediach, 5) budujac §wiadomos¢
realizacji kolejnych celow spotecznych.

Proaktywno$¢ ma réwniez pozytywny wplyw na spolecznosci, dajac:
1) satysfakcje i dowartoSciowanie (np. guilt-free consumption); 2) integracje
poprzez mikropodobienstwa i poczucie wspoluczestnictwa w czyms$ waznym,;
3) zaangazowanie w realizacj¢ kolejnych celow spolecznych; 4) emocjonalny
zwiazek z marka budujacy zaufanie i lojalno$¢. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
w dobie rozwoju Internetu marki nabraly cech czy tez charakteru spotecznoscio-
wego. Sprzyja to komunikowaniu si¢ z fanami, angazowaniu ich w rézne akcje
1 przedsigwzigcia, dostarczaniu rozrywki 1 umiejgtnemu przywiazywaniu (lojal-
nosci) wobec marki.

Czlonkowie spoleczno$ci internetowych, zorientowanych wokot konkret-
nej marki, dziela te same warto$ci, cho¢ niekoniecznie wchodza migdzy soba
w interakcje, zwykle identyfikuja si¢ z podejmowana akcja i czerpiac z niej
pewne korzysci (rozrywka, mozliwo$¢ wypowiedzi i zaangazowania, wptywanie
na marke, wygrywanie itp.), wchodza z nia w silny zwiazek®.

4 D. Kaznowski, Nowy marketing w internecie, Centrum Doradztwa i Informacji Difin, War-
szawa 2007, s. 63.

5 Przy wykorzystaniu: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt?
Zadowolony klient? Spelniony cztowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 51.
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Aktywni fani maja realny wptyw na to, co dzieje si¢ z ich ulubiong marka
lub jej konkretnym produktem. Moga dyskutowac, chwali¢, krytykowac, wybie-
raé i sugerowac. Przekaz jest bezposredni i dwustronny, nie przechodzi przez sito
kosztownych i czasochtonnych badan konsumenckich. Odpowiedz jest natych-
miastowa i relatywnie znaczaca.

W zasadzie kazda marka ma w sobie potencjal, ktory trzeba znalez¢ i wyzwo-
li¢, a wlasciwym narzedziem w ramach marketingu szeptanego jest konkretna
akcja.

4. Procedura kreacji skutecznej akcji marketingu szeptanego

Przedsigbiorca zainteresowany zastosowaniem marketingu szeptanego,
celem skutecznego dotarcia do klientéw, powinien uzyska¢ wiele informacji®,
takich jak:

Z jakich zrodet klienci zazwyczaj dowiaduja si¢ o produkcie?

Co mowia ci, ktorzy go polecaja?

Jak szybko rozprzestrzenia si¢ informacja w porownaniu do konkurencji?
Kim sa sieciowi liderzy opinii dla interesujacego produktu/marki?

W ktérym momencie informacja przestaje si¢ rozprzestrzeniac?

Do ilu zrédet informacji siggaja interesujacy przedsigbiorce ludzie i ktore sa
dla nich najwazniejsze?

AR S

7. Jakie inne informacje rozprzestrzeniajq si¢ w ramach tej samej sieci?
Uzyskane informacje umozliwiaja ,,skrojenie na miarg” kampanii i zwigk-

szaja prawdopodobienstwo jej powodzenia, a w sytuacji dtugofalowych dziatan

— opracowanie nowej (kolejnej) akcji. Znajac tak wiele szczegdlow, nalezy meto-

dycznie podej$¢ do przedsiewzigcia, czyli najlepiej siggnac do sprawdzonych

wytycznych. I tak celem uruchomienia skutecznej akcji marketingu szeptanego

wskazywane sa nastepujace zasady:

1. Rozpocznij od analizy nabywcy.

2. Badz innowacyjny (pomystowy).

3. Obierz wlasciwa grupg osob (sie¢, spotecznos$¢ internetowa), ktore wezma

udziat w akcji.

4. Stworz wlasciwy przekaz.

5. Znajdz wlasciwe srodowisko/otoczenie, kontekst spoteczny.

6. Uruchom kampanig.

¢ Podaje na podstawie E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Media Rodzina,
Poznan 2003, s. 126.
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7. Zamien akcj¢ informacyjna w ,,szept”/plotke (,,nakre¢” akcjg; wykreuj szum
/rozglos)’.
Omowiona procedura tworzenia i wdrazania skutecznej akcji marketingu
szeptanego sktania do zastanowienia, jakie narzgdzia mozna wykorzysta¢ w tym
celu badz jakie formy moze ona przybrac.

5. Formy akcji marketingu szeptanego

Do podstawowych form marketingu szeptanego, a tym samym narzgdzi
akcji, zaliczy¢ mozna:

1. Amplifying internetowy, ktory polega na jawnej i oficjalnej komunikacji
marki gtownie na forach internetowych, co okresla si¢ tez mianem kampanii
eRzecznika lub eksperta marki.

2. Kampanie z udziatem lideré6w opinii inaczej zwanych influentials (grupy
konsumentéw), ktorzy maja szczegdlny wptyw na decyzje zakupowe pozo-
statych konsumentow i ksztattuja ich preferencje zakupowe, cho¢by poprzez
Fanpage czy blogi®.

3. Testowanie produktow.

4. Kreacje ekspertoéw marki (wiedzg o marce znacznie wigcej niz przecigtny
zainteresowany i to jest ich atutem towarzyskim.

5. Dostarczenie unikalnego contentu (tematu/problemu pod dyskus;je).

6. Kampanie seedingowe (dostarczanie oryginalnych produktéw lub ich pro-
bek liderom opinii danej grupy docelowej celem ich wyprobowania, czgsto
w nietypowych sytuacjach, na przyktad osoby promujace wsiadaja do pocia-
gu, szukaja przedstawicieli rynku docelowego, nawiazuja kontakt i rozda-
ja produkt, starajac si¢, by byt od razu wyprobowany, tak by moc ustyszec¢
pierwsze opinie, jak rowniez zachgcaja do zalogowania si¢ na Fanpage u
i uzyskania dalszych informacji).

7. Kampanie in the name of research (wtaczenie liderow do rzeczywistego lub
wirtualnego badania produktu lub jego marketingowego otoczenia).

8. Evangelist marketing (ewangelisci marki), czyli dziatania jej zwolennikow.

7 Na podstawie P. Mourdoukoutas, G.J. Siomkos, The seven principles of WOM and buzz mar-
keting. Crossing the tipping point, Springer-Verlag, Berlin, Heidelberg 2009, s. 8.

8 Szeroko na temat profesjonalnego wykorzystania blogow do dziatah marketingu szeptanego
w: S. Gardner, Buzz marketing with blogs for dummies, Wiley Publishing, USA, Indianapolis,
Indiana 2005, s. 1-320.
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9. Cause marketing i CSR, czyli dziatania zwiazane ze wspieraniem waznych
dla grupy docelowej kwestii spotecznych®.

Z powyzszego zestawienia wynika, ze akcje marketingu szeptanego moga
przybierac zroznicowane formy. Z reguly sa one okreslone i ograniczone w cza-
sie. Moga obejmowaé wigcej niz jedna forme, jednak zwykle dotycza jakiego$
tematu czy wydarzenia. Celem utrzymania wysokiego zainteresowania internau-
tow niezbgdne jest tworzenie kolejnych akcji marketingu szeptanego.

6. Wybrane miary skutecznosci akcji marketingu szeptanego

Do miar skutecznosci akcji marketingu szeptanego zalicza si¢ wspotczynniki
pozytywnego i negatywnego informowania i wptywu'®. Wspotczynnik pozytyw-
nych opinii (ang. positive word of mouth factor) oznacza liczbg 0sdb/znajomych
poinformowanych w pozytywny sposob, innymi stowy — zacheconych. Dla przy-
ktadu wspotczynnik 7:1 nalezy interpretowac, ze jedna zadowolona osoba zare-
komendowata siedmiu innym pewna tres¢ czy wydarzenie. Dla przedsigbiorcy
stosujacego marketing szeptany wazne jest, by poinformowane osoby zechciaty
skorzysta¢ z wydarzenia i w dalszej konsekwencji nabywa¢ oferte oznaczona
marka, wokot ktorej robi sig ,,szum”.

Miara skuteczno$ci jest wspotczynnik pozytywnego wpltywu (ang. posi-
tive influence factor). Dla przyktadu, 1:200 oznacza, ze jedna osoba na dwiescie
powiadomionych zdecyduje si¢ zosta¢ klientem organizacji.

Na zasadzie analogii mozna mowié¢ o wspodtczynniku negatywnych opinii
(ang. negative word of mouth factor), ktory oznacza liczbg osob/znajomych poin-
formowanych o niezadowoleniu nadawcy informacji, innymi stowy zniechgco-
nych. Dla przyktadu wspolczynnik 13:1 nalezy interpretowaé w ten sposob, ze
jedna niezadowolona osoba zniechgcila trzynascie innych. Wiaze si¢ to z faktem,
ze cztowiek niezadowolony znacznie silniej chce si¢ pozali¢, niz zadowolony
pochwali¢. Dla przedsigbiorcy stosujacego marketing szeptany szczegélnie
wazne jest, by poinformowane osoby miaty pozytywne odczucia, jednak w prak-
tyce zdarza sig, ze tak nie jest.

® Na podstawie: M. Siejak, Kto mowi w imieniu marki, ,Marketing w Praktyce”, wrzesien
2011, s. 36-39.

10 Przy wykorzystaniu: A. Lotko, Efektywnosé marketingu szeptanego a modele komunikacji,
w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 510, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 90-91.
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Kolejna miarg skuteczno$ci akcji marketingu szeptanego jest wspotczynnik
negatywnego wptywu (ang. negative influence factor). Chodzi w nim o liczbg
utraconych fanéw i klientow z powodu negatywnych opinii znajomych.

Do pomiaru rezultatdow marketingu szeptanego nalezy zaliczy¢ liczbg wejs¢
na rekomendowany link czy liczbg odston regulaminu udziatu w wydarzeniu.

Celem podjgcia proby weryfikacji, jak teoria przeklada si¢ na praktyke,
dokonano analizy wybranego przypadku zastosowania szerokich aktywnosci
(kampanii) marketingu szeptanego i wybranych akcji.

7. AkKkcje marketingu szeptanego w kampanii ,,Chupa Chups Wyluzuj”

Dla potrzeb niniejszego opracowania analiza obj¢to szerokie dziatania kam-
panii marketingu szeptanego ,,Chupa Chups Wyluzuj” prowadzone od czerwca
2010 roku, a opracowane i realizowane przez Agencj¢ Livebrand''.

Tabela 1

Podstawowe zatozenia kampanii ,,Chupa Chups Wyluzuj”

Obszar analizy Pozyskane informacje

1 2
Zadania i cele | Stworzenie profilu przyjaznego grupie docelowej; zaangazowanie fanow

i wciagnigeie ich w $wiat marki; zbudowanie trwatej wigzi fan — marka

Oferowany Lizaki Chupa Chups, dla kazdego cos$ dobrego; zroznicowane smaki: truskawka,
produkt truskawka z jogurtem, jabtko, pomarancza, cola, wisnia, cytryna
Adresaci Osoby niezalezne, towarzyskie, pewne siebie, ktore widza wokoto mozliwosci,
dziatan a nie problemy
Glowne ,.Zycie na wiekszym luzie”
przestanie
Priorytety Troska o przyjemnos$¢ i niezapomniane doznania smakowe
marki Chupa
Chups
Kreowana Jesli checesz by¢ zawsze na czasie, nic prostszego — miej zawsze przy sobie
moda lizaka Chupa Chups

' Szerzej: http://www.livebrand.pl/case/chuck.php (dostep z dn. 2.01.2012).
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1

2

Uosobienie
marki, czyli
bohater
firmowy

ijego dziatania

,,Odlotowy” Chupa Chuck (autorstwa samego Salvadora Dali), rozpoznawalny
na catym $wiecie i majacy beztroskie podejScie do zycia. Zmienia si¢ wraz
z fanami, dostosowuje do nowych potrzeb i realiow. Nic nie jest w stanie go
zaskoczy¢, a wszystko za sprawa lizaka Chupa Chups, z ktéorym Chuck nigdy
si¢ nie rozstaje. To jego znak rozpoznawczy.

Jezeli kto$ go jeszcze nie poznal, to jest zachgcany do wejscia na strong www.
chupachuck.com. Chupa Chuck na Facebooku prowadzi bloga, w ktéorym
codziennie komentuje otaczajacy go §wiat i thumaczy go fanom na swoj prze-
wrotny sposob. Nalezy podkresli¢, Zze bohater kampanii wychodzi poza Internet
i niekiedy pojawia si¢ w miejscach publicznych, by zarazi¢ swoich fanow , liza-
niem i dobra zabawg”. Dla przyktadu, 21 maja 2011 Chuck zaprosit wszystkich
na wielka zabawg w klubie Sketch, na ktorej bawito si¢ 1500 osob.

Akcja ,,Chupa
Chuck na
prezydenta”

Bohater marki pojawit si¢ w mediach spotecznosciowych jako niezalezny
kandydat na prezydenta. Wspoélnie z ochoczo dotaczajacymi fanami agencja
czuwajaca nad akcja tworzyta wizerunek Chucka jako najlepszego kandydata
do urzedu prezydenckiego. Bardzo szybko maty bohater okreslit swoj program
wyborczy, postulaty i hasta wyborcze, w budowie ktorych uczestniczyli inter-
nauci, a wszystko w zgodzie z hastem marki ,,Wyluzuj”.

Akcja ,,Zagi-
niony Chuck”

Dzien przed wyborami Chuck zaginat. Ten element kampanii miat rowniez
swoje wyjscie z online do offline. Sztab wyborczy Chucka, kandydata na pre-
zydenta, przez kilka dni przeczesywatl Warszawe, a w poszukiwanie maskotki
wlaczyli si¢ rowniez fani. Na facebookowym fanpage 'u Chucka opubliko-
wany zostal nakrgcony przez Livebrand filmik, ukazujacy kulisy poszukiwania
Chucka po Polsce.

Cata akcja miata na celu zbudowanie emocjonalnej wigzi migdzy grupa doce-
lowa a marka. Chuck odnalazt si¢ na swojej nowej facebookowej stronie Chupa
Chuck Wyluzuj, gdzie oficjalnie patronuje lizakom Chupa Chups.

Akcja
. Konkurs
Swiateczny”

Praktycznie kazde $wigto moze stanowi¢ pretekst/powdd nowej akeji,
a w konsekwencji przyczynek do aktywnosci spotecznosci wokoét marki; na
przyktad konkurs na najbardziej wyluzowane Zyczenia §wiateczne.

Akcja ,,Rewia
mody Chucka”

Procedura aktywno$ci obejmowata: 1) wejécie na strong, 2) kliknigcie ,,lubig
to”, 3) przejScie do aplikacji, 4) wystylizowanie Chucka, 5) wystawienie
,ustrojonego bohatera” i zbieranie gltosow, 6) miejsce w rankingu stylizacji,
7) nagrody.

Zrédlo: opracowanie wiasne przy wykorzystaniu: http://www.livebrand.pl/case/chuck.

php;

http://www.naob.casach.pl/a.47316.Chupa_Chuck Zycie na wiekszym

luzie .html, http://www.livebrand.pl/case/chuck2.php; http://www.zarabiajmy.
com/2011/07/25/konkurs-rewia-mody-chucka/ (dostgp z dn. 2.01.2012).

Wymienione akcje pozwalaja wprowadza¢ fanéw w §wiat marki i samego

Chupa Chucka. Wcielanie w zycie coraz to nowszych pomystow, konkursow

i akcji umozliwia utrzymanie wysokiego zainteresowania i zacie$nianie relacji

fan — marka. Prowadzone dziatania przynosza wymierne efekty, na przyktad

akcja ,,Chupa Chups na prezydenta” pozyskata 84 135 zaangazowanych fanow,

a najpopularniejszy wpis miat okoto 600 000 odston.
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Podsumowanie

W obecnych warunkach rynkowych sie¢ Internet sprawia, ze migdzy poten-
cjalnymi interesariuszami a przedsigbiorstwem istnieje mozliwo$¢ komuni-
kowania si¢ i budowania relacji, ktore moga p6zniej przeistoczy¢ sig w trwate
powiazania.

Dynamiczny rozwoj technologii informacyjnych sprzyja coraz intensyw-
niejszemu wykorzystaniu komunikatorow internetowych, w tym portali spo-
lecznos$ciowych, do przemys$lanych dziatah marketingu szeptanego. Skuteczne
dziatania marketingu szeptanego wymagaja nie tylko odpowiedniej metodyki,
ale takze pomystowosci, co w konsekwencji przybiera posta¢ kolejnych akcji.

Omowione przypadki z praktyki jednoznacznie wskazuja, ze akcje marke-
tingu szeptanego sa waznym narze¢dziem promocji marki i produktu oraz w istotny
sposob przyczyniaja si¢ do robienia ,,szumu” i aktywnego angazowania fandw
1 internautow.

EFFECTIVE BUZZ MARKETING ACTION

Summary

The aim of this article is to explain methodology of creating the effective buzz
marketing action and to carry out the analysis of a selected example of its application.
The following thesis was taken into consideration: In the situation of fast development of
the Internet technologies the decisive factor of a success for an entrepreneur seems to be
the appropriate methodology of designing and implementation the buzz marketing action.
Starting from the explanation of the essence of buzz marketing action the procedure of its
formation and implementation is pointed out, as well as the example of its application is

presented with particular attention to the effectiveness of the analyzed undertaking.

Translated by Beata Tarczydlo

Keywords: buzz marketing, action, methodology of creation, example.



