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Wykorzystanie marketingu szeptanego
na przykladzie wybranych kampanii marketingowych

Wstep

W dobie powszechnego dostepu do informagji, gdzie Internet odgrywa naj-
wieksza role, nietatwo jest stworzy¢ wartosciowa i skuteczng kampanie marke-
tingowa. Problemdéw z odpowiednim skonstruowaniem strategii marketingowej
jest wiele, m.in.: dotarcie do docelowych odbiorcéw, wykorzystanie odpowied-
nich narzedzi kanatéw komunikacji oraz ograniczony budzet. Jednym z wielu
dziatan, ktére zostaja podejmowane w realizacji kampanii marketingowej, jest
marketing szeptany. Z jego elementéw korzystaja zaréwno najwieksze przedsie-
biorstwa, artysci, jak i mniejsze podmioty gospodarcze.

Celem pracy jest wykazanie znaczenia marketingu szeptanego w kampaniach
marketingowych oraz przeanalizowanie wad i zalet takich rozwigzan. W artyku-
le zostang przedstawione wnioski z analizy literatury, stron internetowych oraz
portali spotecznosciowych.

1. Teoretyczne aspekty marketingu szeptanego

W literaturze mozna odnalez¢ wiele definicji marketingu, ktére mniej lub
bardziej doktadnie opisuja mechanizmy jego dzialania. Niekwestionowanym
autorytetem w dziedzinie marketingu pozostaje Philip Kotler, ktéry pisze, ze:
,marketing jest procesem planowania i realizacji pomystdéw, ustalania cen, pro-
mogji i dystrybugji idei, towardw i ustug do kreowania wymiany, ktéra realizuje
cele jednostek i przedsiebiorstw”. Jedna z bardziej trafnych definicji, ktéra w
lakoniczny sposob odzwierciedla charakter marketingu, jest sformutowanie
Chuck Heinricha, okreslajace marketing jako , proces, w ktérym pomagasz innym
doceni¢ warto$¢ swej ustugi”. Innymi stowy marketing mozna okresli¢ jako pe-
wien zestaw dzialan, ktére maja za zadanie trafi¢ do odbiorcy i przekonac go do
produktu, ustugi, pogladow, idei, ktorg przekazuje nadawca.

Wykorzystywanie w marketingu techniki wywotywania rozgtosu wokét cze-
gos lub kogos jest nazywane w wieloraki sposdb: marketing wirusowy, buzz
marketing, marketing z ust do ust, marketing szeptany itd. Nie wszystkie te poje-
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cia powinny by¢ stosowane zamiennie, cho¢ wszystkie majg wspolny cel jakim
jest rozglos. Justin Kirby i Paul Marsden opisuja, ze buzz marketing polega na
wykorzystywaniu tradycyjnych i nowoczesnych sposobéw wywotujacych word of
mouth, czyli sprawianiu, by ludzie méwili o danym produkcie. Autorzy zazna-
czaja rdwniez, Ze nie jest to pojecie latwe do zdefiniowania.

Wedlug Marka Hughesa ,Marketing szeptany porywa twoich klientéw i me-
dia — wszyscy oni zaczynaja uwazac, Ze o twojej marce lub firmie warto mowic.
Rozmawianie o niej zaczyna fascynowac i staje si¢ rozrywka”. W stowniku Cam-
bridge Dictionary mozna znalez¢ sformutowanie, ktére opisuje buzz marketing jako
metode sprzedazy produktu w taki sposob, aby ludzie rozmawiali na jego temat
zinnymi, szczegolnie przy wykorzystaniu Internetu. Na podstawie powyzszych
definicji mozna sformutowa¢ wniosek, iz marketing szeptany to zespdt dziatan
wywotujacy u ludzi cheé przekazywania miedzy soba informacji na dany temat.

Takie dziatania sa o wiele bardziej praktyczne niz te w zatozeniach marketin-
gu tradycyjnego, ktdry ,,[...]skupia sie na pakiecie produktu i ustug, a jego cztery
podstawowe elementy (4P) maja za zadanie utrzymac popyt na oczekiwanym
poziomie i zapewni¢ wymiane towaru na pienigdz”. Buzz marketing jest blizszy
marketingowi partnerskiemu, ktéry zmienia si¢ z podejscia tradycyjnego ,,[...] do
myslenia w kategoriach wzajemnej zaleznosci i wspotpracy”, gdyz opinie wygta-
szane przez ludzi buduja, badz niszcza wizerunek firmy lub osoby.

Do gtéwnych cech marketingu szeptanego mozna zaliczy¢:

— relatywnie niski koszt dotarcia do klienta w zatozeniu rozprzestrzeniania si¢
informacji poprzez jej wymiane miedzy ludzmi,

— brak mozliwosci kontrolowania formy i tresci przekazywanej na temat osoby,
badz produktu.

Pierwsza wyzej wymieniona cecha nie budzi watpliwosci, ze mozna uznac ja
za pozytywny aspekt dziatan, natomiast drugi punkt moze okazac sie¢ zgubny dla
kampanii marketingowej. Jesli dziatanie wykonane przez firme, badz osobe, wy-
wotuje niechec¢ odbiorcéw, to taka informacja bedzie rozprzestrzeniac sie o wiele
szybciej i prawdopodobnie bedzie miata wigkszy zasieg niz w przypadku, gdy
bylaby to informacja o pozytywnym wydzwieku.

Nadrzednym celem buzz marketingu jest stworzenie evangelist marke-
tingu, czyli wykreowanie takiej sytuacji, w ktdrej konsumenci sg silnie przy-

wiazani do produkty, marki czy osoby i sami chetnie ja polecaja.

2. Narzedzia i techniki wykorzystywane do kreowania szumu

Technik i narzedzi kreowania szumu jest wiele, z czego najwieksza popular-
noscia ciesza sie¢ te wykorzystujace zasieg Internetu, w szczegdélnosci mediow
spolecznos$ciowych, cho¢ nie jest to jedyna skuteczna forma kreowania szumu.
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Do narzedzi kreowania szumu naleza w gtéwnej mierze te narzedzia, ktére moz-
na przyporzadkowaé¢ zwyklemu marketingowi, jednak ze wzgledu na swoja
forme nie moga by¢ one tylko komunikatami informacyjnymi. Przekaz ma za
zadanie wywolywac emocje i che¢ podzielenia si¢ nim z druga osoba. Do narze-
dzi mozna zaklasyfikowa¢ reklamy w telewizji, Internecie, radiu, billboardy,
plakaty, ulotki, ale takze wpisy na forach internetowych i na portalach spoteczno-
$ciowych, udostepnianie postow i ich komentowanie. Szczegdlnie ostatnie przy-
ktady maja duze znaczenie, poniewaz publiczna opinia dostepna dla innych
uzytkownikéw portalu spotecznosciowego czy forum powoduje che¢ odwolania
sie do niej przez inne osoby.

Technik kreowania szumu tak samo jak narzedzi jest wiele. M. Hughes opisu-
je wiele mozliwosci tworzenia poruszenia wsrod odbiorcéw. Autor przedstawia
je jako sekrety szumu, ktére nazywa odpowiednio: przyciski szumu, przyciaga-
nie uwagi medidéw i zdobywanie everestu szumu, ktéry sktada sie na oba wcze-
$niejsze sekrety.

Przyciski szumu sa tworzone dzieki sytuacji, w ktorej przekaz ma charakter:
tematu tabu, niezwyklo$ci, oburzenia, komizmu, przypomnienia oraz tajemnicy.
Jesli chodzi o przyciaganie uwagi mediow to M. Hughes przytacza tematy, takie
jak: historia o Dawidzie i Goliacie, watki niezwykle, oburzajace i kontrowersyjne,
tematy aktualnie modne oraz gwiazdy, rozumiane jako osoby powszechnie zna-
ne np. aktorzy, piosenkarze, politycy.

Do metod kreowania szumu mozna zaliczy¢ réwniez formy marketingu
szeptanego, do ktorych nalezy: marketing wirusowy, trendsetting, community
marketing, brand blogging, product seeding, cause marketing casual marketing
czy wczesniej wspomniany evangelist marketing.

3. Cel, istota oraz ocena kampanii

Na potrzeby artykulu zostata stworzona tabela, ktéra zawiera najwazniejsze
informacje na temat wybranych kampanii. Na jej podstawie zidentyfikowane
zostang kluczowe czynniki przyktadowych kampanii marketingowych. Wykaza-
ne zostana: nazwa i cel kampanii, wykorzystane narzedzia i techniki podczas jej
prowadzenia oraz rezultat i informacja czy cel zostat zrealizowany.

Tabela 1. Najwazniejsze informacje dotyczace kampanii

Nazwa Przypuszczalny | Wykorzystana | Wykorzystane | Rezultat Czy cel zostat
kampanii cel kampanii technika narzedzia kampanii osiagniety

Zrédto: Opracowanie wtasne
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4. Game of Thrones — Fear the winter

Ponizej przedstawiono tabele 2 dotyczaca kampanii przeprowadzonej na

rzecz promocji nowego sezonu serialu ,,Game of Thrones”.

Tabela 2. Kampania Fear the winter

Przy- Czy cel
Nazwa Wykorzystana | Wykorzystane Rezultat zostat
kampanii puszczalny” technika narzedzia kampanii osiag-
cel kampanii .
niety
Fear the Poinformowa- | Niezwykloé¢ | Kontona por- | 38 milionéw Tak
winter nie odbiorcéw | tematu, przy- | talu spoleczno- | wyswietlen
o dacie pre- pomnienie, Sciowym filmu promuja-
miery nowego | tajemnica, Facebook cego nowy sezon
sezonu serialu | marketing na portalu
“Game of wirusowy Facebook
Thrones”
i przypomnie-
nie o serialu
i wzbudzenie
zainteresowa-
nia

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie informacji zawartych na oficjalnym profilu seriali Gane
of Thrones [dostep: 18.03.2017].

Game of Thrones to amerykanski serial wyprodukowany przez HBO powstaty
na bazie ksigzki G.R.R. Martina. Produkcja cieszy si¢ duzym zainteresowaniem
na catym $wiecie i do 19 marca 2017 r. wyemitowano 6 sezondéw po 10 odcinkow
kazdy. Jak podaje jeden z amerykanskich portali, w dniu premiery ostatniego
wyemitowanego odcinka serial z legalnego zrodta obejrzato rekordowe 10,7 min
0s6b. Dnia 9 marca na oficjalnym koncie serialu na portalu Facebook o godzinie
18:00 polskiego czasu pojawit si¢ krotki film zachecajacy do wziecia udzialu
w transmisji na zywo prowadzonej na portalu, ktéra miata si¢ odby¢ tego samego
dnia. Podczas transmisji widzowie mieli si¢ dowiedzie¢, kiedy dokladnie roz-
pocznie sie emisja nowego sezonu serialu. O godzinie 20:00 polskiego czasu roz-
poczeta sie transmisja na zywo, ktdra przedstawiata ogromna bryle lodu, z zato-
pionym w niej czarnym prostokatem. W poscie umieszczonym razem
z transmisja napisano, ze aby poznac date premiery, nalezy napisa¢ pod postem
w komentarzu fire, co w tlumaczeniu oznacza ogien. Po pewnym czasie okazato
sie, ze odpowiednia liczba komentarzy powodowata, Ze bryte lodu topil ptomien
ognia. Wtedy widzowie zrozumieli, Zze odpowiednia liczba komentarzy powo-
dowala kolejne buchniecie ognia w kierunku bryly, wiec z kazda chwilg liczba
komentarzy rosta. Od wczesniej wspomnianej godziny 20:00 ukazaly sie 3
transmisje, w ostatniej po roztopieniu sie lodu ukazata si¢ data premiery pierw-
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szego odcinka serialu, a po niej krotki film zapowiadajacy sezon. W tabeli 3
przedstawiono aktywnosci podczas poszczegdlnych transmisji.

Tabela 3. Aktywnosci uzytkownikéw portalu Facebook podczas transmisji oraz filmow
dodanych przez oficjalne konto Game of Thrones.

Godzina
wstawienia Liczba Liczba Liczba Liczba
Nazwa . e . -
postaz dnia | wyswietlen reakcji komentarzy | udostepnien
9.03.2017
Krotki film
zapowiadajacy 18:00 1600 000 69 000 8100 9939
transmisje
Transmisja 1 20:00 2800 000 96 000 459 000 17 027
Transmisja 2 20:28 3 600 000 99 000 430 000 15444
Transmisja 3 oraz
krotki film promu-
jacy serial odtwo- 20:53 3500 000 115 000 198 000 18772
rzony na koniec
transmisji
Krotki fil -
Krotia film promu 21:11 38000000 | 890000 197 000 606 758
jacy serial

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z portalu Facebook [dostep: 18.03.2017].

Przypuszczalnie celem kampanii byto dotarcie do jak najwiekszej liczby
uzytkownikéw oraz aktywne zaangazowanie ich w kampanie. Innymi mozli-
wymi celami omawianej kampanii mogto by¢ zwigkszenie ruchu na koncie ro-
zumiane jako nowe komentarze, reakcje oraz wyswietlenia konta na portalu.

W kampanii mozna zauwazy¢ techniki wykorzystywania wczesniej wspo-
mnianych przyciskéw szumu. Sposob zaangazowania uzytkownikow oraz prze-
prowadzenie catej kampanii byt niecodzienny i nazwanie jej niezwykla nie wyda-
je sie okresleniem na wyrost. Za tajemnice mozna w tym przypadku uznac¢ date
premiery nowego odcinka serialu. Filmy mialy tez charakter przypominajacy
onadchodzacym wydarzeniu, a sama transmisja miala charakter marketingu
wirusowego, o czym swiadczy liczba aktywnosci podczas kampanii.

Kazda aktywno$¢ jednego uzytkownika powoduje, ze inny uzytkownik ma
wiegksza szanse na zobaczenia danego posta. Im wiecej komentarzy, reakgji oraz
udostepnien ma post tym do wigkszego grona 0séb on dotrze, a tak wiasnie dzia-
fa marketing wirusowy. W ten sposob w jednej kampanii mozna zauwazy¢ az
3 przyciski szumu oraz jedna z form marketingu szeptanego.

Gltéwnym powodem, dla ktérego najlepiej byto wykorzystac konto serialu na
portalu Facebook do tego rodzaju kampanii, jest kilka. Jednym z nich jest spowo-
dowanie tego by jak najwigcej osob mogto zobaczy¢ film promujacy nowy sezon.
W jednym z wywiadéw przeprowadzonym z prezesem HBO Richardem Pleple-
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rem wynika, Ze coraz wigcej osob oglada serial na ich platformach internetowych,
takich jak HBO GO oraz HBO Now, a nie bezposrednio na ich kanale telewizyj-
nym, oznacza to, ze reklamy réwniez powinny by¢ bardziej skierowane do Inter-
netu niz telewizji. Kolejnym dowodem na stusznos¢ stworzenia kampanii na
Facebooku jest fakt, Ze jest to najpopularniejszy portal spolecznosciowy na swie-
cie i przecigtnie korzysta z niego dziennie ponad miliard osdb.

Innym argumentem na takie dziatanie jest fakt, iz konto Game of Thrones liczy
ponad 20 milionéw ,,polubien’” uzytkownikéw portalu, co pozwala na komuni-
kowanie przekazu relatywnie duzej liczbie osob.

Kolejnym pytaniem jakie mozna zada¢, to czy sam kroétki filmik promujacy
nowy sezon nie wystarczytlby do wykreowania szumu w Internecie. Mozliwe, ze
dzieki tak duzej popularnosci serialu nie byto to potrzebne, jednak dzieki takiej
formie kampanii ryzyko nie dotarcia do szerszego grona odbiorcéow zostato zni-
welowane.

Kreowanie szumu na Facebooku nie jest proste, poniewaz jest tam tyle infor-
madji, ze nielatwo jest sie¢ wyrézni¢ sposrdd informacji przekazywanych przez
innych uzytkownikow.

Osiagniecie jak najwiekszej mozliwosci dotarcia do uzytkownikow jest moz-
liwe dzigki dodaniu odpowiedniego formatu posta oraz zachecenie uzytkowni-
kéw do reagowania na niego w okreslony sposob. Najbardziej promowanym
przez portal forma przekazu jest film, co idealnie wpasowuje si¢ w kampanie.
Jesli chodzi o aktywnos¢ uzytkownikow dotyczaca posta, to najlepsze dla zwiek-
szenia jego popularnosci jest jego udostepnianie, komentowanie i zaznaczanie
jednej z reakgji, w tej kolejnosci. Powszechnie wiadomo, Ze trudno zacheci¢ uzyt-
kownikéw do udostepniania postu, dlatego najlepszym wyjsciem byto nakloni¢
uzytkownikéw do komentowania, co réwniez zostato spetnione w tej kampanii.

Zazwyczaj uzytkownicy chetniej wybierajg jedna z reakcji niz komentuja,
prezentuje to tabela 2 w punktach dotyczacych krétkiego filmu zapowiadajacego
transmisje oraz krétkiego filmu promujacego serial, jednak gdy uzytkownicy
zostali poproszeni o skomentowanie posta, sytuacja si¢ zmienila, a transmisje
uzyskaty wiecej komentarzy niz reakcji szczegdlnie podczas transmisji 2 oraz 3.

W ten sposdb zespdt pracujacy przy tej kampanii mogt uzyskac¢ wyzszy sto-
pien dotarcia do innych uzytkownikdéw, niz gdyby namawiano ich do zaznacza-
nia reakcji. Transmisje mialy za zadanie wywotac¢ jak najwiekszy szum przed
udostepnieniem filmu promujacego nowy sezon, co na podstawie wyzej wymie-
nionych liczb aktywnosci mozna uznac za osiagniete.

Najlepszym mierzalnym wskaznikiem pokazujacym sukces kampanii jest
liczba wyswietlen filmu promujacego w stosunku do ,, poslubien” konta serialu
na portalu. 38 milionéw wyswietlenn dzielone przez 20 milionéw , poslubien”
strony w ujeciu procentowym daje 190%. Dotarcie do wszystkich uzytkownikdw,
ktérzy polubili konto na portaluy, jest trudne, a dotarcie do 100% i prawie podwo-
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jeniu tej liczby jeszcze trudniejsze, dlatego ten wskaznik faktycznie moze poka-

zywac sukces kampanii.

Sukces kampanii mozna upatrywac gtéwnie w:

— niekonwencjonalnym charakterze kampanii,

— naklonieniu uzytkownikéw portalu Facebook do stania si¢ aktywna czescia
kampanii,

— evangelist marketingowi, ktéry towarzyszy serialowi od poczatku, gdzie
wierni widzowie aktywnie Sledza oraz uczestnicza we wszystkich akcjach
zwiazanych z seria.

Wszystkie te czynniki spowodowaty, ze szum wokét tego wydarzenia byl na
tyle wysoki, by méc dotrze¢ do 38 miliondw uzytkownikdw.

5. Red Bull - Project Stratos

Ponizej przedstawiona tabela 4 dotyczy kampanii Project Stratos zrealizowa-
nego przez Red Bull Gmbh

Tabela 4. Kampania Project Startos

Nazwa | Przypuszczalny | Wykorzystana | Wykorzystane Rezultat Czy cel zostal
kampanii | Cel kampanii technika narzedzia kampanii osiagniety
Project pomoc w reali- | —niezwykto$¢ | —strony interne- | pobicie tak
Stratos zacji pobicia tematu towe rekordu

rekordu oraz — stopniowe - stacje telewi- oraz
zwiekszenie przyciaganie zyjne wzrost
poziomu uwagi — portale spo- sprzeda-
sprzedazy lecznosciowe 2y pro-
duktu

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie oficjalnej strony Red Bull [dostep: 18.03.2017].

Przedsiebiorstwo Red Bull Gmbh jest jednym z najwiekszych producentow
napojow energetycznych na swiecie. Jego napdj ,,Red Bull” cieszy sie ogromna
popularno$cia, w 2015 r. sprzedano ponad 5,9 mld napojéw. Firma ponadto or-
ganizuje co roku liczne wydarzenia zwigzane ze sportami ekstremalnymi oraz
motoryzacyjnymi. Jednym z ich licznych projektéw byt Project Stratos. Celem
projektu byto umozliwienie Felixowi Baumgartnerowi pobicie rekordu $wiata w
skoku spadochronowym z najwyzszej wysokosci, a doktadnie z 39,045 m nad
poziomem morza, oraz ogdlne zwiekszenie sprzedazy. Sam pomyst zostat zaini-
cgowany juz w 2005 r., a skok zostal zrealizowany dopiero w pazdzierniku 2012 r.
Projekt zaczal nabiera¢ rozpedu w marcu 2012 r., kiedy to Baumgartner wykonat
pierwszy z dwdch probnych skokéw. Nastepny probny skok wykonat w lipcu,
a wlasciwy skok zostat wykonany 14 pazdziernika tego samego roku. W trakcie
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przygotowan do pobicia rekordu Red Bull zdawat relacje z postepéw wykony-
wanych w realizacji projektu. W dniu skoku transmisja zostata przeprowadzona
przez okoto 80 stacji telewizyjnych z 50 réznych krajéw, a transmisja na zywo
prowadzona przez strony internetowe byla wspierana przez 280 partnerdw, kto-
rzy na swoich portalach internetowych transmitowali na zywo caly skok. Caly
skok obejrzato 52 miliony widzéw. Red Bull wykorzystal réwniez do promocji
portale spotecznosciowe, jednak nie byly gtéwnym nosnikiem przekazu.

W tym przypadku efekt szumu Red Bull osiagnat dzieki stworzeniu mozli-
wosci transmitowania na zywo relacji ze skoku. Gdyby skok zostatl sfilmowany,
a dopiero potem udostepniony, z pewnoscia nie uzyskatby tyle odston ile uzyskat
przez transmisje na zywo. Dzigki transmisji widzowie mogli sie poczu¢ jakby byli
przy tym wydarzeniu kilka metrow obok, a nie setki, a czasem i tysigce kilome-
trow dalej.

Poprzez systematyczne relacjonowanie wydarzen, ktore dotyczyly projektu
przed jego zakonczeniem obserwatorzy mogli dowiedzie¢ sie kim jest gtéwny
bohater projektu, ile pracy czekat caly zespdt przed skokiem, przez co widzowie
mieli czas zainteresowac sie i dotaczy¢ do monitorowania postepdéw catego wy-
darzenia. W ten sposéb cata historia mogta budowac napiecie i na koncowym
etapie zrzeszy¢ przed ekranami wigcej widzow, niz gdyby pokazany zostal sam
ostatni skok. Jednym z najwazniejszych czynnikéw powodujacych rozglos pro-
jektu jest tez sam jego cel, czyli pobicie dotychczasowego rekordu $wiata w naj-
dtuzszym skoku spadochronowym.

Glownym miernikiem sukcesu w tym przypadku jest wzrost sprzedazy.
Z analizy firmy badawczej IRI wynika, iz w ciaggu 6 miesiecy od daty skoku
sprzedaz na terenie USA wzrosta o 7%, czyli do 1,6 miliarda sprzedanych puszek.
Natomiast strona Statista podaje, ze sprzedaz z roku 2012 wzrosta w stosunku do
roku 2011 0 12,8%.

6. Zalety, wady oraz réznice wyzej wymienionych kampanii

Cele kazdej z kampanii marketingowej byty rézne i nie sposdb ocenic, ktora
zostata lepiej zrealizowana, poniewaz skala projektu znaczaco sie od siebie rézni.
Nie mniej jednak wida¢, ze w obu kampaniach, gtéwnym narzedziem byta
transmisja na zywo, wsparta wczesniej informacjami na jej temat. Gléwna zaletg
takiego rozwigzania jest szybkos¢ przenoszenia sie informacji, przy czym
transmisja na portalu spotecznosciowym jest o wiele prostsza i mniej kapitato-
chtonna niz w sytuacji wynajecia czasu antenowego na réznych stacjach telewi-
zyjnych oraz tam informacja roznosi sie o wiele szybciej niz przez inne media.
Inna zaleta dotyczaca takiego rozwiazania jest mozliwos$¢ dostarczenia przekazu
osobom, ktore wczesniej nie byly nim zainteresowane. Zaréwno na portalu Face-
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book informacja mogta sie pojawi¢ u oséb, ktdre nie obserwuja poczynan produ-
centow serialu, jak i widzowie przed telewizorami mogli natkna¢ sie na skok
transmitowany przez kanal, na ktéorym wlasnie sie zatrzymali. Kolejng zaleta
takiego rozwiazania jest fakt, ze jesli temat zaciekawi jego odbiorce, to chetnie
podzieli si¢ przekazem i przekieruje innych do ogladania poczynan wraz z nimi,
a przy zalozeniu, ze kolejna osoba zainteresuje sig, to otrzymamy kolejny przy-
ktad marketingu wirusowego.

Wadami takiego rozwigzania w obu przypadkach byt fakt, Zze pewien czyn-
nik losowy, mogt przerwac transmisje lub w jej trakcie plan modgt nie zostac zrea-
lizowany. Takie sytuacje zniechecaja obserwatorow, poniewaz maja poczucie
straconego czasu oraz tego, ze ich oszukano. Wtedy informacja o takiej sytuacji
rozniostaby sie prawdopodobnie jeszcze szybciej, niz gdy projekt zostat zreali-
zowany.

Zasadnicza roznicg pomiedzy obiema kampaniami jest czas jej realizacji oraz
koszt. Czasu poswigconego na przygotowanie kampanii w przypadku serii Game
of Thrones na podstawie dostepnych danych nie mozna okresli¢. Project Stratos
natomiast trwat kilka lat jednak najwazniejszy byl ostatni rok, kiedy wykonano
najwiecej prac. Zaangazowanie w transmisje w przypadku Red Bulla byto o wiele
wieksze, przez co prawdopodobnie kosztowniejsze.

Podsumowanie

Na podstawie wskazanych informagji trudno jednoznacznie okresli¢ czy two-
rzenie kampanii marketingowych opartych na kreowaniu szumu jest najlepszym
rozwiagzaniem, ale mozna przypusci¢, ze skuteczne dziatanie marketingu szepta-
nego moze przynies¢ efekt w postaci spetlnienia zalozonych celéw. W kwestii
wykorzystywanych narzedzi nie mozna wyznaczy¢ jednej najlepszej techniki.
Niewatpliwie jednak umiejetne wykorzystanie transmisji na zywo w obu przy-
padkach dato zadowalajacy efekt. Takie rozwigzanie posiada wiele zalet, choc jest
obarczone ryzykiem niepowodzenia.
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Streszczenie

W artykule zostaly przedstawione definicje marketingu oraz marketingu szeptanego.
Nastepnie wykazano techniki oraz narzedzia, dzigki ktérym mozna zbudowad¢ kampa-
ni¢ opartg na zasadzie kreowania szumu. Na podstawie dwdch kampanii marketingo-
wych dotyczacych odpowiednio: promocji nadchodzacego nowego sezonu serialu HBO
Game of Thrones oraz kampanii promujacej Project Stratos firmy Red Bull, wykazano
przyczyny zastosowan réznych technik oraz narzedzi. Na koniec artykulu pokazano
zalety oraz wady rozwiagzan zastosowanych w obu kampaniach i w podsumowaniu
wykazano, ze: dobrze poprowadzona kampania oparta o transmisj¢ na zywo jest
w stanie przynies¢ oczekiwane efekty i rozwigzanie to ma swoje zalety, ale rowniez i
wade.

Stowa kluczowe: marketing szeptany, kampania marketingowa, buzz marketing

USING BUZZ MARKETING BASED ON EXAMPLES
OF CHOSEN MARKETING CAMPAIGNS

Summary

The article presents the definitions of marketing and word of mouth marketing. After-
wards there are demonstrated techniques and the tools which help building a campaign
based on the principle of creating noise. On the basis of the two marketing campaigns
concerning: promotion of the upcoming new season of the HBO series Game of Thrones
and the promotional campaign Project Stratos of Red Bull showing the cause of using
such applications, and no other techniques and tools. Lastly there are presented the
advantages and disadvantages of the solutions used in both campaigns, and in the
summary it is shown that: well-led campaign based on the live broadcast is able to bring
the expected results, and this solution has its advantages, but also some disadvantages.
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