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MARKETING SZEPTANY JAKO FORMA
KOMUNIKACJI PRZEDSI EBIORSTWA
Z KONSUMENTAMI

Artykut stanowi prék analizy pogcia marketingu szeptanego. Przediirstwa prowa-
dza dziatalng¢ gospodarczw jednym celu — sprzedpa oferowanych produktéw lub ustug.
Poszukiwanie nowych sposobéw dotarcia do konsumestaje st coraz trudniejsze. Mar-
keting szeptanywhisper marketingword-of-mouth marketing WoMM) to dziatania stu-
zace rozpowszechnianiu informacji marketingowefréd odbiorcow w bezpoednim
i spontanicznym przekazie ustnym.

1. WPROWADZENIE

Marketing to dziedzina wiedzy, ktéraagle ewoluuje, by sprostawarunkom funk-
cjonowania przedsbiorstwa w procesie rozwoju gospodarki. Przeuisircy poszukiwali
i nadal poszukuj skutecznych sposobéw dostosowanégds nowych potrzeb, wymaga
i mozliwosci cechujcych otoczenie spoteczne i gospodarcze. Bez znammasad rgz-
dzacych marketingiem trudno dziw sposob efektywny dziatana rynku, stanowi on
bowiem trwaty element gry rynkowej. W przeglsibrstwie wykorzystujcym go w swojej
dziatalngci marketing koordynuje wszystkie obszary aktydaipukierunkowugc je na
ciagte badanie potrzeb konsumentéw i spetnianie idekigvar. Przedsibiorca kierugcy
organizaci w mysl orientacji rynkowej stara siskupt uwag; pracownikéw wszystkich
dziatéw i na kadym poziomie organizacyjnym na potrzebach klientadzliwosciach
konkurencyjnych w otoczeniu rynkowym. Innymi stowmozna powiedzié, ze przedsi-
biorca taki zaradza informacj rynkows”. We wspdiczesnyniwiecie obserwujemy two-
rzenie s¢ spoleczéstwa informacyjnego. Pagi naukowo-techniczny powoduje konse-
kwencje spoteczne i gospodarcze. Stwarza to nowdiwesci w zakresie wymiany in-
formacji. Dzkki ich przeptywowi przedsgbiorstwo mae funkcjonowé we wspéiczesnej
rzeczywistdci®. Dziatanie zgodnie z filozafimarketingow wymaga od przeddiiorstwa
opracowania strategii marketingowych, ktérglpokresla¢ przyszie dziatania. W zagj
formutowania strategii powinny w&j nas¢pujace zagadnienia: przedstawienie kierunku
rozwoju, przedstawienie rynkéw docelowych, cleaie stosunku przeddiiorstwa do
konkurentéw i konsumentéw. Oltenie strategii marketingowej wie st z budowa-
niem, utrwalaniem i redefiniowaniem zgamdci firmy. Jeli strategie g niezgodne
z kreowanym wizerunkiem, przedsiorstwo mae stract swa wiarygodnéé®. Ponadto
strategie mgna sklasyfikowé wedtug dwoch zmiennych — zorientowania na konkuren
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téw i zorientowania na konsumentowslieziatalnas¢ przedsibiorstwa jest zorientowa-
na na dziatanie konkurentéw, znaczy te, jest ono gotowe wyszukiwavtasne atuty

i stabdici w poréwnaniu z rywalamBledzona jest tate sytuacja rynkowa, tzn. dynamika
udziatéw konkurentéw w rynku. Marketing stanowi gadze sposobéw agjania przewa-

gi konkurencyjnej, definiowanej jakmzknie przedsgbiorstwa do osignigcia cech unika-
towych na tle przedsbiorstw tej samej bray. Przewaga konkurencyjna stanowi sposob
zapewnienia swobody w zakresie gkgizania efektow wtasnej dziatakwd przy wykorzy-
staniu zasobéw mniejszychzritonkurenci. Z kolei przedgiiorstwa nastawione na tworze-
nie pozytywnych relacji z klientem powinny dbprzede wszystkim o tei ekonomiczne
(produkt, cena) i organizacyjne (sposéb dziatania)

Przedsibiorstwa prowadg dziatalng¢ gospodarcz w jednym celu — sprzedgp ofe-
rowanych produktéw lub ustug. Przeglsibrcy coraz cgsciej przekonuj sie, ze sprzeda
nie jest dzietem przypadku. Nabyavgest konsument, dlatego poznanie systemu jego
zachowa lezy w centrum zainteresowania przeghsorcéw. Analiza tego systemu stano-
wi jednak skomplikowany i ztamny proces. PrzyczynazAg w ztozondici ptaszczyzn, na
ktérych rozpatrywaneaszachowania konsumenta i punktéw widzenia, jakiemaobra
pod uwag podczas rozwan. Rozwo] ekonomiczno-spoteczny fisw koncentruje si
wokot czlowieka; jest on bowiem twarcwielu proceséw, rozwija sii funkcjonuje
w wielu wymiarach. Podejcie do czlowieka jako istoty biologicznej pokazgje jako
system, ktérego strukturady do zaspokajania potrzeb. Potrzeby zaspokajarve jgro-
cesie konsumpcji, ktéra warunkuje rozwdj jednoskkotorycznym systemem zachoiva
jest z kolei system psychiczny (postrzeganie, raeai, rozwdj emocjonalny, zdoléd
do podejmowania decyzji). D&i niemu jednostka jest egia zycia spotecznego, go-
spodarczego i kulturowego. System ekonomiczny wgnugtowieka jako jednostkgo-
spodarujca, ktéra gromadzisrodki pozwalajce zaspokaja potrzeby. Posiadane
w wyniku tego przedmioty wplywajna rozwoj i zachowania, a tak r&nicuja ludzi.
Cztowiek jest rOwnie istota spoleczma, jego rozwdj przektada gina uczestniczenie
w zyciu zbiorowym i wzbogacanie go o wlasneswiadczenia. System kulturowy anali-
zuje jednostk jako kreatora i sktadnik systemow cywilizacyjnyddadania zachowa
konsumenckich dostarcaajoznych typow informacji na temat orientacji, faktoweorii.
Orientacje dotycg domniemanych przyczyn zachowkonsumentow, fakty — sprawdzo-
nych przyczyn tych zachowaa teorie — ich naukowych wyjaien’.

Produkty i ustugi oferowane przez przethédrcéw shia przede wszystkim zaspoka-
janiu potrzeb konsumentéw. Potrzeba to pojawierigakiegd braku, ktéry konsument
potrafi w mniejszym lubwviekszym stopniu zidentyfikowa Motywuje go to do dziafa
w kierunku jej zaspokojenia. Konsumenaizgl ku okrellonym celom w sposéb mniej lub
bardziej intensywny. Wynika & wniosek,ze producenci powinni wiedzeg jakie po-
trzeby mag zaspokaé oferowane przez nich produkty i ustugi. Masez wiedzief, w jaki
sposob zaprezentow&onsumentom owe produkty i ustugi, aby ci dostlizewzliwosé¢
zaspokojenia potrzeb przy pomocy danej oferty. @ik, jako istota m§laca, ma doko-
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nywat wyboréw racjonalnych. Zasada ta szczeg6lnie poaviobhowazywat w kwestii
wydawanych przez niego piedzy. Okazuje s jednak,ze nie jest tak racjonalny, jak
mogtoby s¢ wydawa. Przy podejmowaniu wkszaci decyzji zakupowych cztowiekiem
kieruje intuicja, a zachowanie sterowane jest po@siadomdcia bezwiednie

i impulsywnié’. Pojawia s} pytanie, jak dotrze do arodka potrzeb i pragniekonsu-
menckich i poznamotywy kryjace sk za wyboramiSwiat nauki wychodzi naprzeciw tej
.potrzebie” przedsbiorcow. Pojawiaj sic nowe metody badawcze i miary $pednie,
pozwalajce odkrywa to, co niedogpneswiadomdci. Naleza do nich na przyktad czasy
reakcji pozwalajce zrozumié niekonsekwengj pomidzy deklaracjami konsumentow
a ich rzeczywistym dziataniem. lametody mogy by¢ pomiary biometryczne, m.in. ana-
liza fal mézgowych. Dzki temu w rzeczywistym czasie obserwd@waazna proces emo-
cjonalny. Trzeba jednak pasté¢, ze zadaniem kalej naukowej metody jest wspieranie
ludzi. Nawet najlepsze nie et sic bez czlowieka, jego dwiadczenia i wyobrani®.
Potrzeby, ktére majby¢ zaspokojone, konsument musi sobie najpiegwiadomi:™.
Zrodtami $wiadamiania potrzeb magoyé fizyczny brak produktu lub uzyskanie infor-
macji o nowym produkcie (zmiana nawykow). Dalej zZzédlo wwiadamiania potrzeb
moze stwy¢ dostrzeenie okrélonego produktu u innych, pojawienie; siowych mali-
wosci finansowych oraz zmiana oczekifiver stosunku do produktt

2. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Strategia promocji mix nazywana jest zakpolityka komunikacji przedsbiorstwa
z rynkiem. W ugciu wezszym oznacza zespoét elementéw, przy pomocy kténgchynek
przekazywanessinformacje dotycace firmy i jej produktow, a tate ksztattujce potrze-
by nabywcow, pobudzage i ukierunkowujce popyt, i zmniejszage jego elastyczr$é
cenowa. W ujeciu szerszym pefie promocji traktowane jest synonimicznie z teramn
,komunikacja rynkowa®. Przedsjbiorstwo komunikuje iz rynkiem w celu wywotania
zamierzonych reakcji ze strony kupcych. Z kolei nabywcy komunikaj sie
Z przedsibiorstwem poprzez akceptadjb negagj (odrzucenie) jego polityki marketin-
gowej. Promocja oznacza &gi swoisty dialog midzy przedsibiorstwem i kupujcymi,
realizowany z jednej strony przez dziatania infocgjao-naklaniaice, a z drugiej —
sprzzenie zwrotne midzy nabywe i odbiora oferty promocyjnéf’. Do podstawowych
funkcji polityki komunikacji zaliczamy jej rel informacyjra — dostarczanie nabywcom
wiadomdci majcych zaznajondi ich z rynkiem. Koleja z funkcji promociji jest pobu-
dzanie sprzedg. Dostarcza ona potencjalnym odbiorcom odpowiegmieestawu prze-
stanek decyzyjnych, racjonalnych i emocjonalnydidrd umdliwiaja ocer poszczegol-
nych wariantow zakupu i dokonanie odpowiedniego avyb Funkcja konkurencyjna

8 Wiccej na ten temat mna przeczytaw ksiazce Geralda Zaltmandak mylg klienci. Podré w gizb umystu
rynku, Rebis, Pozna2008.
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téw, ale te ich myslenia nidwiadomego. Wymaga to dej wiedzy, ale ,,0d lat 90. XX w. — zwanych dekad
mézgu — o mézgu i undle dowiedziano i znacznie wicej niz na przestrzeni catej wcagejszej historii
psychologii i neurobiologii”. A. Damasitjow the Brain Creates the MingScientific American” 2002/1.
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stanowi zestaw pozacenowych instrumentéw rywalizalgj znaczenie przejawiaesi
w podkreleniu atrakcyjnéci instrumentéw i programow promocji wykorzystywahy
przez przedsbiorstwo na rynku oraz w zaktécaniu programéw proypoych emitowa-
nych przez konkureng}*.

Waznym elementem strategii promocji jest kompozycjaz¢dzi promocji hoszca
nazwg promocji mix. W tej fazie poszukuje sii okresla najlepsze formy komunikacji
i srodki przekazu informacji w stosunku do praych celow polityki komunikacji, seg-
mentow rynku oraz bugtu promocji. Nargdzia promocji wzajemnie giuzupehiag,
dlatego przedsbiorstwo powinno okréi¢ wzajemne proporcje ®rlzy nimi>. Przedsi-
biorstwo ma do swojej dyspozycjiggi elementéw mieszanki promocyjnej: rekkarpu-
blic relations promocg dodatkowy (promocg sprzeday), sprzeda osobiss i marketing
bezpdredni. Jednym z celéw promoc;ji jest pobudzenie oamania problemu przez po-
tencjalnych konsumentéw. Warunkiem pojawienia mioblemu wswiadomdaci jest do-
strzezenie istotnej (odczuwalnej) zdicy pomedzy stanem istnigfym a pagadanym.
Zwiekszeniu odczuwanej rozhieosci stuzy podkrelanie paytkdw z posiadania produk-
tu poprzez komunikaty marketingowe. Konsument, madokona zakupu, chce zgroma-
dzi¢ informacje o dogpnych produktach (ich éhych cechach) i o miejscach, w ktérych
moze dokona zakupu — innymi stowy, chce poznapcje wyboru. Celem poszukiwania
informacji jest zmniejszenie niepewdodprzed dokonaniem decyzji o zakupie. Imzsza
cena produktu i im wksze w niej ranice medzy r&nymi gatunkami produktu, tym
intensywniej konsumentedzie poszukiwat informacji i wicej wysitku wiazy w ich zdo-
bycie. Jednak deviadczenie uczyze staranne zbieranie informaciji nie zawszeoptaca.
Dzieje st tak wéwczas, gdy informacjey srudne do zdobycia i bardziej kosztowne —
gromadzimy ich wtedy mni&j Analizy aktywndci konsumentéw jednoznacznie wskazu-
ja, ze czas pracy jest idealnym momentem na ¢mieljpréby komunikacji z konsumentem
(pochtania bowiem 60% ludzkiej aktywsed zyciowej). Miejsce pracy staje esiwiec
coraz bardziej lukratywsn sfer dzialaa promocyjno-reklamowych. Wksza¢ decyzji
zakupowych podejmowanych jest e tamt’. Powdd stanowi wykorzystywanie czasu
stwbowego do poszukiwania produktéw zasgalnictwem sieci. Ponadto 96% konsu-
mentow twierdzize regularnie lub okazjonalnie doradza wspétprackemi przy czym
92% respondentow podkie, ze czyni to skutecznie. W tym miejscu pojawia gojecie
marketingu szeptanego. Nie polega on bowiem nazewin komunikacji nieformalnej,
ale na wzmacnianiu i stymulowaniu komunikaci jatniejacej; 21% wszystkich rozméw
prowadzonych przez konsumentéw dotyczyswia produktow.

3. MARKETING SZEPTANY — ANALIZA POJ ECIA

Tradycyjne sposoby dotarcia do konsumentéw zogtetymocno wyeksploatowane.
Poszukiwanie nowych stajegstoraz trudniejsze; firmy caly czas poszukaojozliwosci
dotarcia do umystow konsumentoswiadomych ladz tez nieswiadomych mechanizméw

* C.L. Bovee, J.V. ThillMarketingMcGraw-Hill, New York 1992, s. 518-520.
15 p.J. Peter, J.C. Olsddnderstanding Consumer Behavjidmwin, Burr Ridge, IL 1994, s. 520.

16 A, Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowakonsumenckichGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdaisk 2006, s. 114.

" Nowy target — konsument w pragiarketing w praktyce” 2008/9.
18 www.streetcom.pl (2 | 2010)
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marketingowych. Marketing szeptanwhisper marketingword-of-mouth marketing —
w skrocie WoMM) to dziatania shice rozpowszechnianiu informacji marketingowej
wsréd odbiorcow w bezgomednim i spontanicznym przekazie ustnym.gBattego rodza-
ju komunikacji ley w tym, ze coraz mniej ufamy tradycyjnym formom komunikatéw
marketingowych, za to e¢lnie opieramy s na opiniach innych aytkownikéw produk-
tow'®. Przykladowymi formami marketingu szeptanego mby: evangelist marketing
marketing wirusowybrand bloggingcommunity marketingroduct seedingcausemar-
keting trendsetting orazasual marketingevangelist marketingpiera st na wykreowa-
niu tak silnego zaufania do nowego produktu u karesuta,ze z wkasnej woli zaczyna on
przekonywé innych do kupowania iaytkowania. Marketing wirusowy polega na two-
rzeniu zabawnych lub waikowo interesujcych komunikatéw, ktére mima w prosty
spos6b przekazywannym (e-mail lub film internetowy)Brand bloggingto tworzenie
blogbéw internetowych i uczestniczenie w ,blogosére celu dzielenia siinformacjami
w klimacie transparentdoi. Community marketingpolega na tworzeniu i wspieraniu
niszowych spoteczriai, ktére mog zainteresowasic dary marky. Product seedingpie-
ra st na przekazywaniu prébek produktéw odpowiednim osob- to znaczy takim,
ktore s wptywowe w swoimsrodowisku (np. bloggerzy) i magdat pocatek pozytyw-
nej plotce.Cause marketingoolega na wspieraniu kwestii spotecznych w celabydia
szacunku i wsparcia ludzi, ktérzy tyne siajmup. Trendsetting to promowanie mody na
konkretne marki lub produkty poprzezytkowanie ich przez kodgo kogo inni lkda
chcieli ngladowa. Casual marketingest promowaniem réwnolegtym za pomgedne-
go produktu niezwizanego z gtéwnym celem promocji. Warto przytackitka interesu-
jacych informacji mogcych mie zwiazek z efektywnécia korzystania z praktyk marke-
tingu szeptanego:
e 90% wszystkich rozméw na temat produktéw, ustugrhdrek prowadzonych jest
twarz w twarz
e 84% o0s6b deklarujee najwekszy wptyw na ich decyzje magnajomi i rodzina
e 92% nezczyzn i 95% kobiet stwierdzae dokonato zakupu pod wptywem opinii
przyjaciela
* redukcja negatywnego WoMM o 2% generuje wzrostatdav rynku o 1%
e w2005 r. Pentor ustalite ok. 39% Polakéw jest uprzedzonych do reklamy
« tylko 9% os6b majcych kontakt z informagjprzekazas w sposéb szeptany od-
rzuca maliwos¢ zakupu produktu, o ktérym styszato
e 90% os6b ufa swoim krewnym, 82% znajomym, 14% rakia, 8% gwiazdom
e 69% ludzi zrezygnowatoby z reklam w telewizji
e 4% o0sO6b potrafi okidi¢ marki reklamowane w ostatnim adanym bloku rekla-
mowym
«  61% ludzi deklarujeze uzywa takich produktow jak znajoRfi
Marketing szeptany rozpatrywany jest raczej w katiglziataa wizerunkowych ni
krotkofalowego wspierania sprzega Pretekstem do komunikacji szeptanej mdoy¢
innowacyjne cechy produktu, niezwykla jakpwyrézniajace s¢ opakowanie, specjalna
wyprzeda, niezwykia obstuga czy oryginalny prezentadabny do produktu. Komunika-
ty przekazywane bezpeednio g bardziej wiarygodne, dlatego marketing szeptaajest

19 E.N. Berkowitz, R.A. Kerin, S.W. Hartley, W. Ruits, Marketing Irwin, Burr Ridge, IL 1994, s. 157.
20 www.streetcom.pl (2 | 2010)
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sie coraz bardziej uznawariorma promociji. Jednak aby przekazywane komunikaty byty
efektywne, nalgy pamkta¢ o kilku istotnych rzeczach. Przede wszystkim infacja
musi nadawa si¢ do naturalnego wplecenia jej do rozmowy towarzgiskPoza tym po-
winna by ona nieznana szerszemu gronu (osoba przeiGzwiadomé¢ ma g na wy-
tacznaci¢). Dopiero wtedy przekaz automatycznie stajegedny dalszego ,oplotkowa-
nia”*. O produktach rozmawigjwszyscy i nieustannie. Kiedy rozmawiajodnosimy si

do danej marki, jest to marketing szeptany.

Zasadnicza rinica pomgdzy tradycyjnymisrodkami przekazywania informacji (np.
reklama), a marketingiem szeptanym polega na #amy przypadku tego drugiego ko-
munikat jest tworzony i przekazywany przez konsutmemVe wspomnianej reklamie
konsument jest jedynie celem przekazu. Prawdziveepdnikacji szeptanej nie daesi
zapocatkowa® inaczej nk poprzez osobiste dwiadczenia konsumenta z produktem.
Zachodzi wgc ona samoistnie wtedy, gdy dokonujemy zakuputejesy pod wraeniem
cech produktu. Przekazgj informacje dalej, konsument buduje ponlswop wartasé
jako ten, ktéry wie o czyicas wiecej. Wynika to te z naturalnej skionrimi cztowieka
do doradzania innym. W przypadku WoMM gaharketera jest dostarczenie powodéw do
rozmowy. Dyskusje te nie powinny byednak sterowane. Prawdziwa sita tego rodzaju
komunikacji polega bowiem na wiarygodieo przekazu. Wiarygodrsé przekazu jest
przyczyr tego,ze wokét pogcia ,marketing szeptany” narosto wiele mitéw i mepzu-
mien. Powszechnie uwa sk, ze jego podstaw sy dziatlania prowadzone w Internecie,
a wigc w srodowisku, gdzie tatwo podséysic pod konsumenta, w rzeczywistd piszic
w imieniu firm. Niewiele jest w tym wspdélnego z ¢ppwaniem autentycznych rozmow
konsumentéw o markach czy produktach i ustugachli ezprawdziwym marketingiem
szeptanym. Podobne dziatania z punktu widzeniai efigksy wtasciwe i mog, prowadzé
do kompromitacji zaangawanych w nie firm. Ponadto powodufe pogcie marketingu
szeptanego me by odbierane w sposéb krytycZly

Powszechnie uwa sk, ze sita marketingu szeptanegayewn naturalnej sktonnii
ludzi do opowiadania sobie o ifych sprawach lub po prostu do plotkow&hia
W marketingu szeptanym probuje: siokierow& tematami rozmoéw. Plotka nie jest jed-
nak zjawiskiem marketingowym, jest przede wszystiémomenem psychologicznym. Za
definicje plotki uwaza sk twierdzenie, 1 jest to informacja o rzeczywistej sytuacji, jednak
powtarzana z ust do ust traci swoje pierwotne zeiez Staje 8iwigC czym$ niespraw-
dzonym, a cgsto wrcz klamliwym. Przez to m@ by wiec szkodliwa dla czyjgjrepu-
tacji. Synonimem plotki jest pogtoska — wiadaidaiepewna o niezweryfikowanej auten-
tycznasci. Za cechy wspélne plotki i pogtoski uwaa sk nastpujace elementy: budz
zainteresowanie okénego kegu osob; ich tr& jest wieloznaczna, co w efekcie pozwa-
la na ré@ne interpretacje; polemika jest prawie niesfivea z uwagi na ukryte pochodzenie
i ograniczone mdiwosci dotarcie do prawdy; mimo wszystko zawiargyjzystowiowe
,Ziarno prawdy®. W WoMM plotka stanowi nénik informaciji lub opinii o produkcie
i jego cechach oraz nieoceniony element kampaniketi;mgowej, ché tak samo jak

21 B. Szhzkiewicz, Szeptanie o okazjactMarketing w Praktyce” 2008/10.
22 p, GotkowskiSzeptanie w komunikacji marketingowdjarketing w Praktyce” 2009/4.
28 Zob. szerzej DSwietlicka, Trudne pytania do samego siehjlarketing w Praktyce” 2009/4.

24 J. SobekKomunikacja wymaglowanaMarketing w praktyce” 2009/4. W artykule autasdaje interesupy
przyktad pogtoski dotyercej filmu animowanego ,Aladyn” produkcji Walt Disp€ompany.
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pomdc, mae réwnie zaszkodzi®. Niektérzy mog jednak hotdowé przekonaniuze
niewazne, jak o nas mowi— wazne,zeby méwili.

Jak zostalo powiedziane wdépéej, marketing szeptany wykorzystuje natugaln
sktonna¢ konsumentéw do przekazywania swoich opinii. Nabywzesto sami szukaj
informacji na temat danych produktow. Znaleziemikomendacji pozytywnych utwierdza
ich w wyborze. Oprécz tego marketing szeptany wydaj uniwersalny; maliwe jest
dopasowanie go do pozostatych dziakomunikacyjnych. Najbardziej efektywny te
by¢ wtedy, gdy wysipuje synergia dziataze standardowymi formami komunikaciji.
Waznym czynnikiem majcym wpltyw na sukces jest dobra idea, ktéra powaqdige
z wtasnej inicjatywy i spontanicznie chcemy o niegmawig&. Podobnie jak wszystkie
dziedziny marketingu, rownieWoMM dysponuje odpowiednimi technikanstodkami
i miernikami, ktére muszby¢ dopasowywane do grupy docelowej, tematu orazzeali
wanych celéw. Kategoria ta w najbardziej podstawmsppsob dzieli si na narzdzia
twarde i mekkie?®. Narzdzia twarde” oznaczajmechanizmy, ktére w prosty i bezpo-
sredni sposob komunikuyjcel, jakim jest przekazanie informacji dalej. Weypadku ka-
tegorii ,migkkich” chodzi o nieinwazyja stymulacg do rozpropagowania informaciji.
Zagrazeniem jest w tym przypadkudat w dopasowaniu komunikatu do grupy docelowe;j.

Wspotczénie istnieje wiele przyktadow produktow zdobyw@jch popularn&
dzigki ,poczcie pantoflowej”. Podstawsa tu zaangzowani wytkownicy wychodzcy
Z inicjatywa rozprzestrzeniania informacji. Dzisiejszy konsuimeie jest ju tylko bier-
nym uczestnikiem rynku. Potrafi bynicjatorem dialogu z przeddiiorstwem, a nawet
mie¢ na niego (dialog) wplyw. Konsument taki przybiebecnie nazw prosument.
Miano to dotyczy przede wszystkim tych internautérzy czerpi opinie z sieci planu-
jac zakup produktu, a tak sami je tam umieszcaaja ponadto oséb, ktére uczestnicz
w promocjach magych na celu wspéttworzenie produktéw, kampanilaetowych i haset.
Prosument jest aktywny, ma wiegdzinformacje o produkcie i marce, czerpane z niaeg
niczonych obecnierddet. Co wecej, dzieli s¢ swymi opiniami, dobrymi i ztymi, z inny-
mi, wplywajac w ten sposéb na rozwdj i produkdjrmy. Pojawienie s kategorii kon-
sumenta zwanego prosumentemzmdy dla przedsbiorstwa zaréwno szams jak
i zagrazeniem. Z jednej strony wychostzy z inicjatyws, komentugcy dziatania, poszuku-
jacy informacji o marce, stanowi ogromny kapitat lateualny niogcy ze soh realny
zysk. Odpowiednio pokierowany i zmotywowany, azeakloceniony wplywa pozytywnie
na rozwéj marek i ich promogj Z drugiej strony zawiedziony, me szybko stworzy
odpowiedni komunikat, zadbaby szybko dotart do jak najekszego grona os6b i w ten
spos6b szybko zniszazyoudowam przez lata reputagj Na jednego niezadowolonego
klienta przypada 26, ktérzy zostamrazeni do produktu. Tych dwudziestu siedmiu opo-
wie o tymsrednio 16 innym osobom. W sumie da to 432 klientkidrzy dowiedzieli si
o zlej reputacji produktu i prawdopodobnie stait jego wroganft. Kolejnym mianem
konsumenta nowej ery jest skrot WAK (,waftiowy aktywny klient”), ktérym okréani
sa mieszkacy najwickszych i najzaminiejszych aglomeracji miejskich w Polsce, aktyw-
ni zaréwnozyciowo, jak i konsumencko. WAK wydajo ok. 15% wgcej niz przecetny

%5 Wigcej na ten temat: J. Sobalp. cit.
% A, SzudraPlotka sprzedajca, ,Marketing w Praktyce” 2009/4.

27 K. Domaiska, Kim jest prosument,Marketing w Praktyce” 2009/2. Zob.#e\. Winciorek, Homo ploctus
+Marketing w Praktyce” 2009/4.

28 K. Domaiska,op. cit
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Polak o okoto 15% na codzienne zakupy i 0 57%ceji na wakacje i ustugi telekomuni-
kacyjne. Poza poczuciem stabilnej pozycji finangowire deklaruje 87% WAK, grupa
ta cketnie prébuje nowych produktéw i jest w swoisrodowisku ich niéwiadomymi
ambasadorami, co czyni jdoskonatym targetem wielu marek. Otwaétaa nowdci
wynika z okrélonego styluzycia i potrzeb bdacych efektem budowania okienego
wizerunku i statusu w swoich spoteczoiacH®.

4. PODSUMOWANIE

W Polsce, gdzie pegie marketingu szeptanego jest stosunkowo noweyzvirakuje
jasnych zasad i regut zgwianych z jego wykorzystywaniem. W efekcie pojawiak
dziatanie nieetyczne, mage narusza prawa konsumenta. Konsumenci w przypadku
marketingu szeptanego przejmuple medidw, co daje im ogromny potencjat. Jednak
zeby go nie straéj trzeba z niego umighie korzystd. Firma Streetcom (uwana za
pioniera WoMM w Polsce) stworzyta ,Kodeks etyki rkatingu szeptaned®d Gtéwnym
celem ,Kodeksu” jest regulacja dziatav tej dziedzinie, wyznaczenie standardéw i naj-
lepszych praktyk. Rozwéj we vdeiwym kierunku powinien by oparty na edukacji ryn-
ku i podstawach etycznych, ktére z kolei pastdo ochrony konsumentéw i budowania
Z nimi relacji opartych na uczci¥o i zaufaniu. Bez zachowania elementarnych regut
sztuki marketingu szeptanego (przede wszystkimtregeznych) mee st okaza, ze
konsumenci wymieniajopinie, tyleze wykcznie negatywne. Marketing szeptanyz@o
w ten spos6b stasic marketingiem ,szemranym. Do projektéw realizowanych w ra-
mach WoMM powinny by angaowane osoby, ktére chcie dobrowolnie wzié¢ udziat
w akcji typu testuj i powiedz innym”. Osoby takige pobieraj z tego tytutuzadnego
wynagrodzenia i ujawniajinnym fakt uczestniczenia w kampanii marketingovi@jma
przekazujca produkt w ¢ce takich os6b nie przekazuje scenariuszy rozmicead sk
rowniez z mazliwoscia, ze produkt nie przypadnie konsumentowi do gustuelRazywane
przez testujcych opinie powinne hycatkowicie obiektywne, opowiadajpni o swoich
odczuciach i dowiadczeniach nie namawigj do kupna (nieasakwizytorami). Reklamo-
dawca dostarcza jedynie informacji na temat pradwkiub ustug, zackta do dzielenia
sie nimi i ulatwia ten proces, ale to uczestnik sandgymuje decyzj o komunikacji na
bazie swoich opinii i diwiadczé. Ponadto wypowiada eipod wlasn tozsamdcia;
stosowanie fikcyjnych kont na forach i fikcyjnyclobow internetowych uwaane jest za
nieuczciwe. Z powyszego opisu wynikajtrzy podstawowe zasady, ktére powinny by
respektowane przy wykorzystywaniu marketingu szegga: prawdziwge relacji, praw-
dziwos¢ tozsamdci i prawdziwgé opinii®’. Rekomendacje konsumenckie tym, na
Czego przegapienie nie we sobie pozwodi brarza marketingowa w Polsce. Ten kanat
dotarcia do klienta wydajeesby¢ szczegdlnie istotny w obecnych czasach, kiedy kons
menci podejmuj decyzje w spos6b coraz bardziej dojrzaly,ceraz bardziefwiadomi
swoich potrzeb i coraz mniej ufgiradycyjnym formom komunikacji marketingowe;j.

2 A. NowakowskaGonizc superkonsumentaMarketing w Praktyce” 2008/12.

30 www.streetcom.pl, dn. 02.01.2010 abkj o kodeksie: www.kems.com.Slwiatows organizacj wytyczapca
standardy marketingu szeptanego jest Word-of-Mddénketing Association, zrzeszap ponad 380 firm.
Jako pierwsza stworzyta zbiér zasad zwany ,WOMMAi&$ Code”.

31 A. Kolodziejczyk,Szeptanie bez nagjania ,Marketing w Praktyce” 2009/4.
32 p. Gotkowskipp. cit. Autor jest czionkiem zaszlu Streetcom.
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WHISPER MARKETING AS A FORM OF COMMUNICATION BETWEE N
A COMPANY AND ITS CUSTOMERS

The article analyse the concept of whisper margetirofit organisations run their
business for one purpose, in order to sale theilymts or services. Searching for new ways
of reaching the customers is getting more and rddfieult. Whisper marketing (word of
mouth/buzz/viral marketing) is defined as a compactyvity passing on some marketing in-
formation by the agency of direct and spontaneoakt@nsmission.



