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DECYZYJNY KONSUMENTA

Streszczenie

Marketing szeptany jest stosunkowo nowa forma promowania produktéw. Pojecie to nie jest
znane wigkszosci badanych, cho¢ stosowane. Konsumenci bowiem bardziej ufaja opinii innych
konsumentow niz tradycyjnej reklamie. Respondenci czesto korzystaja z rekomendacji innych
0sOb 1 sami chetnie przekazujg informacje na temat towardw i ustug. Waznym medium
wykorzystywanym w tym przekazie jest Internet, a szczegdlnie blogi i fora internetowe.

Wprowadzenie

Marketing jako istotny element funkcjonowania rynku podlega ciaglym
modyfikacjom. Zmiany w systemie politycznym spowodowaly przekierowanie
orientacji w marketingu z produktu na klienta, ktory obecnie znajduje si¢ w centrum
zainteresowania. Podejmowane sa rozne dzialania majace na celu pozyskanie
i zatrzymanie konsumentéw. Badania rynku pozwalaja na zdefiniowanie potrzeb,
oczekiwan konsumentdw i determinantéw ich zachowan-— z jednej strony oraz oceng ich
satysfakcji i lojalnosci — z drugiej. Jednoczesnie poprzez reklame, promocje zachgca si¢
klienta do zakupu oferowanych produktdw.

W ostatnich latach dostrzezono potencjal marketingu szeptanego, ktérego poczatki
datowane sq na lata piecdziesiate ubieglego wieku®. Obecnie jest on jednym
7 najszybciej rozwijajacych si¢ segmentow mediow niestandardowych. Jak szacuje
firma badawcza PQ Media obroty tej branzy wzrosly w 2007 roku o 35%, osiagajac
1 mld dolaréw i zakltadajac, ze do 2011 roku na reklame szeptana firmy wydadza ponad
3 mld dolaréw’. W Polsce o reklamie szeptanej zaczeto mowi¢ w 2004 roku, kiedy
powstala firma Streetcom, oferujaca jako narzedzie marketingowe plotke.
Buzzmarketing (marketing szeptany) to forma promocji bazujaca na przekazie ustnym
(plotce). Celem marketingu szeptanego jest stymulowanie rozmdw i plotek na temat
produktow, ustug, marek, co ma przyczyni¢ si¢ do wzmozonego zainteresowania tymze
produktem, usluga czy marka, a w efekcie do podjgcia okreslonych dziatan
konsumenckich. Marketing szeptany jest postrzegany jako najbardziej efektywne
narzgdzie sprzedazowe. Oddziatywanie opinii konsumenckich na decyzje zakupowe jest
bardzo silne.

Przeprowadzone w 2008 roku przez Nielsena globalne badania ., Trust
in advertising” pokazaly, ze 78% konsumentéw ufa samym sobie, czyli innym
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3 M. Hughes: Marketing szeptany. Buzzmarketing. MT Biznes, Warszawa 2008, s. 7.


http://womma.org/wom101/

478 Agnieszka Rybowska

konsumentom (prosumentom)’. Prosumenci posiadaja wiedz¢ o produktach i uslugach
oraz inicjatyw¢ w rozprzestrzenianiu o nich informacji. Internet umozliwil im
docieranie ze swojq opinia do innych uzytkownikdw i producentéw. Z punktu widzenia
dzialaf marketingowych prosumenci to jedna z najwazniejszych grup, do ktérych
powinna by¢ kierowana komunikacja marki. Obecnie do tej grupy konsumentéw nalezy
okolo 36% uzytkownikoéw sieci internetowej. Prosumenci to grupa, ktora ocenia
i poleca (badz odrzuca) produkty oraz tworzy o nich opinie przekazywane nastgpnie
innym konsumentom. Prosumenci to pasjonaci produktoéw, majq o nich wiedzg czesto
wigkszg niz oficjalni przedstawiciele danej firmy. Potrafia takze rozwija¢ dostgpne juz
produkty, lepiej przystosowujac je do wlasnych potrzeb. W poréwnaniu ze zwyklymi
konsumentami prosumenci maja wigksze umiejetnosci poruszania si¢ w Swiecie
informacji. Lepiej agregujq wiedze o produktach z réznych zrodel’.

Istotg szeptomarketingu jest sugerowanie ludziom dobrych tematow do rozmowy.
Realizowane jest to z wykorzystaniem réznych technik. Evangelist marketing to forma
marketingu szeptanego polegajaca na wytworzeniu u klienta takiego silnego zaufania
i przekonania go do produktu czy ustugi, ktére powoduje u niego che¢ przekonywania
innych do nabywania tych produktéw Iub uslug. Marketing wirusowy polega za$ na
lawinowym przekazywaniu informacji wsrdd ludzi. Nazwa tej formy nawiazuje do
rozprzestrzeniania si¢ chorob wirusowych. W metodzie tej wykorzystuje sie krotka
informacjg, czesto o humorystycznym zabarwieniu, przekazywang droga mailowg lub
za pomocg SMS-a. Kolejna forma to brand blogging wykorzystujaca tworzenie blogow
i dzielenie si¢ w nich informacjami oraz uczestniczenic w blogsferze. Marketing
spolecznosci oparty jest na wspieraniu wybranych grup spolecznych, ktore
zainteresowane sg produktami jednego typu. Forma ta skierowana jest szczeg6lnie do
fan clubdéw, tematycznych for internetowych, ktérym przekazywane sa informacje,
tresci o produktach. Nastepna metodq jest dostarczanie informacji lub produktow
do testowania wplywowym osobom, liderom opinii, ktorzy wygeneruja o nich
pozytywna plotke. Kontrowersyjna forma jest marketing partyzancki, ktory zaktada
dotarcie do konsumenta za pomocg niekonwencjonalnych technik, wywolujacych
emocje lub zapadajacych w pamieci®.

Znaczacq rolg w marketingu szeptanym odgrywajq sieci komorkowe oraz Internet.
Posiadanie telefonéw komérkowych oraz dostep do sieci internetowej umozliwito
szybszy przeplyw informacji, co zauwazono i wykorzystano do promocji produktow
metodg WOMM (Word of Mouth Marketing). Coraz wigcej internautow korzysta
z serwiséw umozliwiajacych wymiang opinii i recenzji produktow. Badania z 2007 roku
pokazuja, ze prawie 2/3 konsumentéw przed dokonaniem zakupu sprawdza opinie
o produkcie w Internecie. Pojawily si¢ zastrzezenia natury etycznej, wynikajace z
nierzetelnych informacji przekazywanych tymi drogami, po ktorych konsumenci czuli
si¢ oszukani. W wyniku tego rozpoczeto prace nad Kodeksem Etyki Marketingu
Szeptanego (KEMS), ktérego nadrzednym celem jest usprawnienie relacji migdzy
nadawcami i odbiorcami komunikatow marketingu szeptanego, wdrazanie uczciwych
regul oraz okreslenie zasad Dobrej Praktyki’.

4 A Winciorek:  Skuteczny  marketing  szeptany.  http//www.egospodarka.pl/39949, Skuteczny-marketing-
szeptany, 1,20,2 html (23.06.2009).
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Metodologia badan

Celem przeprowadzonych badan bylo poznanie opinii konsumentéw na temat
marketingu szeptanego 1 jego wplywu na zachowania konsumenckie. Badania
przeprowadzono metoda ankiety bezposredniej. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 12
pytan zamknigtych lub pdélzamknietych w wiekszosci pojedynczego wyboru. Wyniki
badan przedstawiono jako odsetek odpowiedzi. Istotnos¢ wplywu plei okreslono przy
uzyciu testu-t na poziomie ufnosci p=0,05.

Badaniem objg¢to grupe 500 mieszkancéw Trojmiasta, ale do analizy wykorzystano
458 kwestionariuszy. Glownym czynnikiem decydujacym o odrzuceniu pozostalych
ankiet byl brak niektoérych odpowiedzi. Badang grup¢ stanowilo 216 mezczyzn i 242
kobiety. Byly to osoby w wieku 18-64 lat, o réznym stopniu wyksztalcenia. Doboru
proby dokonano w sposob losowy.

Wyniki przeprowadzonych badan

W badanej populacji pojecie marketingu szeptanego bylo pojgciem nieznanym,
co zdeklarowalo 55% badanych. Jednoczesnie wigkszo$¢ ankietowanych nie byla
w stanie zdefiniowa¢ tego terminu. W grupie osob, ktére spotkaly si¢ z omawianym
terminem ponad 80% potrafilo wyjasni¢ jego sens — byly to w wigkszosci osoby
korzystajace z Internetu. Badanie dowodzi, ze nowe pojecie jest malo spopularyzowane.
Respondenci nie byli w stanie okresli¢ czy marketing szeptany dotyczy ,,szumu ,.czy
,.plotki” wobec danej marki. Zaledwie 38% badanych udzielilo poprawnej odpowiedzi
i jednoczesnie taki sam procent odpowiedziat, ze nie zna odpowiedzi na takie pytanie.
Potwierdza to wspomniang niskq znajomos¢ pojecia. 72% badanych nie spotkala sig¢
z taka forma promocji. Opinie takie wyrazaly kobiety, osoby starsze i1 rzadko
korzystajacy z Internetu. Badani znajacy dziatanie marketingu szeptanego spotkali si¢
7z nim przy okazji promowania takich produktéw jak iPhone, iPod i ustugi sieci
komorkowej Heyah.

Zupehie inaczej wyglada kwestia wymieniania informacji na temat produktow
i uslug podczas spotkan towarzyskich. 66% ankietowanych deklarowala wymiang opinii
ze znajomymi, 26% robi to czasami, a 8% raczej tego nie robi (tutaj wigkszos¢
stanowili megzczyzni). Z drugiej strony ponad 60% respondentdéw ulega rekomendacji
i siega po produkty badz uslugi polecane przez wczesnigjszych nabywcodw tego typu
produktow lub ustug. Czynnika tego nie bierze pod uwage zaledwie 4% ankietowanych,
ktérzy kierujq si¢ wlasng wiedzg 1 preferencjami. W tym przypadku rowniez wigkszos¢
stanowili mezczyzni, szczegolnie w podesztym wieku. Najwigkszy wplyw na proces
decyzyjny konsumentow maja przede wszystkim znajomi (28%), rodzina (24%),
eksperci w danej dziedzinie (13% badanych, wsrdd ktérych wigkszos¢ stanowili
mezczyzni po 35 roku zycia). Okolo 20% respondentow poszukuje informacji
o interesujacych ich produkcie na forach Iub czatach internetowych. Ta forma w opinii
respondentow sprawdza si¢ szczegolnie w przypadku wybranych uslug oraz niektérych
produktow. Produktami, przy wyborze ktérych brana jest pod uwage rekomendacja
innych oséb naleza: produkty luksusowe (66%), zakupy okazjonalne (13%), produkty
nieznane nabywcy (11%), zakupy codziennego uzytku (6%), pozostale 4% to inne
produkty, wsrdd ktorych respondenci wymieniali m.in. rosliny, ksiazki, ustugi — rys. 1.
W przypadku tego pytania nie stwierdzono zdecydowanego wplywu plci na udzielane
odpowiedzi.
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Rys. 1. Produkty, przy wyborze kt6rych branajest pod uwage opinia innych osob.
Zrodto: badaniawtasne

Badania innych podmiotéw wskazuja, ze 58% miodych ludzi bazuje na opiniach
innych osob przy wyborze samochodu, 53% widzéw opiera sie na opiniach innych oséb
podejmujac decyzje o obejrzeniu filmu w kinie, 65% o0sdb, ktére zakupity organizer
bazowato na opiniach innych, 43% turystow wskazuje na rodzine i znajomych jako
osob rekomendujacych miejsce spedzania czasu, a takze linie lotnicze, hotele
i wypozyczalnie samochodéw, 70% Amerykanow opiera sie na opiniach innych oséb
przy wyborze lekarza8.

W wiekszosci respondenci twierdza, iz zdarza im sie nabywaé rekomendowany
produkt, ktorym sa zainteresowani (64%), 20% raczej nie kupuje takiego produktu,
a zdecydowanie nie robi tego 3% ankietowanych. Cze$¢ respondentéw nie byta w stanie
odpowiedzie¢ na to pytanie. Respondentdw pytano, czy negatywna opinia o produkcie
spowodowata odstapienie od jego planowanego zakupu. Prawie potowa ankietowanych
nie pamietata swojego postepowania w takiej sytuacji, 31% zrezygnowala z nabycia
produktu, a 27% dokonata zakupu. W tym przypadku ostrozniejsze byty kobiety
niezaleznie od wieku i to one rezygnowaty w wiekszosci z zakupu niepolecanego przez
innych. Mezczyzni, szczegolnie starsi nie brali tego czynnika pod uwage.

Badani mieszkancy Tréjmiasta w duzym odsetku korzystali z Internetu codziennie
(84%), kilka razy w tygodniu - 12%, kilka razy w miesigcu - 2%, nigdy - 2%
badanych. Najczesciej korzystano z poczty elektronicznej, stron www, komunikatoréw,
najrzadziej za$ odwiedzane sg chaty, blogi i gry internetowe (rys.2).

Osoby korzystajace ze zrddet internetowych w wiekszo$ci nie zwracajg uwagi na
zawarte tam reklamy. Odpowiedzi takiej udzielito ponad 50% badanych. Zaledwie 10%
ankietowanych, szczegélnie ludzi miodych zwracato uwage na reklame internetows.
Zaden z czynnikéw demograficznych réznicujacych badang populacje nie wptywat na
opinie badanych. Do najpopularniejszych form reklamy zaliczono: bannery, filmiki
reklamowe, e-mail, reklame na blogach. Wymieniano takze prezentacje multimodalne,
polecenie stron i artykutéw, sieciowe gadzety, np. wygaszacze ekranu.

8 P. Fortuna, S. Paroszkiewicz: Energetyczny marketing szeptany- nowoczesne formy promocji produktéw i ustug.
www.marketing.nf.pl/Artykul/7377str_2.
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Rys. 2. Zrodka internetowe wykorzystywane przez badanych.
Zrddho: badaniawtasne

Podsumowanie

Mieszkancy Trojmiasta podejmujac decyzje zakupowe sugerujg sie opiniami
innych konsumentéw, najczesciej znajomych lub rodzin. Jednoczes$nie sami chetnie
dzielg sie swoimi informacjami i doswiadczeniami. Wskazuje to na wazno$¢
rekomendacji w procesie zakupowym. Mimo jednak rosngcej roli w promocji produktu
i ciggtego rozwoju marketingu szeptanego, jego pojecie i znaczenie nie jest znane wséréd
konsumentéw. Konsumenci podejmujac decyzje zakupowe nie sugerujg sie tradycyjng
reklamg produktow, wiekszy wpltyw wywierajg na nich wybrane reklamy internetowe,
w tym informacje zawarte w blogach lub na forach internetowych. Potwierdza to
znaczenie opinii i rekomendacji w procesie decyzyjnym konsumentéw.

IMPACT OF WHISPER MARKETING
ON CONSUMER'S DECISION PROCESS

Summary

Whisper marketing is a relatively new form of product promotion. This term is not well
known by the majority of researched group; however it is applied, as consumers have more trust
to opinions of other consumers than to traditional advertisement. Respondents frequently take
advantage of other’s recommendation and eagerly pass information about products and services
by themselves. Internet is important medium use in that conveyance, blogs and internet forums
in particular.



