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P R Z E D M O W A

Ludzie rozmawiali o produktach i markach od niepami�tnych
czasÐw. Jednak dopiero na pocz�tku obecnej dekady fakt ten
dostrze�ono w marketingu. W roku 2000 ukazaµa si� ksi��ka
Malcolma Gladwella The Tipping Point (Punkt przeµomowy ). I byµ
to punkt przeµomowy. Gladwell pokazaµ w niej mechanizm
rozchodzeniasi� informacji w sieciach spoµecznych,wykorzystuj� c
teori� chorÐb zaka�nych. Od tego czasumarketing szeptany staµsi�
jednym z najbardziej gor�cych tematÐw dyskutowanych w mar-
ketingu. �wiadczy o tym ogromna liczba artykuµÐw prasowych
i blogÐw po�wi�conych temu zagadnieniu. Marketing szeptany
jest te� najszybciej rozwijaj�cym si� segmentem mediÐw niestan-
dardowych. Jak szacuje firma badawcza PQ Media, obroty tej
bran�y na �wiecie w roku 2007 wzrosµy o 35%, osi�gaj�c 1 mld
dolarÐw, za� w 2011 roku na reklam� szeptan� firmy wydadz� ju�
3,7 mld dolarÐw. Nowe podej�cie w marketingu polega dzi� na
odchodzeniu od marketingu masowego na rzecz bardziej zin-
dywidualizowanej komunikacji marki z konsumentem. Do rangi
symbolu urasta fakt, i� najwi�ksz� na �wiecie firm� marketingu
szeptanego jest Tremor/Vocalpoint ± nale� � cy w caµo� ci do Procter
& Gamble. W Polsce o reklamie z ust do ust zacz�µo si� szerzej
mÐwi� w roku 2004, kiedy powstaµ Streetcom. Naszafirma, ktÐra
oferowaµa¹plotk� º jako narz� dziemarketingowe,staµasi� µakomym
k�skiem dla prasy. Cz�sto musieli�my si� zmaga� z negatywnym
stereotypem, jakoby marketing szeptany polegaµna podstawianiu
opµaconych szpiegÐw podszywaj�cych si� pod konsumentÐw
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i podszeptuj� cych innym kupowanieokre� lonych produktÐw.Dwa
lata zaj�µo nam przekonywanie reklamodawcÐw, i� marketing
szeptany jest czym� innym i polega na aktywacji autentycznych
rozmÐw o markach.Dzi� Streetcom mazasob� kilkadziesi� t kampanii
szeptanych,w ktÐrych wzi� µo udziaµ70 000 osÐb,mi� dzy innymi dla
takich marek jak VICHY,CARSLBERG,WRIGLEY,NOKIA.Markete-
rzy,ktÐrzy dotychczas¹testowaliº techniki szeptane,zacz� li w peµni
integrowa� word of mouth w swoich strategiach marketingowych.

Ksi� � ka, ktÐr � maj� Pa� stw o w r� kach, jest znakomitym
wp rowadzeniem do tematyki szeroko rozumianego buzzmarketin-
gu.Mark Hughesnale� ydo tych praktykÐw,ktÐrzy traktuj� marketing
szeptany (buzzmarketing) nie jako zestaw narz� dzi,ale jako sposÐb
my�lenia, ktÐry ma natchn�� caµ� marketingow� komunikacj�.
Autor prowokuje do my�lenia i inspiruje, dlatego ksi��ka ta
pow inna sta� si � lektur � obow i� zkow � nie tylko dla osÐb
zarz�dzaj�cych mark� i planuj�cych strategie komunikacyjne, ale
tak� e dla dziaµÐw kreatyw nych w agencjach reklamow ych.
KonkretnewskazÐwki i dobrzeudokumentowaneanalizy przypad-
kÐw (case studies) powoduj�, �e Marketing szeptany Hughesa
mo�na traktowa� jako podr�cznik marketingu alternatywnego.

Oryginalny tytuµksi� � ki ±Buzzmarketing±lepiej moim zdaniem
oddaje jej tematyk� ni� tytuµ polski. W j�zyku polskim mamy
w zasadzie tylko marketingszeptany,w j� zyku angielskim natomiast
stosuje si� dwa poj�cia: buzz i word of mouth , u�ywane cz�sto
wymiennie. Jednak w�rÐd praktykÐw buzzmarketing kojarzony
jest raczej z dziaµaniami maj�cymi na celu wywoµanie szumu,
rozgµosu, zainteresowania wokÐµ marki, za� word of mouth
marketing z dziaµaniamipolegaj�cymi na inicjowaniu naturalnych
rekomendacji produktÐw przez konsumentÐw. To rozrÐ�nienie
w terminologii ma powa�niejsze konsekwencje, zarysowuje si�
bowiem wyra�ny podziaµ na agencje kreuj�ce ¹buzzº skierowany
do konsumentÐw oraz firmy stosuj�ce podej�cie ¹razem z kon-
sumentemº.Mark Hughesjest mistrzem buzzmarketingu i w swojej
ksi��ce przedstawia te zagadnienia w mistrzowski sposÐb.A wi�c
zapnijmy pasy i udajmy si� w podrÐ� po marketingu szeptanym.

Piotr Gotkowski
prezes Streetcom
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W P R O W A D Z E N I E

Zapnij pasy i trzymaj si� mocno .Prze�yjesz szok.Tak dzieje si�
zawsze, kiedy wychodzisz poza horyzont dobrze ci znanych
konwencji.

Zanurkujesz w � w iat ¹buzzmarketinguº, czyli marketingu
szeptanego,marketingu ¹zust do ustº,marketingu szumu medialnego
albo jeszcze inaczej: szeptomarketingu.

Marketingszeptany jako zjaw isko wywoµujesporo kontrowersji.
Jednak w i� kszo� � z tego,co sµyszaµe� i o czym czytaµe� w odniesieniu
do reklamy szeptanej, nie ma podstaw. Krytycy szeptomarketingu
mÐwi�, �e jest to technika nieskuteczna, poniewa� samoistny szum
medialny powstajeprzypadkowo i nie istnieje � adnasystematyczna
metoda wytwarzania go. Takie pogl�dy gµosz� najcz��ciej ludzie,
ktÐrzy nigdy nie znale�li si� na linii frontu. Nie s� oni przedsi�bior-
cami i nie weszli do tej gry z wµasnymi pieni�dzmi, ktÐre mogliby
straci�. Natomiast ja poznaµem strach wywracaj�cy �oµ�dek do
gÐry nogami: gdyby mÐj marketing zawiÐdµ, czterdziestu ludzi
straciµoby prac�.

To nie jest ksi��ka napisana przez postronnego obserwatora,
ktÐry nigdy nie ryzykowaµ wµasn� skÐr�. Sam poznaµem moc
marketingu szeptanego i dobrze j� spo�ytkowaµem. Zrobiµem to
mimo ostrze�e�, �e ¹to si� nie daº.

Wcze�niej wydawaµem na reklam� po 40 milionÐw dolarÐw
rocznie, a marketing mojej firmy nie rÐ�niµ si� od strategii innych:
korzystaµem z pomocy du�ych agencji reklamowych i nie oszcz�-
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dzaµem na honorariach. Moje kampanie zdobyµy par� nagrÐd
krajowych, ale to nie byµszeptomarketing. PÐ�niej uruchomiµem
now� firm� i zµapaµembakcyla marketingu szeptanego. Potrzeb�,
�eby zacz�� my�le� inaczej, dostrzegasz dopiero wtedy, kiedy
ryzykujesz wszystkim , co masz. DopÐki nie zaczniesz si� ba�
o wµasn� skÐr�, b�dziesz chodzi� utartymi �cie�kami.

Graµem w obie te gry. Rozwijaµem pot��ne marki z wielkimi
bud� etami i raczkuj� ce firmy zbud� etami gµodowymi.Przekonaµem
si�, jak dziaµaszeptomarketing. W tej grze wygrywa ten, kto lepiej
my�li, a nie ten, kto wi�cej wydaje.

Z niniejszej ksi��ki dowiesz si�, jak na bazie szeptomarketingu
budowano fascynuj�ce marki ± znane (Apple Computer, Pepsi,
Britney Spears) i nieznane ± za jedn� dziesi�t� tego, co trzeba by
wyda� na rozwijanie marki w sposÐb tradycyjny.

Podziel� si� z tob� sze� ciomasekretami marketingu szeptanego,
ktÐre pomog� ci szybciej, lepiej i m�drzej wykreowa� siln� mark�.

Pisz� tutaj o tym, czym �yj� na co dzie�. Polecam ci tylko to, co
sam sprawdziµem i uznaµemza dobre.

Dlatego zapnij pasy i trzymaj si� mocno. Za chwil� znajdziesz
si� w centrum wielkiego zamieszania.
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ROZDZIA ° 1

U n i k a � o w c ze g o p � d u

Kiedy pracowaµem w �wiecie korporacji i wielkich marek,
wydawaµem miliony dolarÐw nakonwencjonaln� reklam� .A w iesz,
co dostawaµem w zamian?

Przeci�tne rezultaty.
Jako marketer z pot��nym bud�etem, dziaµaj�cy z wielkim

rozmachem, nie si�gaµem po reklam� szeptan�. I nie osi�gaµem
zawrotnego tempa wzrostu. Ow szem, zdobyw aµem nagrody
ogÐlnokrajowe i skµadanomi wyrazy uznania. Problem w tym, �e
marketerzy dysponuj� cy w ielomilionowymi bud� etami najcz� � ciej
nie widz� potrzeby kreowania szumu medialnego i w zwi�zku
z tym zamykaj� oczy na szanse rozwojowe, ktÐre ucieszyµyby
zarz�dzaj�cych i akcjonariuszy firmy.

Zdolno�� do wytyczania nowych �cie�ek odkryµem w sobie
znacznie pÐ�niej, w �ywioµowym, peµnymniezwykµych wyczynÐw
�rodowisku raczkuj�cych firm. Oczywi�cie w czasach, kiedy
dysponowaµem wielomilionowymi bud�etami korporacji, wkµada-
µem w moje strategie sporo inwencji i szµomi caµkiem nie�le.
Jednak w �wiecie maµych firm musiaµem dawa� z siebie o wiele
wi�cej. Musiaµemzaprz�c mÐj twÐrczy umysµdo pracy na peµnych
obrotach. To byµowspaniaµeuczucie, ktÐre dzieliµo ze mn� wielu
do� w iadczonych przedsi� biorcÐw w czasach,kiedy technologiczna
ba�ka mydlana jeszcze nie p�kµa.

W �wiecie wielkich bud�etÐw marketingowych presja po
prostu jest mniejsza. Marketerzy w du�ych firmach niew�tpliwie
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troszcz� si� o rezultaty... ale nie s� od nich uzale�nieni. Przecie�
w nast�pnym roku b�d� mie� nast�pny bud�et marketingowy.
Tymczasem ludzie w raczkuj�cych firmach martwi� si� o to, czy
w ogÐle przetrwaj� do nast�pnego roku. Strach jest wbudowany
w DNA nowo powstaµej firmy. Pami� tam, jak przez w iele miesi� cy
kµadµemsi� spa� i budziµem wci�� peµen obaw. Nie staµza nami
pot��ny bud�et i nasz� jedyn� broni� byµo twÐrcze my�lenie. Nie
mieli�my innego wyj�cia: musieli�my my�le� intensywniej ni�
inni. RozwÐj i zyski mÐgµ nam zapewni� wyµ�cznie marketing
szeptany.

Naszmarketing musiaµzach� ca� ludzi do rozmawianiao naszym
produkcie. Dlaczego? To oczywiste ± poczta pantoflowa jest
najpot��niejsz� na �wiecie form� marketingu. Nie wierzysz?
Szanowana agencja marketingowa Euro RSCGGroup udokumen-
towaµasiµ� reklamy szeptanej. Udowodniµa, �e poczta pantoflowa
jest dziesi�� razy skuteczniejsza ni� reklama w telewizji czy
prasie. Dziesi�� razy skuteczniejsza! A mimo to tak wielu ludzi
ci�gle nie ma bladego poj�cia, jak nale�aµoby poci�gn�� za ten
sznurek.

Z pocz�tku ja te� nie miaµemo tym poj�cia. Warto�� marketingu
szeptanego doceniµem tylko dlatego,� emiaµem w � yciu do czynienia
z obiema ekstremalnymi wersjami promowania ± promowaµem
wielkie marki z wielkimi bud�etami i raczkuj�ce firmy z mini-
bud�etami. Przekonaµemsi�, jak pot��n� d�wigni� ka�dego dolara
wydanego na reklam� jest szeptomarketing. Widziaµem na wµasne
oczy, jak wyrzuca si� w bµotomiliony dolarÐw, przeznaczaj�c je na
konwencjonaln� reklam�. A potem zobaczyµem,o ile pot��niejsza
mo� e by� moc du� o mniejszych pieni � dzy inw estow anych
nietypowo ± wµa�nie w marketing szeptany.

Mo�esz skorzysta� z usµugpresti�owej firmy konsultingowej,
ktÐra zedrze z ciebie kilkaset tysi�cy za podzielenie si� sekretami
szeptomarketingu. Jednak wcale nie musisz pµaci� tak obµ�dnych
pieni�dzy, �eby kto� zrobiµ szum wokÐµ twoich produktÐw lub
usµug.Mo�esz zrobi� to sam. Czytaj.
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Czym jest marketing szeptany?

Definicja
Marketing szeptany porywa twoich klientÐw i media ± wszyscy oni
zaczynaj� uwa�a�, �e o twojej marce lub firmie warto mÐwi�.
Rozmawianie o niej zaczyna fascynowa� i staje si� rozrywk�.

MÐwi�c wprost: szum inicjuje rozmowy.
Tradycyjny model marketingu wygl�da nast�puj�co: marketer

siedzi wewn� trzmurÐw korporacji i wydajepieni� dzenawysyµanie
przekazu do klientÐw docelowych.ZespÐµmarketingowy formuµuje
tre� � przekazu,wykupujeczasantenowy i powierzchni� reklamow� ,
apotem obserwuje, jak przekaz dociera do klientÐw biznesowych
b�d� indywidualnych. I na tym koniec.

Proces szeptomarketingu zaczyna si� tak samo: wysyµamy do
klientÐw przekaz reklamowy. Jednak potem idziemy dalej. W tym
modelu klient przekazuje wiadomo�� dwÐm swoim przyjacioµom,
z ktÐrych ka�dy niesie wie�� kolejnym dwÐm osobom... i tak dalej.
Tak powstaje szuuuuuuummmm.

Ludzie nios� przekaz dalej, poniewa� podsuwamy im co�,
o czym warto mÐwi�.

Toesencjamarketinguszeptanego i zarazem kluczdoniego.Je� li nie
oferujesz ludziom czego� bµyskotliwego, zabawnego, chwytliwego
i niecodziennego...je� li nieproponujeszim czego� ,czym moglibydla
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rozrywki dzieli� si� z innymi... je�li nie podsuwasz im czego�, co
brzmi kusz� co lub interesuj� co i mo� nao tym opowiada� ±zapomnij
o szeptomarketingu. W ten sposÐb nie wywoµasz szumu.

Przecie� sam lubisz przebywa� w�rÐd ludzi rozmawiaj�cych
o rzeczach, ktÐre s� �rÐdµem rado�ci i rozrywki. O rzeczach, ktÐre
fascynuj�. O rzeczach, o ktÐrych warto mÐwi�. Daj ludziom temat
do konwersacji ± to jedyny katalizator szeptomarketingu.

Nie my�l, �e to takie proste. To dziaµaniewymagaj�ce kreatyw-
no�ci. Jednak mamy tu do czynienia z rodzajem twÐrczej siµy,jak�
mo�esz opanowa� do perfekcji, kieruj�c si� zasadamiopisanymi na
nast�pnych stronach. Marketing szeptany wprawi w ruch caµ�
twoj� firm� i zapewni jej moc trwania na rynku .

Czy staðÝciïç
na ignorowanie marketingu szeptanego?

Chcesz, �eby rynek ci� zauwa�yµ? Je�li tak, mam zµ� wiadomo��:
szanses� zdecydowanie przeciwko tobie.

W Ameryce co roku wprowadza si� ponad dwadzie�cia trzy
tysi�ce nowych produktÐw. Dwadzie�cia trzy tysi�ce marketerÐw
i mened�erÐw marek konkuruje o tak� sam� doz� zainteresowania
i o te same pieni�dze klientÐw. Ka�da z tych firm chce osi�ga�
ponadprzeci�tne przychody.

A mÐwimy tu tylko o produktach nowych .
A co z produktami znanych marek i firmami, ktÐre istniej� ju�

od jakiego� czasu?
Motorola, Microsoft, McDonald's, Mentos, MasterCard, Mazda,

Minolta, M&M's, Mercedes, Merrill Lynch, Michelob, Maybelline,
Mitsubishi, Marlboro, Maxwell House, Mobil, Merck, MCI, MTV,
Mizuno, Morgan Stanley, Marriott, Mattel, Milky Way, Maxim,
Minute Maid czy Maytag... Co µ�czy te firmy?

Wszystkie one bij� si� o twoj� uwag�. A przecie� to zaledwie
par� z tych, ktÐrych nazwy zaczynaj� si� na ¹Mº!

70 procent nowych szybkozbywalnych produktÐw konsumen-
ckich wypadazrynku.Spo� rÐd wszystkich maµych firm zakµadanych
w Ameryce 80 procent upada w ci�gu pierwszych pi�ciu lat.
Statystycznie szanse s� przeciwko tobie. Jednak ty b�dziesz
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szlachetnym wyj�tkiem ± skoro czytasz t� ksi��k�, jeste� gotÐw
uchwyci� i opanowa� szum.

ZdemaskowaðÝmity

Sµowo¹szumº staµosi� szumne. I, jak to cz�sto bywa z szumnymi
sµowami, jest otoczone maskuj�cym obµokiem. SpÐjrzmy na nie
sponad chmur.

Marketing szeptany nie jest �rodkiem do celu
To nie telewizja, mailing bezpo�redni ani radio. To s� �rodki:

narz�dzia. W marketingu szeptanym chodzi o efekt ko�cowy.
Pami�taj o rysunku z modelem tej strategii: musisz nieustannie
wysyµa� klientom przekaz. Mo�esz go wysyµa� wieloma rÐ�nymi
metodami. �adnej z nich nie wolno ci wykluczy� z gÐry.

TwÐj przekaz marketingowy mo�e nie�� w �wiat wyµ�cznie
pocztapantoflowa.Mo� eszgo uzupeµni� telewizj� ,radiem i wieloma
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innymi kanaµamimedialnymi, od najbardziej do najmniej tradycyj-
nych.Jednak celem szeptomarketerajest wydawanieka� dej zµotÐwki
tak, aby zdobywa� coraz wi�kszy rozgµos. Dla szeptomarketera
prawdziwym celem jest inicjowanie rozmÐw wykraczaj�cych poza
oczywisty przekaz reklamowy. Chodzi o to, �eby ludzie mÐwili,
a media pisaµyo twojej marce. To wµa�nie mam na my�li, mÐwi�c,
�e powiniene� si� koncentrowa� na efekcie ko�cowym.

Marketing szeptany to nie ¹marketing partyzanckiº
Marketing partyzancki mo�e by� seri� chwytÐw reklamowych

± rozpowszechnianiem naklejek, uliczn� promocj� robion� przez
ludzi przebranych w okre�lone kostiumy i tak dalej. Mo�e by�
jednym z kanaµÐwdystrybucji twojego przekazu.

Szeptomarketing jest jednak czym� innym:to sposÐb zach� cania
ludzi do mÐwienia, a mediÐw do pisania o twojej marce. Pami�taj,
�e tu koncentrujemy si� na ko�cowym efekcie przekazu.

Czasami marketing partyzancki mo�e by� cz��ci� marketingu
szeptanego. Jednak bywa on tylko jednym z wielu narz�dzi. Nie
musisz go stosowa�, �eby wywoµa� szum. Britney Spearswywoµuje
wyj�tkowo gor�ce dyskusje, chocia� zupeµnie nie korzysta z mar-
ketingu partyzanckiego. Nie mieszaj jednego z drugim.

Prawdziwy marketing w wykonaniu Procter & Gamble
Oczywi�cie nieµatwo obali� logiczne zaµo�enie, �e pot��ne

firmy, ktÐre trwaj� na rynku od eonÐw lat i kontroluj� lwi� jego
cz� � � ,znaj� si� namarketingu.Trzymaj si� .Jeszczezanim sko� czysz
czyta� t� ksi��k�, przekonam ci�, �e ci potentaci nie s� marketin-
gowymi wyroczniami.

Ilekro� w � yciu zawodowym podejmowaµem jakie� nowatorskie
dziaµania,ludzie powtarzali mi: ¹Tak tego nie zrobiszº. I zaka�dym
razem, kiedy ¹tak to robi � º, udow adniam im, � e si� myli l i .
Szeptomarketing sprawia, �e moje zamiary staj� si� wykonalne.
Gdy odpow iadaµem zamarketingserw isu internetowego Half.com,
postawiµem sobie za cel zwi�kszenie liczby zarejestrowanych
u�ytkownikÐw do 813 tysi�cy w pierwszym roku dziaµalno�ci.
Pewien kuty na cztery nogi analityk z grupy kapitaµowej Chase
Bank byµ gotÐw zaµo�y� si�, �e tego nie zrobi�. Miaµ racj�.
W pierwszym roku zwi�kszyµem liczb� zarejestrowanych u�yt-
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kownikÐw do ponad miliona. A w trzecim roku funkcjonowania
Half.com liczba ta wzrosµa do ponad o�miu milionÐw.

Inni ludzie, ktÐrych spotykaµem na mojej drodze, radzili
mi pozna� i opanowa� podstawowe zasady marketingu. Ju�
to zrobiµem i dostrzegµem, �e najlepsi marketerzy tak�e prze-
strzegaj� tych zasad. Pewien zapalony zwolennik reklamy sze-
ptanej, czµow iek, ktÐry zainspirow aµ mnie do napisania tej
ksi��ki, byµ szefem marketingu w firmie, ktÐrej znane na caµym
�wiecie marki staµysi� legendarne. Mam na my�li jedno z naj-
w i� kszych przedsi� biorstw produkuj� cych napoje gazow ane
w Ameryce.

Ten czµowiek powiedziaµ mi, �e trzydzie�ci par� lat wcze�niej
miaµ szcz��cie pozna� szefÐw marketingu w swojej poprzedniej
firmie, Procter & Gamble. KtÐrego� dnia dyrektor z wieloletnim
sta�e m zdr adziµmu pew n� tajemnic� .Przekazaµmu dw iem� dro� ci,
ktÐre miaµy okaza� si� kluczami do jego sukcesu. Po pierwsze:
¹Dziewi��dziesi�t procent czasu b�dziesz traci� na sprawy, ktÐre
nie maj� znaczenia, wi�c w ka�dym roku rÐb dobrze dwie albo trzy
wielkie rzeczyº. Po drugie: ¹Je�li kiedykolwiek odkryjesz siµ�
szeptomarketingu, b�dzie to znaczyµo,�e dopi�µe� swegoº.

Mimo powszechnego defetyzmu istnieje wielu ludzi, ktÐrzy
odkryli ju� siµ� marketingu szeptanego. Trudno si� dziwi�, �e
wyprzedzaj� oni krytykÐw reklamy szeptanej o wiele dµugo�ci.

Konwencjonalnie my�l�cy eksperci powiedz� ci, �e je�li chcesz
osi�gn�� nadzwyczajny wzrost sprzeda�y, potrzebujesz du�ego
bud�etu reklamowego. MÐwi�, �e to proste: wi�kszy bud�et
reklamowy oznacza wi�kszy wzrost sprzeda�y. Logiczne, prawda?
Nie bardzo. Kluczem jest intensywne my�lenie, a nie intensywne
wydawanie. Wygrywa ten, kto ma koncepcj� pot��niejsz� ni� inne,
a nie ten, kto ma najgµ�bsz� kiesze� w bran�y.

Marketing szeptany jest zbyt chaotyczny
Nigdy nie uwa�aµem, �e szeptomarketing jest zbyt chaotyczny.

Istnieje jak najbardziej systematyczna metoda zach�cania ludzi do
mÐwienia, a mediÐw do pisania o twojej marce.

Szeptomarketing to nieprzej� ciowadieta,alezmianastylu � ycia.
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O tej ksiî çõâce

Teraz przedstawi� ci siµ� szeptomarketingu w dwÐch odsµonach.
Najpierw otworz� ci oczynamocszeptomarketingu:poka� � ci na

przykµadach,jak robi� tonajlepsi znajlepszych.(Do listymodelowych
przykµadÐw skromnie dodaj� siebie ± jako �ywy przykµad na
skuteczno� � proponowanej strategii).Poznaszfirmy,ktÐrych produkty
samew sobie niczym nie rÐ�niµy si� od konkurencyjnych, amimo to
powstaµ wokÐµ nich wielki szum nap�dzaj�cy sprzeda�.

W drugiej odsµonie pomog� ci opanowa� techniki stosowane
przez potentatÐw marketingu szeptanego (ja sam tak�e robi�
z nich dobry u�ytek). Zgµ�bimy razem sze�� sekretÐw ± cegieµek,
ktÐre w poµ�czeniu wytwarzaj� wielki szum.

Oto one ± przedstaw iam ci sze� � sekretÐw marketingu
szeptanego.

Szum podstawowy

Sekret pierwszy ± wcióÝnij szeóÝðÝprzyciskòÝw szumu.

Sekret drugi ± przyciîçgnij uwagïç mediòÝw.

Sekret trzeci ± przyciîçgaj uwagïç reklamîç.

Wirtuozeria szumu

Sekret czwarty ± zdobîçdôÝSzum Everest.

Sekret piîçty ± odkryj moc tworzenia.

Sekret szòÝsty ± ulepszaj swòÝj produkt.

O tym wµa�nie traktuje ta ksi��ka: jak najlepsi robi� szum wokÐµ
siebie. Jak ja robi� szum wokÐµsiebie. Jak ty mo�esz zrobi� szum
wokÐµ siebie.

Budowanie marki za pomocî çszumu

NiektÐre marki zgodnie z racjonalnymi oczekiwaniami powinny
zosta� przez konkurentÐw starte na proch, a w najlepszym razie
powinny wpa�� w powa�ne kµopoty. Mimo to ciesz� si� zadziwiaj�-
cym wzrostem. Wszystkie szanse s� przeciwko nim, a jednak
pojawiaj� si� one znik�d i szybko wychodz� na prowadzenie.

Jak to si� robi? Jak ja to robiµem?
Czytaj dalej.
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