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Marketing szeptany jako nieformalna komunikacja miedzyludzka

1. Wstep

Gdybysmy zapytali przypadkowych ludzi na ulicy, z czymdmay sk im stowo
.marketing”, prawdopodobnie ustyszeldmy, ze z reklam, badaniami ankietowymi,
réznymi konkursami organizowanymi przez firmy w celgmomocyjnych. Marketing
praktycznie nieobecny w gospodarce centralnie planej, nagle zadgait i stat st
modnym i efektywnym naeziziem w polskich realiach po roku 1989.

W XXI wieku cztowiek z kadej strony jest wqcz atakowany reklamami, ktore
bombarduy nasze zycie kadego dnia. Meemy dostrzec je w najprostszych
codziennych czynrigiach (stuchanie radia, cglanie telewizji, jazda samochodem
etc.).

Ludzie kochag mowic. Mowia o wszystkim, o ubraniach, samochodach,
komputerach, potrawach, programach telewizyjnychrzeczach, ktérych aywaja
codziennie. Méwi tez o producentach, sprzedawcach i ustugodawcaclieMo by
rzucona przypadkowo uwaga, meoto by to by ziosliwy komentarz napisany na
forum internetowym, ktory przeczytamiliony osob, zanim zdecydugic kupic dany
produkt lub skorzystaz konkretnej ustugi.

Ale maze to te by¢ cas naprawd@ mitego. Zachta dla innych. Mae przekaa
te wszystkie mite rzeczy swoimgssadom, znajomym, albo napisna Facebooky
gdzie kilkandacie miliondw oséb to przeczyta i postanowi skora§st tej oferty.
Wszyscy chcielibymy, aby tak si stato. | w gruncie rzeczy tatwo jest to qpic.
Marketing szeptany wskazuje nam, jak wywakaprzyjazm rozmow.

2. Istota i znaczenie marketingu szeptanego

Rozpowszechniony na gruncie marketingu angielskinite Word of Mouth
moze by tlumaczony jako przekaz ustny, ale ek wies¢, wiadomdaé, opinia
publiczna, ,poczta pantoflowa™W zestawieniu:Word of Mouth Communication
oznacza komunikagjnieformalm, prywatry, w podecznikach marketingu definiowan

jako socjologiczny kanat komunikacji interpersomgnw ktérym podmiotem as
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przyjaciele, rodzina, znajomi - a nawet nieznajowyrazajacy swoje opinie na temat
produktu lub firmy (Kotler, 1991, s. 579).

W objanieniu istoty zjawiska podkékane jest,ze w roli kanatu informaciji
wystepuja faktyczni kadz potencjalni konsumenci, ale nig ® osoby zwizane z da®
organizaci - ,zrodla o charakterze nieformalnym”(Klopacka, 2006, &0).
Przekazywanie informacji odbywagsi drodze bezpwedniego kontaktu tzw. ,z ust do
ust”, ale mae tez nastpowa drog telefoniczm lub przez internet.

Marketing szeptany nmie take decydow& o pozycji firmy na rynku,
zdobywaniu nowych klientéw i umacnianiu lojakeo dotychczasowych. Jest funkcj
satysfakcji klientow - im wiksza satysfakcja, tym bardziej pozytywna opinia
0 przedssbiorstwie.

Niestety nie zawsze owy przekaz jest pozytywny.a Sdéddziatywania
negatywnej opinii jest znacznie ¢kisza nk pozytywnej. Przyjmuje 8] ze kady
niezadowolony klient podzieli @i swop opinia na temat produktu, ustugi,
przedstbiorstwa ladz ustugodawcy z przynajmniej 9 innymi ldi (Ennew, Banerjee,
Li, 2000 s. 75). Negatywna informacja bardz@sta powoduje sytuacje kryzysowe.
W takich przypadkach nalg dziat& szybko i konsekwentnie, m@ na uwadze
ponizsze punkty i wizace s¢ z nimi odpowiednie pogpowanie:

1. Identyfikacja zrédta problemu - pierwszym krokiem w drodze do rozzania
sytuacji kryzysowej powinno ldydoktadne zdiagnozowanie sytuacji. Gdzie tkwi
btad, czy plotka ma racjonalne podstawy, czy zawiritena, ktérys z jej
pracownikdw, czy wynika np. z niezgodnego z instjakuzytkowania
przedmiotu?

2. Punktowe dziatanie - jesli zrédtem niepochlebnej plotki jest niezadowolony
klient, to po zdiagnozowaniu sytuacji warto dotrz#o niego indywidualnie
| przedstawd sposoby rozwizania problemu.

3. Czas reakcji -w zaradzaniu sytuag kryzysows w sieci szybké&é reakcji to
jeden z kluczowych elementow. Im wénéeej dotrzemy ze swoim zdaniem do
odbiorcy, tym lepiej. Odlona na péniej sytuacja kryzysowa, mnie
niespodziewanie nahfaduzego rozmachu i stosowna reakcjadbe duo
trudniejsza i dresza (efekt motyla).

4. Szczere przyznanie @i- jesli btad jest po stronie firmy, jak najszybciej warto
si¢ do niego przyzng pokaza dokitadnie, na czym polegal, dlaczego vapst

oraz kiedy i jakie procedury wdg firma, zeby w przyszitéci podobnej sytuaciji
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unikm¢. Przy takim pospowaniu mamy szansna przekucie niepochlebnej

plotki w pozytywny komunikat.

5. Otwarta komunikacja — optaca s udostpnianie internautom jak najekszej
ilosci kanatdbw komunikacji w sprawie sytuacji kryzysgwidie warto blokowa
mozliwosci publicznej dyskusji na temat problemu, ani tyandziej cenzuronw@a
wypowiedzi.

6. Jawne dziatania— z argumentami broggymi wizerunku marki naley dotrze
do maliwie wszystkich miejsc, gdzie trafita niepochlebnaformacja.
We wszystkich tych miejscach, najedziata jawnie, bez ukrywania zwzku
Z mark.

Komunikacja nieformalna ma specyficzny charakter jest zywiotowa

i niezorganizowana. Nie oznacza to jednale pozostaje ona poza zggem
oddziatywania przedgbiorstwa. Mae ono wzmachia pozytywny lub ostabia
negatywny charakter komunikacji nieformalnej. Daliabi¢ ta powinna by
nakierowana na Kklientow (obecnych i potencjalnyckipdowisko menetkerow

i doradcow, przedstawicieli wkadz centralnych idbkych, media — wszystkich, ktérzy
maja jakikolwiek kontakt z przedsbiorstwem.

Wykorzystaniem mechanizmu komunikacji niekontroloej na potrzeby
marketingu interesowanoesod bardzo dawna. Wedtug wynikdéw badamerykaskich,
informacje przekazywane w ten sposob, anajptyw na ponad 60% catkowitej
sprzeday débr konsumpcyjnych, a 15% rozméw prowadzonycteprudzi, zawiera
wzmianki o markach produktow i ustug (Balter, Butma007, s. 12).

W 2010 roku firma badawcza Nielsen przepytata @pe5 tys¢cy osob w 50
krajachswiata - w tym réwnie w Polsce - czyim rekomendacjom wierzymy najbaidzie
przed podiciem decyzji o zakupie. Wynik okazakdbardzo korzystny dla internetu.
Bardziej nk opiniom, wyraanym przez z reguly nieznanych namzéjiinternautow,

wierzymy tylko bliskim znajomym.
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Rysunek 1.Poziom zaufania dlarédet opinii (w %)
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Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie raportuyfiNielsen, 2010

Dopetnieniem informacji podanych przez figmbadawcz Nielsen, §
publikowane wyniki bada TNS OBOP, ktory przy wspoétpracy z Google i Media
Saturn Holding mierzyt tzw. efekt ROP®égsearch Online, Purchase Offljnezyli
zachowania konsumenckie w internecie przed dokemarzakupu w tradycyjnych
kanatach sprzeds. Z badania wynika,ze w przypadku podejmowania decyzji
0 zakupie sprgu AGD/RTV & 74 % badanych przyznatogsido poszukiwania
informacji i opinii w r&nych miejscach sieci (Dwornik, 2010, s. 5).

Firma badawcza PBI przeprowadzita badania, odzwiel@ace czynnéci

wykonywane w Internecie przez przgiaego Polaka w ggu doby.

Rysunek 2.Czynndci wykonywane w Internecie
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Zrodio: Zrédio: PBI, Badania i raporty, 2010.
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3. Formy marketingu szeptanego

Marketing szeptany mme przybierd rézne formy. Dotyczy to sposobu
przekazywania informacji powruzy uczestnikami tego nieformalnego kanatu
komunikacji. W zwazku z tym wyr@ni¢ mozemy:

e poczt pantoflowa,

e spotecznéci wirtualne,

* powotywanie ambasadorow marek,

* marketing wirusowy.
Poczta pantoflowa to stara jawiat komunikacja ,z ust do ust”. Rzadko poddaje si
kontroli i oddziatywaniu ze strony przedBiorstw. Pozytywa mazna jednak
wzmacnia, a negatyws, najczsciej w postaci plotek, wycisza Najczstsz forma
wzmachiania pozytywnych opinii bywa przekazywaniéhek towaréw (na przyktad
droga pocztow lub w sieci sklepow przy okazji zakupow innych ddbalizowanych
przez nabywcow) lub #e poprzez tradycyjne formy reklamy potwierdgs te
pozytywne opinie. Jednym ze sposobéw wyciszaniaatyggych opinii jest
prowadzenie odpowiedniej, pozytywnej polityki, peznej klientom, w zakresie
reklamacji towaréw.

Jednak poczta pantoflowa gstije dzé pod wzgédem sity oddziatywania
nowoczesnym formom przenoszenia informacji. Obe@ueaz mocniejsg pozycg
w tym zakresie wykazuje internet. Wspoétczesne dmiat marketingu szeptanego nie
mogtyby mie€ miejsca, gdyby nie spotecziw wirtualne. Internet daje namdzie do
komunikacji z innymi ludmi o niespotykanym wczaiej zas¢gu. Wigkszas¢ kampanii
marketingu szeptanego bazuje na tworzeniu spotéczimdernetowej wokoét produktu
lub ustugi. Tworzy si specjalne fora, ktére sgagic platforms wymiany niezalenych,
cha wspieranych przez firmpoghdéw konsumenckich.

W przypadku tzw. ambasadorow marek wpsia dwa gtéwne podégia:

— tworzenie ambasadoréw, ale pozostawianie im peswepody dziatania,

— budowanie zamkatej spotecznéci podlegajcej nieustannej kontroli.

W omawianym obszarze wyndic mozemy dwa gidbwne podmioty. Pierwszym z nich
jest jedna z wikszych naswiecie firm majcych w swej ofercie ustugi marketingu
szeptanego -BzzAgent Agencja ta skompletowata i przeszkolita grup30 tys.
konsumentow, ktérzy majpolec& produkty i ustugi swoim znajomym. Dla spéiki
pracup zwykli ludzie, ré&niacy sk wiekiem, statusem spotecznym, zawodami, @dey
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ich sktonnad¢ do szybkiego wyprobowywania nowinek. Drugim, spafes¢ skupiona
wokot Tremor — przedsiwzigcia rozwingtego przezProcter & Gamblew 2001 roku.

Do sieciTremornalezy okoto 250 tys. mtodych ludzi. Na pagku 2006 roku, na wzor
Tremor, wprowadzono nowy projel®&G zwigzany z tworzeniem spotecziod matek

— Vocalpoint ktory ma docelowo skupiaponad 600 tygcy miodych matek. Ich
zadaniem &dzie testowanie nowych produktow i opowiadanie ahniswoim

Znajomym.

Marketing wirusowy polega na rozsiewaniu pozytywmyc punktu widzenia
zainteresowanych firm informacji w Internecie, nmzez ,spam” (niezamawiane
I niespodziewane, ale agresywnie narzamajse spoty, w korespondencji e-mailowej),
albo poprzez umieszczanie agresywnych, asakah odbiore¢ spotéw na portalach
internetowych. Reszt zajmup sie juz sami odbiorcy, ktorzy zainteresowani
atrakcyjnymi spotami exto przekazuj takie informacje znajomym za pomopoczty
elektronicznej i innych internetowych kanatéw ripacebookGadu-Gadu

4. Kampania marketingu szeptanego
Chac stworzy efektywrn kampang marketingu szeptanego, musimy
postpowa wedtugscisle okr&lonych i powiazanych ze sapetapdw:

1. Okreslenie celu kampanii — ustala € tu cele, jakie powinna spetdia
kampania. Mae to by wprowadzenie na rynek nowego produktuagsiccie
konkretnego poziomu sprzeda lub ksztaltowanie w oczach konsumentow
pozytywnego wizerunku producentadh ustugodawcy.

2. Okreslenie adresatow kampanii— ten etap ma na celu okienie grupy
docelowej podejmowanych dziataczyli do kogo nasza kampaniadazie
adresowana.

3. Projektowanie komunikatu — ten etap dotyczy przygotowania atrakcyjnego
i wiarygodnego komunikatu, ktory zagh adresatow kampanii do rozmow
o produkcie, ustudze, producencie lub ustugodawcy.

4. Projektowanie i wybor narzedzi — na tym szczeblu dokonujemy wyboru
narzdzi, ktérymi leda sie postugiwali uczestnicy kampanii w procesie
komunikacji z otoczeniem. Podejmujemy #ak decyz¢, ktéra z form
marketingu szeptanegedriemy wykorzystywé.

5. Rekrutacja uczestnikbw — w kolejnym etapie rekrutujemy uczestnikow

kampanii. Bardzo wanym jest, aby ich udziat w kampanii byt dobrowolny,
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nieprzymuszony, nie mniej jednak powinni oni #akspetnia zatazenia

kampanii. W dalsze] e#ci wybrani uczestnicy as selekcjonowani wedtug

réznych kryteriow, takich jak: wiek, pée miejsce zamieszkania, styycia czy
zainteresowania.

6. Zainicjowanie komunikatu — nasgpnie dokonuje si tzw. zainicjowania
komunikatu poprzez przestanie specjalnego zestawdbeg i gadetéw
zZwigzanych z prowadzarkampan.

7. Badanie skutecznéci i efektywnosci — ostatnim etapem jest badanie
skutecznéci i efektywndci prowadzonych dziata w ramach kampanii
marketingu szeptanego.

Postpowanie zgodne z powgzymi wytycznymi jest pierwszym krokiem w realizacj
skutecznej kampanii marketingu szeptanego. Jedfimiezgpowstaje tutaj pytanie
o granice dopuszczalnego sterowania informddiora trafia na rynek i kgy na nim
jako informacja nieformalna, postrzegana przez adidw jako niezatmma od
przedstbiorstwa. Czy w ogole istnieje mlovos¢ okreslenia takich granic w sposob
umazliwiajacy skuteczne egzekwowanie ich przestrzegania? fliiwie naruszenie
owych granic prowadzimaze do wprowadzania w dd konsumentéw, ze skutkami nie
tylko w sferze naruszenia ich intereséw przez depdrenie do podejmowania
nieracjonalnych decyzji rynkowych (decyzji, ktoryce podgliby przy prawidiowej
ocenie sytuacji), ale tak w sferze naruszenia intereséw konkurencji, paystujacej
si¢ od tego rodzaju praktyk.

Celowe tworzenie ,szumu informacyjnego”, mEggo z jednej strony mage
informacje pozytywne, z drugiej gazagtuszéa krytyke, prowadzi do zakidcenia
transparencji rynku, a w szczegolny sposobslguiza szanse pozyskiwania przez
konsumentow obiektywnej i rzetelnej informacji owrze czy ustudze, faktycznie
niezalenej od dziata marketingowych przedsbiorcy. Z tego wzgidu celowe wydaje
sie¢ podgcie proby okrélenia granic wykorzystania komunikacji nieformalnej
w marketingu w swietle istniepcych regulacji prawnych. Dlatego ztebrarra
zdecydowata si tutaj na wspotprac i opracowata kodeks etyczny, ktérego
przestrzeganie jest warunkiem przyal@ci do Word Of Mouth Marketing
Association (Swiatowego stowarzyszenia agencji marketingu szeg@n W swej
gtéwnej tréci kodeks nawgzuje do trzech podstawowych zasad:

1. Zawsze, gdy istnieje jakikolwiek zwaek pom¢dzy osola rozpowszechniaga

informacje o produkcie, a promagym, ktory mae mie€ wptyw na ocen
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wiarygodndci przez odbior¢ (odbiorca nie spodziewa g¢siwystkpowania
zwiazku) — zwazek taki musi zostaw petni ujawniony.

2. Uczestnik kampanii wypowiada swoje wtasne, szczgri@ie i sam decyduje
o tym, czy chce je przekazywanym odbiorcom. Promagy maze dostarcza
informacje na temat produktu czy ustugi, zgeé do dzielenia si nimi
I utatwia¢ proces komunikacji, ale komunikacja muskgparta na osobistym
przekonaniu uczestnika kampanii, jego wiasnej ojhibi daswiadczeniu.

3. Uczestnicy kampanii mugzavypowiad& si¢ pod swoj prawdziwg tozsamdcia
(jedna osoba nie me zaklada fatszywych kont na forach na potrzeby danej
kampanii). Nikt nie mge wypowiadé si¢ jako konsument produktu lub ustugi,
jesli faktycznie nim nie jest.

Uregulowanie reklamy ukrytej w prawie polskim stamo,odbicie” regulacji
wspolnotowej oraz generalnej koncepcji zwalczanigeuceciwej konkurencji,
wyksztatlconej w prawach poszczegélnych krajéow Eyropakaz reklamy ukrytej
znajduje s w ustawie o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, wstawie
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowymmplementugcej dyrektyve
0 nieuczciwych praktykach rynkowych oraz w ustawaehandlu elektronicznym,

ustawie o radiofonii i telewizji i prawie prasowym.

5. Sposoby pomiaru skuteczngci marketingu szeptanego

Do oceny skuteczridoi i efektywndci dziatar marketingu szeptanegaywa skt
bardzo czsto wskanika ROl Return on Investmenttj. zwrotu z poniesionych
inwestycji. Inwestyeg w tym przypadku jest ,koszt posiania informacjizyt
zainicjowania komunikatu np. bezptatne probki piddui koszt ich wysyiki,
przygotowanie strony internetowej, etc. Natomiagtkiem warté¢ sprzedanych
produktow w zaktadanym czasie. Zal&tj metody jest jej prostota oraz jasne i czytelne
reguty stosowania. Pewnym ograniczeniem bywa trédmowyeliminowaniu wptywu
na wielka¢ sprzeday innych czynnikéw, ktére magznieksztatca odczyt rezultatow
(Tkaczyk, 2007, s. 6). tywane g takze inne wskaniki pomiaru stosowane
w zaleznosci od postawionego celu kampanii.

Je&ili celem kampanii WoMM Word of Mouth Marketingjest budowanie dulz
zwickszanie swiadomdci marki lub produktu wéwczas wsk@kami sukcesu as
(Bohdanowicz, 2010, s. 20):
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— ruch na stronie internetowej,
— dane na temat tegogkowy ruch pochodzi,
- trendy w wyszukiwaniu oksétonych stéw hdz fraz w wyszukiwarkach
internetowych,
- liczba znajomych, fanéw,
- wzmianki wsocialmediach.
W przypadku kampanii, ktérych gtbwnym celem dzatgest zwekszenie
sprzeday, wskaniki sukcesu bda nastpujace:
- ruch na stronie,
— czas spdzony na stronie,
— wspotczynnik odrzuae- liczba oséb, ktére po znalezienig s odpowiednigj
stronie w tej samej chwilajopuszczaj,
— powtarzalné¢ odwiedzin na stronie,
- liczba znajomych, fanéw,
— wzmianki wsocial mediach.
— Gdy celem kampanii jest budowa lojadeg wtedy wskanikami sukcesu dtla:
— czas spdzony na stronie,
— powtarzalné¢ odwiedzin strony,
— liczba znajomych, fanow,
— wzmianki wsocialmediach,
— rekomendacje i recenzje,
— badanie poziomu satysfakcji konsumenta.
Inna metod, pozwalajca na ocen efektywnaci kampanii marketingu szeptanego jest
wykorzystanie wskanika NPS Net Promotor Scolle opracowanego przez
F. Reichhelda. Zdaniem autora NPS jest kluczowyrkasvskiem dla firmy planujcej
osiagniecie wzrostu, w oparciu o poprawkontaktow z klientem (Reichheld, 2003,
s. 37). Natomiast ze wzglu na prostat konstrukcji i tatwdé w stosowaniu jest on
takze wykorzystywany do mierzenia efektywseokampanii bazucych na komunikacji
nieformalnej. Wskanik ten wylicza s} stosugc bardzo prosty kwestionariusz, na
ktorym znajduje s tylko jedno pytanie: ,Jak bardzo, w skali od 0 d®
zarekomendowataby/tby Pani/Pan produkty i ustugiejldirmy?"”. Osoby zaznaczae
odpowiedzi 0-6 $ okrelane jako ,krytycy”. Osoby odpowiadgie 7-8 to

Lusatysfakcjonowani”, natomiast 9-10 to ,promotdrzdwokaci firmy). Wskanik
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jest obliczany przez ogjie liczby "krytykow" od liczby "promotoréw" (Deshukh,
Karandikar, 2007, s. 40). Wedtug bada. Reichhelda w firmach Ameryki Poinocnej
srednia warté¢ NPS wynosi 16%, w Europie natomiast wahaa 6% w przypadku
przemystu motoryzacyjnego, do 48% dla lisatelekomunikacyjnej (Reichheld, 2006,
S. 25).

Wykorzystanie wskanika NPS do oceny efektywfm podejmowanych dziata
w ramach kampanii marketingu szeptanego, wymagaw@ania wielkéci NPS
w grupie poddanej kampanii do grupy kontrolnej (cizestniczcej w kampanii). Jdi
wskaznik NPS w grupie uczestnigze] w kampanii bdzie wikszy od NPS w grupie
kontrolnej mana woOwczas moéwi o skutecznéci podejmowanych dziata
Po dokczeniu i analizie wynikdw sprzeztda mazna dokoné oceny efektywnéri

kampanii.

6. Podsumowanie

Ostabienie efektywniei i nadmierna obecré tradycyjnychsrodkow przekazu
prowadzi do szukania alternatywnych sposobow daciardo klientow. Jednym z tych
sposobow jest komunikacja nieformalna wykorzystyavard zawsze, jednak nigdy
na talky skak jak obecnie. Poagtkowo przedsibiorstwa wysytaty tylko impuls i czekaty
na potencjalne efekty. Obecne dziatania przyhieraiecydowanie bardziej aktywny
charakter. Te dziatania to przede wszystkim tzwrketing szeptany, nagdzie, ktore
dobrze zaplanowane i realizowane z@oprzynig¢ firmie znacace profity, jednak
pozostawione bez tzw. ,opieki i nadzoru” spowodéwaaze olbrzymie i czasami

nieodwracalne straty.
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Streszczenie

Marketing szeptany jako nieformalna komunikacja migdzyludzka.

Celem artykutu jest prezentacja coraz bardziej faypego nargdzia marketingu, jakim
jest komunikacja nieformalna — marketing szeptafyartykule przedstawiono istopt
oraz znaczenie przedmiotowego nr@za, srodki zaradcze, ktore powinny &y
zastosowane przez figmw razie wysipienia sytuacji kryzysowej, spowodowanej
negatywnym przekazem. W dalszej ¢@d artykutlu zaprezentowane zostaty
podstawowe formy komunikacji nieformalnej tj. paczpantoflowa, spoteczioi
wirtualne, ambasadorzy marek oraz marketing wirysd¢olejno przedstawiono etapy
tworzenia kampanii marketingu szeptanego jego Uoggania prawne oraz sposoby
pomiaru skuteczrigi i efektywndci przedmiotowego na¢gdzia.

Stowa kluczowe:marketing szeptany, pozytywny przekaz, negatywzgkaz, poczta
pantoflowa, spoteczrioi wirtualne, ambasadorzy marek, marketing wirusokeyzaje
marketingu szeptanego, kampania marketingu szegpian@omiar skuteczgoi
marketingu szeptanego.

Summary

Word of mouth marketing as informal interpersonal’scommunication

The main objective of that report is presented phenomenon of Word of Mouth
Marketing's tool. In the article there were desedilthe main essence and meaning of
WoMM, WoMM's kinds, stages of creating the WoMMampaign. There were also
presented the basic forms of informel communicatidike grapevine, virtual
communities, the ambassadors of brands and virdketiag. In the next part of the
article there were presented remedial measuressim af the appearance of the negative
message and manners of the measurement of WoMMfsctieéness and
effectivenesses.

Key words: word of mouth marketing, positive message, negatinessage, grapevine,
virtual communities, ambassadors of brands, wonthadith marketing's kinds, word of
mouth marketing's campaign, assessment of WoMMest@feness



