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MARKETING SZEPTANY A DECYZJE
PODEJMOWANE PRZEZ KONSUMENTOW

W artykule zaprezentowano istanarketingu szeptanego, jego rodzaje oraz przyktady
kampanii. Istotnym aspektem artykutu jest analizaniwow bada dotyczcych wpltywu
komunikacji nieformalnej na decyzje zakupowe konsotaw.

1. WPROWADZENIE

Marketing szeptany jest formpromocji bazujca na przekazie ustnym i opinii
klientéw. Czsto okrglany jest jako dziatania marketingowe @@ za zadanie dotarcie
z informacj marketingow do odbiorcy za pwednictwem bezpwedniego przekazu
ustnego.

Pomimo ze marketing szeptany opierag sha zwyklej rozmowie towarzyseej
cztowiekowi od pocatkéw pierwszych cywilizacji, jest tematem wzbudgzym gorce
dyskusje i wiele kontrowersji. Ludzie od dawna wegniali ze sob opinie, informacje,
takze na temat wszelkiego rodzaju produktow i marekodid jest to oczywiste, szanse
na zastosowanie tego typu komunikacji w marketiagguwaono dopiero w 2000 r.,
kiedy ukazata siksiazka M. GladwellaThe Tipping Poin{Punkt przelomowy). Gladwell
pokazat w niej mechanizm rozchodzeniaz snformacji w sieciach spotecznych,
wykorzystupc teorie choréb zakaych'. Ksiazka okazata si punktem przetomowym,
a marketing szeptany zdobywat corazksizy popularné¢. Pojawialo s coraz wecej
informacji w prasie specjalistycznej i corazeegj blogbw w Internecie, trakiagych
o tym zjawisku. Obecnie marketing szeptany jesbzyjciej rozwijajca si¢ dziedziry
niestandardowych mediow, co zwane jest midzy innymi ze zngeniem ludzi
klasycznymi formami reklamy.

Marketing szeptany jest w Polsce zjawiskiem stoswtknowym, dlatego wyspuja
pewne problemy z nazewnictwem. Prdyjsic okresla¢ marketingiem szeptanym Zdy
przejaw dziatda wykorzystupcych komunikagj nieformalr. Na zachodzie natomiast
stosuje si dwie odebne nazwybuzz marketingword of mouthPierwsza z nich dotyczy
bardziej aspektéw zwkanych z wywotywaniem szumu i rozgtosu wokét marki,
natomiast druga charakteryzuje dziatania ao@j na celu naturalne inicjowanie
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rekomendaciji produktéw przez samych konsumeht®arketing szeptany bywa réwaie
okreslany jako dziatania mage na celu kreowanie zainteresowania danym produkte
w grupie docelowej poprzez informacje pochgmz za zrédet o charakterze nie-
formalnym. Przezrddia nieformalne rozumie esirodzirg, znajomych oraz inne osoby
bezpdrednio niezwazane z danym przedsiorstwem. Nénikiem reklamy § w tym
przypadku sami klienci, ktérzy rekomengugwoim bliskim i znajomym zakupione
produkty. Twierdzi si, ze marketing szeptany sprawdzg s promocji praktycznie
kazdego produktu, wokét ktérego dagsivywotat szum medialny, pobudziludzi do
dyskutowania na jego temat.

Badania wykazuj, ze bezpérednia opinia klientow jest siedmiokrotnie skutdepza
niz tradycyjne zrédta informacfi. Skuteczné ta wzrasta jeszcze bardziej, gdy
opiniodawe jest zaufana bliska osoba, cztonek rodziny, pcigja

Pierwsza agencja powsie zajmujca seé marketingiem szeptanym powstata w Polsce
w 2004 r. Agencja przgla nazve Streetcom. Na poegtku swej dziatalnéci musiata
odpier& zarzuty o nieetycznej dziatalém, oszukiwaniu klientéw, korzystaniu ze
szpiegdw podszywagych s¢ pod konsumentéw. Dgijej pozycja na rynku jest
ugruntowana, firma cieszyeszaufaniem klientdw, przeprowadzita kilkadzigsidanych
kampanii opartych na marketingu szeptaftym

Z bada przeprowadzonych w 2007 roku przez SMG/KRC dlanafjeStreetcom
wynika, ze 3®6 Polakéw polega i gfinie korzysta z opinii innych oséb. Wynika z tego,
ze opinia klientow mge decydowé o przewadze konkurencyjnej, zdobywaniu nowych
klientéw i umacnianiu lojalréi juz pozyskanych. Rozpowszechnianie pozytywnych
opinii wptywa na zadowolenie konsumenta, co z kgeieradza i w lepsa opinie
o firmie, produkcie. Niewymuszone rozmowy o produgkt i ustugach as swoistym
fenomenem. Kaly czlowiek $wiadomie hdz nieSwiadomie porusza ten temat
w rozmowach z innymi lugmi, zachwyca s nowym filmem, chwali & nowym
telewizorem, poleca spgiz sportowy, zachwala dobrego stomatologa itp. Ngjigj
konsument nawet nie jesviadomy tegoze wiasnie reklamuje jalé produkt.

2. RODZAJE MARKETINGU SZEPTANEGO

Marketing szeptany rozwija esi niezwykle szybko i zyskuje coraz aksz
popularng¢, co sprawia,ze wyksztalcito si wiele rodzajéw tej formy marketingu.
Najczsciej wymieniane rodzaje marketingu szeptanego to:

e evangelist marketing,

« marketing wirusowy,

« brand blogging,

e community marketing,

e product seeding,

e cause marketing,

* trendsetting.

2 M. HughesMarketing ..., op. cit s. 8.

3 J. Tkaczyk,Word-of-mouth w shbie marketingu,[w:] Innowacje w maketingu 4.0Nyd. UG Wydziat
Ekonomiczny, Sopot 2007, [w:] http://rynkologiafpish.php/l_id/520/
4 M. HughesMarketing...,op. cit s. 7.
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Evangelist marketing ma za zadanie wytworzyu klientéw tak silne zaufanie do
produktu i marki,zeby z wlasnej woli zags namawi& innych do kupienia i zywania
produktu. Prekursorem stosowania tej metody bylandi Apple, wykorzystuca
~ewangelistow” do promocji swojego nowego produkakim byt komputer Macintosh.
Osiagnicte efekty przerosty pierwotne wyoliemia szefostwa Apple. Ludzie ekscytowali
sie nowym produktem, polecali go swoim bliskim i znajym.

Marketing wirusowy polega na docieraniu do jak naghszej liczby oséb, w jak
najkrétszym czasie. Nazwa tej metody wywodzi @il sposobu, w jaki wirusy replikj
sig, atakugc komorki. Latwdgé, z jaky informacje kaza w internecie, sprawiaze jeden
z pierwszych rodzajow marketingu szeptanego zyma prawdziwy renesans. W celu
zainteresowania potencjalnych klientbw zamieszciza v internecie $mieszne hdz
intrygujace krotkie filmy reklamowe, wykorzystujeesplotke, tworzy sé tzw. miejskie
legendy. W metodzie tej majgzastosowanie réwniebardziej zaawansowane aplikacje,
np. gry, wygaszacze ekranu. Wszystkie te zabiegh ma celu podni& swiadomaé
marki, wywota skojarzenia z maekbadz konkretnym produktem lub zwrécuwag: na
nowe trendy.

Marketing wirusowy jest niezwykle skutecznym spamobdotarcia do konsumenta.
Wedlug bada przeprowadzonych przez Jupiter Media Metrix poB&el internautow
przesyla informacje o charakterze wirusowym. Marigtvirusowy niesie jednak ze spb
kilka niebezpieczestw. Podstawowym i najwkszym problemem jest brak kontroli nad
krazacym w sieci komunikatem. @gto bywa tak,ze przekaz zostaje zmodyfikowany
i np. w formie parodii nadal kgy w sieci, stawiac przedsibiorstwo w ztymswietle.

Brand blogging jest metod polegajca na tworzeniu internetowych blogow,
uczestnictwie wzyciu wzytkownikow i dzieleniu si interesugcymi informacjami. Cgsto
bywa tak, ze specjalista od marketingu staje sizionkiem spoteczrigi, ekspertem
w danej dziedzinie i podpowiada ciekawe rag@nia, promujc tym samym produkt lub
firme.

Community marketing, nazywany réwniz marketingiem spotecznym, jest
szczegblnym rodzajem marketingu, polaggn na tworzeniu 4mz wspieraniu ju
istniejacych niszowych spoteczgai, ktore kzda dzieli¢ zainteresowania darmarlq lub
produktem. Przyktadem takich spofeczecioss ,fan kluby” lub grupy dyskusyjne. Deki
takim zabiegom mmna przekaza czs¢ emocjonalnej whasrssi marki konsumentom,
ktorzy staj sig swoistymi ambasadorami marki. Bki takim zabiegom mina szybko
i niewielkim kosztem zgromadzivokét produktu lub firmy grono oddanych ludzi.

Product seedingto rodzaj marketingu szeptanego, oparteg@rmauct placement.
Polega on na umieszczaniu konkretnego produktegkach lideréw opinii, trendsetteréw
i celebrities. Umieszczanie produktéw peoprzybierd rézne formy. Przyktadowo, firma
Electrolux w ramach promocji odkurzacza Ultra Silen przekazata 6 egzemplarzy
gwiazdom, ktére whinie zostaty matkami. Internetowgroduct seedingo umieszczanie
linkbw do swoich stron na takich serwisach, jak oglpl czy zamieszczanie filméw
reklamowych w serwisach typu YouTube.

Product seedingest skuteczqi relatywnie tani strategi marketingow, ale trzeba
pamkgta¢ o tym, ze tak jak marketer ma konteolnad tym, komu produkt zostanie
przekazany, tak nie ma on wplywu na to, jak i cxgdokt zostanie wykorzystany. Nie

® http://marketing.ebiznes.org.pl/marketing,wirusduign
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chodzi réwnie o to, aby produkt zostat przekazany do jak ngezej liczby osob, ale
zeby byly to osoby najbardziej zhige z grup docelow lub mapce na ni najwigkszy
wpltyw. Ciekawym przykladem kampanii opartej maduct seedingijest wprowadzenie
w 2008 r. w USA niskokalorycznego, gazowanego nap®gpsi Tava. W ramach
kampanii wprowadzagej Pepsi Tava zostata rozdystrybuowangda pracownikow
takich firm, jak Google, Apple czy MTV

Wspieranie kwestii spotecznych jest zadaniem formmarketingu szeptanego,
okreslanej jakocause marketing Stosujc cause marketingfirma zdobywa szacunek
i uznanie wrod ludzi uwaajacych dam sprave za wana, co nasipnie przektada sina
wyniki sprzeday. Po raz pierwszy termicgause marketingzostat uyty do opisania
programu rozpoczego w 1983 roku przez fignAmerican Express. Firma zobawata
sie przeznaczana odbudow Statuy Wolndci jednego centa za kdym razem, gdy ko
dokonywat ptatnéci karta American Express. Dgki projektowi zebrano 1,7 min dolaréw
na renowacje, a jednocree znacznie wzrosta populagidart kredytowych firmy.

Trendsetting to promowanie mody na konkretne marki lub prodykizez osoby do
tego zatrudnione. Specjalnie przeszkolone praimgd: na konkreta marlke lub produkt,
wywotujac che¢ nasladownictwa. Najczsciej promuje si w ten sposéb kolekcje ulira
najnowsze modele telefonéw, zegarkéw, alkohol. @rdetem promocji mog by¢
réwniez luksusowe i drogie produkty. Wszystko uzalene jest od statutu spotecznego
trendsettera i towarzystwa, w jakim funkcjonujeefidsetterem jest najgriej osoba
mitoda, dynamiczna i odwama. W Polsce pozyskiwaniem trendsetterow zajmuge si
przede wszystkim agencja Streetcom. Zainteresowaai praa wypetniap specjalny
formularz, ktéry nagpnie analizowany jest przez specjalistow. Przy utdgji brane s
pod uwag takie aspekty, jak ik& i rodzaj ubra czy liczba wpiséw w ksice
telefonicznej telefonu komérkowego.

3. KAMPANIE MARKETINGU SZEPTANEGO — WYBRANE ASPEKTY

Przeprowadzenie udanej kampanii marketingu szegtaest niezwykle trudnym
i ztozonym procesem. Wgie procesowe przywotuje podobstwo do etapdéw w kalej
innej kampanii promocyjnej. Proces tenzast sktada z siedmiu etap6y

1) okreslenie celu

2) okreslenie adresatow

3) projektowanie komunikatu

4) projektowanie i wybor naerzi

5) rekrutacja uczestnikow

6) zainicjowanie komunikatu

7) badanie skuteczioi i efektywndaci

Celem kampanii mge by wprowadzenie nowego produktu, ksztattowanie
pozytywnego wizerunkudalz podnoszeniéwiadomaci marki.

Wzorcowym wykorzystaniem marketingu szeptanego ansig pochwalé twoércy
kampanii wyborczej Baracka Obamy Najwieckszym sukcesem kampanii byto
zmobilizowanie popieragych go ludzi nie tylko do gtosowania, ale réwn@o dziatania
na jego rzecz. Obamie udalce stbudowa wokét siebie grup lojalnych i aktywnie

® http://www.hatalska.com/slownik/product-seeding/
7 J. TkaczykWord-of-mouth..., op. cit



Marketing szeptany a decyzje podejmowane przezikoastow 279

dziatapcych zwolennikéw. Centralnym punktem internetowejesci kampanii byt
stworzony na jej potrzeby portal spotecgriowy my.barackobama.com. Zarejestrowane
osoby tworzyly wtasne profile i dgdzaty do ju istniepcych grup lokalnych. W grupach
tych wymieniano informacje zaréwno o0 podejmowanyaticjatywach na rzecz
przysztego prezydenta, jak i o samych czionkachlesgocci. Mozliwe byto nawet
uzyskanie danych personalnych pobliskich wyborcawacznie z wydrukowaniem map
z adresami. Serwis umlowviat réwniez wydrukowanie ulotek wyborczych oraz
wykonywanie raportéw, ktore nasghie przekazywane byly do lokalnego sztabu
wyborczego. Oprécz stworzenia portalu sztab Obaostemowit wykorzysté istniepce
juz sieci spoteczne. Na portalach takich jak Facebaomk MySpace zostaly stworzone
profile przysziej glowy pastwa oraz liczne grupy wsparcia ze strony wyborc@iokét
Baracka Obamy zebratagsimponupca liczba aytkownikéw, Facebook zarejestrowat
blisko 3,5 miliona popieragych go oséb, natomiast MySpace ponad milion. Pdaaay
blog pozwalatl na rejestrowanie catego przebiegugami. W ten sposéb mate miasta,
ktére zwykle przgmiewane g przez debaty w wielkich metropoliach, na statesafyi s¢

w historg kampanii. Warto wspomnieréwniez o wykorzystaniu stosunkowo nowego
kanatu komunikacji, jakim wowczas byt mikroblog. Zego pdrednictwem wszyscy
zainteresowani na higco otrzymywali ze sztabu wyborczego krétkie infoopea
0 przebiegu kampanii prezydenckiej. Elementem kamnpaternetowej stato giréwniez
wykorzystanie portali do wspotdzielenia materiatdideo i zdgé. Na portalu YouTube
zalazono specjalny kanat, na ktérym zamieszczono 18@&fW z przebiegu kampanii,
wywiadOw z Barackiem Obaanjak i z czlonkami sztabu i wyborcami. Kanat augiat
ogladalna¢ na poziomie 150 tysty widzéw. Fotograficzna dokumentacja znalazéansi
najpopularniejszym portalu tego typu, jakim jescki.?

W roku 2004 potentat internetowy — Google zaprezgat swoj nowa ustug, jaka
byto darmowe konto pocztowe o stale rgsj pojemnéci Gmail. W celu przycigniecia
klientéw do tej ustugi postanowiono przeprow@&dkampané marketingu szeptanego.
Pocatkowo poczta nie byta reklamowana nawet na stronddogle. Konta zostaty
udostpnione vaskiej grupie aytkownikow serwisu Blogger.com. Stanowili oni wovasz
swojego rodzaju el internautow, mieli dizy wptyw na innych wytkownikéw, a ich
opinie wiele znaczyly w internetowych spotecariach. W interfejsie poczty zostat
umieszczony mechanizm, utlioviajacy przekazanie wiadondoi o0 nowej ustudze innym
uzytkownikom, tzw. ,podaj dalej”. Standardowo poleeenpodaj dalej” pozwala na
przestanie informaciji do nieograniczonej liczby losé& przypadku poczty Gmail liczba ta
zostata ograniczona, a posiadaczem kontanadoyto sté sic wytacznie z polecenia
znajomego. Szum wokét tajemniczych kont pocztowywdbit sie coraz wekszy.
Szczsliwi posiadacze konta mogli czisie wyrdznieni, poniewa otrzymali zaproszenia
od da¢ wptywowych ludzi w Internecie. Zadziatat tu rownimechanizm lideréw opinii,
ktérych zdanie liczy si szczegOlnie. Kampania okazata sukcesem, o poczcie gmail
pisano w prasie specjalistycznej, internauci wisbbhie poruszali ten temat na forach
dyskusyjnych. Po zakwozonej kampanii konta pocztowe zostaly udpsione dla
wszystkich chtnycl.

8 . Paroszkiewicayiarketing szeptany wygrywa wybogiarketing & More” 2009, nr 3, s. 82-83.
9 G. BerezowskiSzeptem do mnie mévBrjef” 2006, nr 85, s. 72-73.
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Firma odzieowa House stynie z wielu kontrowersyjnych kampanii reklamalky
Jednym z przyktadéw nie by akcja ,Moherowe berety”, przeprowadzona w 2005urok
W tym przypadku wykorzystano niezwykipopularné¢ medialr stuchaczy i ludzi
zgromadzonych wokét rozgdni Radio Maryja. Temat ten budzit wéwczas wiele
skrajnych emocji, zwtaszcza u mtodych ludzi, i podie jak w przypadku kampanii ,Nie
licz na Romana” stal sipodstaw do przeprowadzenia udanej kampanii marketingu
szeptanego. W Internecie stworzono straawierajca proste, lecz niezwykle zabawne
gry. Bohaterk gier jest babcia ubrana w tytutowy moherowy berstdania stawiane
przed ni to uczesanie beretu, odganianie chomika, gggo rydza, i rzut beretem. Po
ukonczeniu wszystkich gier pokazywata; gilansza, uprawnigga do zakupu ze zika
w sieci sklepéw House, wystarczyto jedynie wydrukéwpecjalny kupon rabatowy. Gra
okazata si ogromnym sukcesem, w szybkim tempie informacj&@i aozprzestrzeniata
sie w Internecie. Zbyteczne okazale siawet stosowanie polecenia ,podaj dalej”, gdy
uzytkownicy wklejali adres stron do wiadokm email czy komunikatoréw. Kampania
Housa jest przykladem dobrze przeprowadzonej kamrsyjnej akcji bazuacej na
biezacych wydarzeniach. Specyficzny charakter przekaapewnit darmow reklang
w mediach, a wyrazy oburzenia ze strony 0s6b o éwvetywnym poddgiu tylko
umocnity grug oddanych klientéw marki Hou¥e

4. BADANIA DOTYCZ ACE MARKETINGU SZEPTANEGO

Celem przeprowadzonego badania byta ocena wptywmaukdacji nieformalnej na
decyzje zakupowe, podejmowane przez konsumentddpowiedzi udzielone przez
respondentow jednoznacznie wskazuje rekomendacja bliskiej osoby jest niezwykle
wazna dla konsumenta, co wynika z faktu obdarzenigkigh wypatkowym zaufaniem
i z prz&wiadczenia,ze taka osoba jest szczera. Reklama znajdgj@aisamym kbcu
hierarchii czynnikbw branych pod uwagprzy dokonywaniu decyzji zakupowych
produktéw. Wynika to z braku zaufania do reklaneiznuenia spoteczistwa t forma
promowania produktow.

Wyniki badan wskazuj, ze bardzo cennynirédiem informacji o produktach jest
Internet, z ktorego korzysta w tym celu blisko%8adanych. NajeZciej badani
poszukuj informacji za pomog wyszukiwarek oraz forow dyskusyjnych. Pierwsza
metoda jest niezwykle popularna ze wezlyl na latwéé przeszukiwania sieci.
Wyszukiwarka wywietla bowiem adresy wszystkich stron zawigeggh poszukiwam
nazwe. Druga metoda pozwala na znalezienie wielu rzgtdinopinii i informacji
w jednym miejscu, jest jednak bardziej pracochtorRespondenci w wkszaci uwazaja
informacje znalezione w sieci za wiarygodne w pegdju, gdy potwierde sig¢ w kilku
miejscach.

Wiekszai¢, bo okoto 706 badanych, potwierdzita swoje cztonkostwo vindrodnych
spotecznéciach internetowych. Liczbazytkownikéw maleje wraz ze wzrostem wieku.
Niedcscignionym liderem réd portali spoteczrimiowych jest chwalca sg¢ 11
milionami wytkownikéw nasza-klasa.pl. Na drugim miejscu znalsiz amerykaski

0 |bidem s. 73.

" Badania przeprowadzono w ramach pracy magistg¢iekidaszczakaMarketing szeptany i jego wplyw na
decyzje podejmowane przez konsumemdgisanej pod kierunkiem B. Zatwarnickiej-Madurgeszéw 2009.
Badanie przeprowadzono metoahkietova na probie 100 oséb — miestkaw Rzeszowa, w 2009 r.
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MySpace.com. \&f6d portali umaliwiajacych dzielenie si filmami wideo najweksz
popularné¢ ma serwis youtube.com. Polski konkurent wrzutamdlazt s¢ na drugim
miejscu pod wzgidem popularnézi.
Na podstawie rénych analiz i wynikbw wspomnianego badania ankietgovmana
wysnle nasgpujace wnioski, dotyczce marketingu szeptanego:
1) Potencjat drzemcy w komunikacji nieformalnej jest ogromny, %3 sparod
badanych oséb dokonato zakupu pod wptywem rekonwgindlaskiej osoby.
2) Marketing szeptany nie tylko podnosi sprzedale i zwikszaswiadoma¢ i wartos¢
marki oraz tworzy grupy oddanych konsumentow.
3) Najwickszy zalet, marketingu szeptanego jest niski koszt przeprowaidz
kampanii.
4) Najwiekszy wach tej formy marketingu jest znikoma kontrola nad ghiegiem
kampanii, wynikajca z charakteru komunikacji nieformalnej.
5) Opracowanie wzoru idealnej kampanii marketingu tmeggo jest nienidiwe,
kazda kampan¢ cechuje bowiem wytkowy, niepowtarzalny przebieg.
6) Internauci dlaej pamétaja bledy popelniane przez przedsiorstwa, a anoni-
mowasé, jaka oferuje sié, sprawiaze w swoich ogdach g niezwykle agresywni.
7) Najpokzniejszym medium marketingu szeptanego jest Internet
8) Najczsciej wykorzystywanym rodzajem marketingu szeptanego sieci jest
marketing wirusowy.
9) Najpopularniejsz forma przekazu informacji o charakterze wirusowynkdtkie filmy.
10) Najwickszy odsetek korzystgjych z Internetu to ludzie miodzi, do 24 rokycia,
prowadacy niezwykle aktywnezycie w Internecie, przez co bardziej podatni na
materiaty o charakterze wirusowym.
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WORD-OF-MOUTH MARKETING VS. DECISIONS TAKEN BY CONSUMERS
Summary
In the article it has been presented the essemserof-of-moth marketing, its kinds and
the examples of word-of-mouth marketing campaigme Significant aspect is the analysis
of the research results concerning the influenceinddrmal communication on the
consumers' shopping decisions.
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