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Streszczenie

Autorka analizuje wybrane dziatania marketingowe przedsiebiorstw bedqce
odpowiedziq na obecny kryzys ekonomiczny. Pierwsza wskazana strategia odwotu-
Jje sie do wprowadzenia oferty minimalistycznej, druga zas bazuje na wykorzysta-
niu bezplatnej formy promocji jakq jest marketing szeptany. W artykule okreslone
Zostaly czynniki sprzyjajqce wprowadzaniu oferty minimalistycznej: zmniejszajqcy
sie poziom wydatkéw, zmiany w stylu zZycia: trend dekonsumpcji, eko-trend w wy-
borach konsumentow, a takie wplyw domocentryzmu. W budowie marketingu
szeptanego kluczowq role odgrywajq otwarte serwisy spolecznosciowe (np. Face-
book, MySpace). W artykule wskazane zostaly narzedzia, ktore przedsiebiorstwo
moze zaimplementowa¢ w budowie marketingu szeptanego w spolecznosciach wir-
tualnych.

Wstep

Obecne zatamanie gospodarcze, rozpoczgte krachem finansowym w 2008 roku,
zmienito funkcjonowanie wielu rynkow. Konsumenci nagle zaczgli mie¢ ,,mniej
pieniedzy i wigcej czasu”, co znalazto swoje odzwierciedlenie w konsumpcji wielu
dobr: poczawszy od zakupu zywnosci, po redukcj¢ wydatkow przeznaczonych na
rozrywke. Zmiany w zachowaniach zakupowych Polakow obrazuje badanie prze-
prowadzone przez TNS OBOP w kwietniu 2009 roku na reprezentatywnej, loso-
wej 1004-osobowej ogodlnopolskiej probie mieszkancoéw Polski. Wyniki sondazu
wskazuja, ze obecnie 71% Polakéw wybiera tanisze produkty i ushugi, ponad 64%

! dr Urszula Swierczynska-Kaczor, Instytut Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania i Administracji, Uni-
wersytet Humanistyczno-Przyrodniczy w Kielcach.
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rodzin przestata kupowac rzeczy, ktore nie sa niezbedne, natomiast 65% rodzin
‘wigcej oszczedza’. Respondenci deklarowali rowniez, ze dostrzegaja takie same
zamiany w zachowaniach innych oséb. Podobny obraz konsumenta wytania si¢ z
badan rynku amerykanskiego z grudnia 2008 roku - Amerykanie ograniczaja wy-
datki na prezenty, wakacje, jedzenie ‘poza domem’, odktadaja wigksze domowe
zakupy, a takze zakup nowego samochodu (szczegdtowa tabela nr 1).

Tabela 1 Zmiany w sferze konsumpcji na rynku polskim i amerykanskim

Rynek polski
Czy ludzie w Pana(i) otocze- Czy Pan(i), Pana(i) rodzi-
niv.... na....
tak | nie |trudno powiedzie¢ | tak | nie |trudno powiedzie¢
przestali/ta kupowaé rze-| 57 | 27 16 64 | 29 7
czy, bez ktorych moga/ze
si¢ oby¢
wybieraja/ra tansze pro-| 72 17 11 71 | 23 6
dukty, ushugi, wezasy itp.
wigcej oszczedzaja/dza 62 23 15 65 | 29 6
Rynek amerykanski
Biezaca sytuacja ekonomiczna zmusita Pana/Pania do... procent odpowie-
dzi pozytywnych
Zredukowania wydatkéw na prezenty 73%
Zredukowania wydatkéw na wakacje 62%
Wprowadzenia zmian w oszczedzaniu/inwestowaniu 60%
Rzadszego ‘stotowania si¢’ poza domem’ 58%
Odktadania wigkszych wydatkéw zwiagzanych z domem 45%
Odktadania zakupu nowego samochodu 39%
Whprowadzenia zmian w planie emerytalnym 32%

Zrédto: Dane dotyczace rynku polskiego: Raport TNS OBOP ,,Kryzys: reakcja i adaptacja”, sondaz z
dn. 2-5.04.2009 r.. Dane dotyczace rynku amerykanskiego: Pew Research Center for the People &
the Press, raport grudzien 2008 Political&Economic Survey (http://people-press.org).

Menedzerowie na rynku amerykanskim zapytani o podstawowe cele dzialan
marketingowych w czasie obecnego kryzysu wskazuja jako priorytet pozyskiwa-
nie nowych klientéw oraz zatrzymanie dotychczasowych?. O ile cele zostaly jasno
sprecyzowane, to juz znacznie trudniej okresli¢ drogi ich osiagnigcia, tym bar-
dziej, ze kryzys pokazat jak nieskuteczne byly dotychczasowe strategie wielu firm.
Z problemem ‘jak przetrwac?’ borykaja si¢ — poza sektorem finansowym - cho¢by
takie firmy jak General Motors, AT&T, Sears, czy Kodak. Czy wspotczesny kry-

2 Wedlug badan przeprowadzonych przez MarketingProfs 29.9% respondentow wskazywato jako
podstawowy cel marketingowy pozyskanie nowego klienta, natomiast 26.6% zatrzymanie klientow
(badanie w pazdzierniku 2008), podobne rezultaty uzyskano w badaniu rynku business to business
przeprowadzonym przez czasopismo BtoB w grudniu 2009 roku — 62.2% respondentow deklarowato
jako najwazniejszy cel pozyskanie nowego klienta, natomiast 21% respondentéw wskazalo zatrzy-
manie klienta — dane za eMarketer, Name of the Game: Acquire and Retain, May 12, 2009,
http://www.emarketer.com.
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zys wymaga innowacyjnych strategii marketingowych? Wydaje sig, ze skuteczne
moga okazac¢ sig¢ dziatania, ktore sprawdzity si¢ juz w czasie wielkiej depresji lat
trzydziestych - takie jak oferta minimalistyczna,. Z drugiej za$ strony, nowoczesne
technologie internetowe oferuja przedsigbiorstwom nowe, nieznane w poprzednich
latach zataman koniunktury gospodarczej, strategie dziatania. Jedna z obecnych
marketingowych szans jest mozliwo$¢ kreowania marketingu szeptanego w spo-
tecznosciach wirtualnych, bedacego ‘bezptatna’ forma promocji marki.

Niniejszy artykut zostal poswigcony omoéwieniu dwoch strategii marketingo-
wych, ktore sa implementowane przez przedsigbiorstwa w czasie obecnego kryzy-
su: wykorzystaniu ofert minimalistycznych oraz budowie marketingu szeptanego.
Jednoczesnie wskazanie tych dziatan nie ma charakteru wylacznego tj. mozna
wskaza¢ inne strategie marketingowe, ktore sg z sukcesem stosowane na wspot-
czesnym ‘kryzysowym’ rynku (np. nietypowe nosniki reklamy). Zarowno jednak
oferty minimalistyczne, jak i marketing szeptany, wydaja si¢ by¢ dzialaniami w
pewnym sensie uniwersalnymi — bedacymi skutecznymi zarowno w czasach kry-
zysu, jak 1 w okresie ‘pokryzysowym’.

Oferta minimalistyczna

Obecnie na wielu rynkach widoczne jest rozdwajanie si¢ popytu: z jednej stro-
ny nastgpuje wysyp ofert minimalistycznych, budzetowych, z drugiej za$ nastgpu-
je wzrost popytu w segmentach ofert luksusowych®. Oferty minimalistyczne, czyli
inaczej no-frills, to produkty, w ktorych wszystkie ‘dodatkowe’ elementy zostaty
usunigte. W przypadku linii lotniczych begda to positki na poktadzie samolotu, za$
w branzy sklepéw spozywczych oferta ‘no-frills’ oznacza zredukowanie asorty-
mentu, stosowanie ekspozycji paletowej, czy otwarcie placowek tylko w godzi-
nach najwyzszego ruchu. Za pierwsza ofert¢ minimalistyczng mozna uznaé juz
model samochodu Ford T, wprowadzony na rynek na poczatku XX wieku. Potem
nastapit prawdziwy wysyp ofert minimalistycznych: powstala IKEA (1951 rok),
McDonald’s (1954 rok), tanie linie lotnicze (Southwest w 1971, Ryanair w 1985),
czy sklepy dyskontowe (Lidl w 1973, Aldi w 1975, polska Biedronka w 1995)*.
Przeglad reklam prasowych producentéw rynku amerykanskiego lat trzydziestych
pokazuje, ze oferta minimalistyczna dobrze sprawdzila si¢ juz w czasie wielkiej
depresji®. Wowczas producenci zaczeli siegaé po oferty minimalistyczne akcentu-
jac niska ceng produktu. Dla kontrastu reklamy sprzed 1929 roku w wigkszosci
pomijaly aspekt cenowy. Ale juz blisko 80 lat temu do sukcesu rynkowego nie
wystarczyla sama niska cena — dostawcy podkre§lali znaczenie wartosci dodat-
kowych, ktore zwiazane byly z zakupem danego dobra np. trwato$¢, niezawod-
no$¢, czy walory zdrowotne. Starano si¢ réwniez zbudowaé spoleczna akceptacje
dla niskiej ceny produktu m.in. w reklamach 6wczesne gwiazdy filmowe promo-
waty uzywanie tanszych odpowiednikow marek prestizowych.

® W. Mierzejewski, R. Przybyl, Minimalistyczna oferta — nadchodzi rewolucja, Harvard Business
Review Polska, wrzesief 2005, s. 54-68.

* W. Mierzejewski, R. Przybyt...

® Omowienie reklam prasowych z lat trzydziestych rynku amerykanskiego za: Forbes.com, Re-
cession-Ready Marketing Tactics, Marc Babej, 05.20.09, http://www.forbes.com.
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Wspolczesnymi przyktadami firm, ktore wbrew dekoniunkturze gospodarczej
osiagaja zyski dzigki umiejetnie wprowadzanej ofercie minimalistycznej jest Te-
sco oraz McDonald’s. Tesco w 2008 roku wzmocnito swoja pozycj¢ konkurencyj-
na - koncern na koniec lutego 2009 roku zanotowat istotny wzrost sprzedazy na
wigkszosci rynkow (wzrost sprzedazy dla calej grupy liczony jako roczna dynami-
ka sprzedazy wyniost ponad 15%)°. Zrodet tego sukcesu rynkowego mozna upa-
trywa¢ w strategii okreslonej jako ,,...oferowanie tatwych i prostych zakupow, ob-
nizanie cen, tak, aby [konsumenci] wydawali mniej, oferowaniu konsumentom
szerszego wyboru - w matych sklepach, duzych sklepach oraz zakupach on-line,
dazeniu do dostarczania ‘prostoty i warto$ci’ na czasami skomplikowanych ryn-
kach”’. Rowniez doskonale na rynku ‘kryzysowym’ radzi sobie McDonald’s -
roczna dynamika zysku tego przedsigbiorstwa w pazdzierniku 2008 roku wyniosta
8.2%°, przy czym glowni konkurenci m.in. Burger King, nie zanotowali takiego
wzrostu. Konsumenci McDonald’s zaakceptowali strategi¢ firmy, ktéra w odpo-
wiedzi na recesj¢ wprowadzita oferte okres$lana jako ‘przyjazne recesji Dolar Me-
nu’. To nie pierwszy ‘kryzysowy’ sukces McDonald’s — firma poradzita sobie tak-
ze w czasie kryzysu lat 70-tych®.

Oferta minimalistyczna wystawia na probe lojalnos¢ konsumentow wobec ma-
rek. Nie oznacza to jednak, ze znaczenie marki istotnie spada. Konsumenci wybio-
ra albo tansze oferty, albo sa sktonni zaptaci¢ nieco wigksza ceng jednostkowa be-
dac przekonani, ze stosunek ‘cena do wartosci’ jest korzystny. Postawieni w sytu-
acji wyboru oferty minimalistycznej znanej marki lub oferty ‘trzecioligowego’ do-
stawcy (nawet minimalnie tanszej), konsumenci czgsto wybiora znang marke — ta-
ka, ktéra daje gwarancje dobrej relacji cena/wartos¢. Silna marka oznacza bowiem
dla konsumentéw niwelowanie ryzyka finansowego — czyli ryzyka zwiazanego ze
strata w przypadku zakupu produktu, ktory funkcjonuje niewtasciwie.

Popularno$¢ ofert minimalistycznych dotyczy rowniez pewnych okreslonych
segmentow konsumentow, ktorych styl zycia odwotuje si¢ do dekonsumpcji lub
»zielonego konsumeryzmu”. To podejscie odpowiada trendowi okre§lanemu jako
‘konsumuj — mniej, pta¢ — mniej, marnuj — mniej’ (‘consume- less, pay — less, wa-
ste — less’). Eko-konsument jest oszczedny w swoich zakupach, dokonuje je w
sposob racjonalny dostrzegajac konieczno$¢ ograniczenia zuzycia surowcow, a
takze rezygnuje z zakupdw dobr, ktore ze wzgledu na zaspakajane potrzeby moga
by¢ uznane za zbedne'®. W nurcie ‘zielonego konsumeryzmu’® znajdzie si¢ sytu-
acja, w ktorej konsument decyduje si¢ na zakup oferty minimalistycznej, dlatego,
iz rezygnuje ze ‘zbednych’ dodatkéw, ktorych produkcja zwigksza problemy $ro-
dowiska naturalnego np. konsument wybiera paste do zebow bez papierowego
opakowania, lub tez korzysta ze $rodkoéw transportu publicznego zamiast samo-

®Raport “TESCO PLC, PRELIMINARY RESULTS 2008/9” http://www.tescocorporate.com.

7 Raport “TESCO PLC, PRELIMINARY... s. 8.

8 Forbes, McDonald's Recession-Proof Menu, Carl Gutierrez, 11.10.08, http://www.forbes.com.

° INVESTOPEDIA, A Forbes Digital Company, Andrew Beattie, Industries That Thrive On Reces-
sion, http://www.investopedia.com.

10g, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, s. 229-230.

222


http://search.forbes.com/search/colArchiveSearch?author=carl+and+gutierrez&aname=Carl+Gutierrez

chodu™. Wyniki sondy internetowej przeprowadzonej przez organizacje Word
Watch Institute, wskazuja, ze wspotczesni konsumenci sg swiadomi faktu, ze kry-
zys paradoksalnie moze pomoc w promocji dziatan ekologicznych — w badaniu
tym Y respondentow stwierdzita, ze obecny kryzys znajdzie pozytywne odzwier-
ciedlenie w stanie srodowiska naturalnego, gdyz konsumenci kupujac mniej beda
mniej zuzywaé dobr (faczna liczba respondentow 5691)*2. Jednakze wigkszo$é re-
spondentdw dostrzega takze negatywny wplyw obecnego kryzysu na dziatania
pro-ekologiczne rzadéw wynikajacy z koniecznosci przedtozenia dzialan gospo-
darczych nad ekologiczne.
Na ofertg minimalistyczna mozna roOwniez spojrze¢ nie z perspektywy okreslone;
branzy, ale z punktu widzenia rdzenia produktu. Analizujac podstawowa korzysc¢
wielu produktow (np. dostarczajacych rozrywki) w dostgpnych dla konsumenta
rozwiazaniach zaspokojenia potrzeby mozna znalez¢ te produkty, ktore sa w cza-
sach kryzysu ‘zbednymi wydatkami’ (np. pojscie do kina), jak i ich tansze odpo-
wiedniki (np. wypozyczenie filmu do domu). Czasy recesji sa zatem korzystne dla
firm, ktore oferuja tansze odpowiedniki ustug luksusowych np. zamiast wyjscia do
kawiarni — deser kupiony w sklepie samoobstugowym, zamiast drogiego prezentu
— tadnie zapakowany tanszy gadzet. ‘Minimalizm’ dotyczy wowczas nie cech pro-
duktu, lecz sposobu zaspokajania potrzeby. Czgsto tanszy substytut jest konsumo-
wany w domu. Stad czasy kryzysu to takze wzrost domocentryzmu (ang. cocoo-
ning), czyli obserwowanego poczawszy od lat 90-tych trendu oznaczajacego prze-
noszenie pracy, rozrywki, kontaktow spolecznych ‘spoza domu - do domu’. Tren-
dowi temu sprzyjaja nowoczesne technologie — Internet, telefonia komorkowa, te-
lewizja satelitarna. Czas kryzysu to zatem szansa dla firm, ktoére dostarczaja ‘do-
mowe’ produkty m.in. obecnie zauwazalny jest na rynku amerykanskim wzrost
sprzedazy zywnoéci do przygotowywania w domu®®, ale takze popularnoscia cie-
sza si¢ narzedzia do dokonania napraw we wlasnym zakresie, czy produkty zwia-
zane z ogrodnictwem. Wsrdd ‘domowych’ produktéw, wielu konsumentow bedzie
obecnie szuka¢ oferty minimalistyczne;j.
‘Bezplatna promocja’ w czasie kryzysu - marketing szeptany

Jeszcze w 2008 roku wydatki na reklame telewizyjna w Polsce rosty rocznie o
ponad 17%", ale sytuacja w pierwszym kwartale 2009 ulegla juz istotnej zmianie.
Szacuje sig, ze rynek reklamy telewizyjnej wyniost zaledwie 1,56 mld ztotych net-
to, co stanowi spadek o 5,3% w poréwnaniu z analogicznym okresem roku 2008™.
Jednoczes$nie najwigkszy wzrost zanotowata reklama internetowa — o 17%, a takze
niewielki wzrost zanotowano w obszarze wydatkow na reklamg kinowa (o 0,2%).
Trend ‘inwestowania’ w reklame internetowa na rynku polskim odpowiada glo-

! Niemniej jednak, nie kazda oferta minimalistyczna bedzie wpisywaé si¢ w nurt ekologizacji kon-
sumpcji. Wiele ekologicznych ofert jest drozszych, co zwiazane jest z wyzszymi kosztami produkcji
opartej o naturalne surowce, czy procesy wytwarzania.

2 Sonda ,,What opportunities for sustainability may emerge in 2009 because of the current economic
crisis?” - http://www.worldwatch.org.

13 Forbs, Consumers Still Hungry For McDonald's, Melinda Peer, http://www.forbes.com.

1 TNS OBOP, Rynek telewizyjny w 2008 roku.

1% szacunki domu mediowego Starlink, za Press, http://www.press.pl/newsy/pokaz.php?id=18694.
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balnemu wzrostowi wydatkéw na dziatania komunikacyjne w Internecie. Z badan
przeprowadzonych na rynku globalnym ws$rod marketing menedzeré6w wynika, ze
zdecydowana wigkszo$¢ agencji marketingowych zaréwno tradycyjnych, jak i
koncentrujacych si¢ na rynku on-line, w pierwszym kwartale 2009 roku znacznie
wiecej $rodkoéw przeznaczyta na media elektroniczne™. Jesli przyjrzeé sie jakie
projekty on-line beda przede wszystkim realizowane w 2009 roku, to wyraznie
widoczna jest tendencja zastosowania spoteczno$ci wirtualnych we wspolczesnym
marketingu (szczegoétowe dane tabela nr 2).

Tabela 2 Zmiany w wydatkach na marketing on-line w 2009 roku — wedtug Senior
Marketing Executives na rynku globalnym (% respondentow)

wzrost|bez zmian|spadek
marketing szeptany (word-of-mouth)/ media spotecznosciowe| 77% 12% 11%
marketing w wyszukiwarkach 76% 18% 7%
marketing w telefonach komérkowych 75% 14% 11%
marketing kontekstowy 70% 22% 7%
marketing lead generation 63% 29% 9%
CRM 60% | 31% 9%
rozwoj stron web 39% 38% 23%
wyswietlanie reklamy 26% 29% 45%

Zrédto: dane z badania Ad Media Partners ‘2009 Merger and Acquisition Prospects for Advertising,
Marketing Services and Interactive Firms’, styczen 2009, opublikowane w eMarketer, Marketers
Moving to Digital Media, 20 kwiecien 2009, http://www.emarketer.com.

Obserwowana popularno$¢ serwisow spolecznosciowych oznacza dla wielu
przedsigbiorstw konieczno$¢ przeformutowania strategii komunikacji interneto-
wej. Juz nie wystarczy poprawnie zbudowana strona internetowa, czy pojawiajace
si¢ na witrynach formy reklamy internetowej, takie jak banner, czy top-layer. In-
ternauta staje si¢ prosumentem — uzytkownikiem chcacym by¢ nie tylko biernym
odbiorca tresci, ale jej wspotautorem i wspottworca. Kluczem sukcesu wspolcze-
snego marketingu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie: ,Jak internaute-
prosumenta zaangazowa¢ w promocj¢ danej marki?” Jednym z rozwiazan jest
stworzenie wiasnej spotecznosci (okreslanej jako e-plemiona e-tribes'’), skupionej
wokot okreslonego produktu, czy kategorii produktow (np. milosnicy aut, spo-
teczno$¢ wirtualna Pigkna Strona Zycia marki Nivea), Jednakze wiekszy potencjat
marketingowy wydaja si¢ mie¢ spotecznosci o charakterze otwartym tj. takie, w
ktorych uzytkownicy spotykaja sig, aby nawiazywaé ‘wirtualne przyjaznie’. Spo-

18 Blisko 60% agencji dziatajacych na rynku on-line planuje zwiekszy¢ wydatki od 1 do 29%, nato-
miast 15% agencji o ponad 30%. W przypadku tradycyjnych agencji sytuacja jest podobna — 77%
agencji tradycyjnych planuje zwigkszy¢ wydatki od 1 do 29%, natomiast 10% agencji powyzej 30%.
Badanie przeprowadzone przez Society of Digital Agencies (SoDA), ‘2009 Digital Marketing Out-
look’, eMarketer, Marketers Moving to Digital Media, 20 kwiecien 2009,
http://www.emarketer.com.

' R. Kozinetz, Click to Connect: Netnography and and Tribal Advertising, Journal of Advertising
Research, September 2006, s. 279-288.
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tecznosci te skupiaja znacznie wigksza liczbeg uzytkownikow, o znacznie bardziej
zroéznicowanym profilu. Popularnos$¢ otartych serwisow spotecznosciowych stale
ros$nie - za przyktad mozna podac rynek brytyjski, gdzie cho¢ raz w ciagu jednego
miesiaca az 39% internautéw, czyli ponad 15 min uzytkownikow, korzystalo ze
serwisow spolecznosciowych'®. Rynek brytyjski nie jest jednak wyjatkiem - w ca-
tej Europie w grudniu 2008 roku szacuje sig, ze ponad 74% internautéw bylto
uzytkownikami serwisdw spotecznosciowych®™. Na rynku polskim trend rosnacej
popularnosci otwartych serwisow spoteczno$ciowych znalazt odzwierciedlenie w
zasiggu portalu nasza-klasa, ktory w 2008 roku zajmowat czwarte miejsce wsrod
najbardziej popularnych witryn (po Google, Onet.pl, Wirtualna Polska), a takze w
wysokim zasiggu youtube.com (9 miejsce), serwisu wikipedia.org (10 migjsce),
wysokiej pozycji Grupy Gadu-Gadu (12 miejsce), czy Grupy Fotka (15 miejsce)®.
W skali globalnej wsérdd najbardziej popularnych witryn rowniez w czotowce
znajduja si¢ serwisy spotecznosciowe YouTube oraz Facebook (odpowiednio trze-
cie oraz czwarte miejsce, po Google oraz Yahoo!), a takze Wikipedia (7 miejsce)
czy Blogger (8 miejsce)?.

Dobrze prowadzone dziatania marketingowe w serwisie spoteczno$ciowym
powoduja powstanie bezptatnego marketingu szeptanego (ang. termin to Word-of-
Mouth). Termin ten odnosi si¢ do nieformalnego, pozytywnego lub negatywnego
przekazywania komunikatu zwiazanego z organizacja, marka, produktem lub
ustuga, pomigedzy konsumentami, ktéry to proces moze zachodzi¢ on-line lub w
rzeczywistosci, a takze moze, lecz nie musi zawieraé rekomendacji’’. Przedsie-
biorstwo zaktadajac na portalu spotecznosciowym swoj profil (np. Facebook, My-
Space) ma mozliwo$¢ utworzenia wlasnej grupy mitosnikow danej marki. Stanowi
to podstawe do prowadzenia dziatan zmierzajacych do zaangazowania internautow
do przekazywania informacji o marce. Narzedzia, ktére moze wykorzystac¢ firma
w budowie marketingu szeptanego to przede wszystkim:

- Dobrze prowadzone wewnatrz profilu forum, ktoére pozwala na state pozy-
skiwanie informacji od konsumentéw. Niektore serwisy m.in. Facebook,
umozliwiaja ponadto zintegrowanie aktywnosci uzytkownika w profilu
przedsigbiorstwa z informacjami zawartymi w profilu samego uzytkownika.
Oznacza to dla marki firmy dodatkowa promocjg tj. informacja o tym, ze
uzytkownik dokonal wpisu na forum przedsigbiorstwa X oznacza pojawie-
nie si¢ logo firmy X w profilu samego uzytkownika, czyli potencjalnie poin-
formowanie ‘wszystkich internetowych przyjaciot” uzytkownika o danej
marce.

- Organizowanie dziatan sktaniajacych uzytkownikoéw do zamieszczania wia-
snych materiatdw np. konkurs na najlepsze zdjecia z wakacji zamieszczone

18 eMarketer, UK Social Media: Joining the Conversation, http://www.emarketer.com.

1 Comscore, Social Networking Has Banner Year in France, Growing 45 Percent,
http://www.comscore.com/.

2 Megapanel PBI/Gemius, badanie z listopada 2008 roku, raport ,,Polski Internet 2008/09”, luty
2009, Gemius S.A.

%! Dane za serwisem Alexa - http://www.alexa.com/topsites.

22 Walter J. Carl, To Tell Or Not To Tell?, styczen 2006, SSRN-id877760, www.ssrn.com.
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W serwisie.

- Zamieszczanie atrakcyjnych aplikacji promujacych marke firmy tzw. wid-
get.

- Budowa grupy ‘fanow’ przedsigbiorstwa. Kluczowe jest state podtrzymy-
wanie komunikacji w formie rozsytania informacji do uczestnikow danej
grupy. Jesli informacje przekazywane przez przedsigbiorstwo sg interesuja-
ce, ciekawe i niestandardowe to istnieje szansa na uruchomienie marketingu
wirusowego — dalszego przekazywania wiadomosci do kolejnych uzytkow-
nikow.

- Zastosowanie baneréow reklamowych wys$wietlanych w profilach uzytkow-
nikow serwisu.

Dzialania przedsigbiorstw oparte na marketingu szeptanym nie wymagaja du-
zych nakltadow finansowych — utworzenie profilu jest bezptatne, rozprzestrzenia-
nie informacji rowniez, koszty wiaza si¢ jedynie z ‘produkcja’ komunikacji. Ba-
dania prowadzone nad marketingiem wirusowym w serwisach spoleczno$ciowych
wskazuja, ze szereg czynnikdw ma wpltyw na rozprzestrzenianie si¢ przekazu np.
entuzjazm wobec produktu, czy blisko§¢ uczestnikow?. Podstawowy czynnikiem
jest jednak znalezienie ‘chwytliwej’ informacji, ktéra mogtaby by¢ komentowana
lub(i) rozprzestrzeniana wsrod uczestnikow portalu. Jesli przyjrze¢ si¢ dziataniom
firm w portalach spotecznosciowych to niewiele mozna znalez¢ przyktadow praw-
dziwie profesjonalnych dziatan marketingowych. Do tych chlubnych wyjatkow
naleza m.in. dziatania marketingowe BBC (media), H&M (globalna marka odzie-
zowa), czy Victoria Secret (marka odziezowa) prowadzone na globalnym serwisie
Facebook. Czesto jednak przedsiebiorstwo ogranicza swoja aktywnos$¢ jedynie do
akcyjnych przedsigwzig¢. Brak stato$ci komunikacji znacznie obniza sil¢ budowy
wiezoéw z ‘konsumentami-przyjaciolmi’ w serwisie.

Podsumowanie

Rynek ‘kryzysu’ to z jednej strony ‘kurczace si¢’ budzety domowe obecnych
oraz potencjalnych klientow, z drugiej za$ strony ‘kurczace si¢’ budzety promo-
cyjne przedsigbiorstw. Odpowiedzia na nizszy poziom wydatkow konsumenckich
moga by¢ oferty minimalistyczne, ktére umiejgtnie wprowadzane na rynek za-
pewniaja firmom zyski rowniez w czasie dekoniunktury. W czasach gdy firmy sta-
ja przed koniecznoscia ograniczenia wydatkéw na reklame, sponsoring itp., marka
moze by¢ wzmacniana dzigki pozytywnemu marketingowi szeptanemu. Wspot-
czesne serwisy spoteczno$ciowe oferuja przedsigbiorstwom wiele gotowych,
przydatnych rozwiazan w kreowaniu ‘bezptatnej’ promocji marki przedsigbiofr-
stwa.

28 Andrew T. Stephen, Jonah Berger, Creating Contagious: How Social Networks And Item Charac-
teristics Combine To Spur Ongoing Consumption And Reinforce Social Epidemics, SSRN —
id1354803.
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Abstract

Marketing during economic crisis

The aim of this article is to discuss two strategies which can be implemented by

companies during the economic crisis: launching ‘no-frills’ offers and building the
virtual Word-of-Mouth (WOM) about the brand. The author indicates factors de-
termining the success of ‘no-frills’ offer: the decrease in consumers’ spending, the
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changes of the life-style: rational consumption, being ‘greener’ consumer and cO-
cooning. Due to spectacular growth social networks sites such as Facebook or
MySpace, they can play a crucial role in building positive WOM about a brand.
The article presents the marketing tools which can be used in the process of build-
ing the WOM within social networks web-sites.
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