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Marketing szeptany jako nowoczesna

forma promocji

A word-of-mouth Marketing
as a Modern Form of Advertising

Magdalena Gawronska, Uniwersytet Warszawski

W ostatnich latach coraz wiekszg role w promocji przedsie-
biorstw, produktéw czy ustug zaczyna odgrywac marketing szep-
tany, zwany rowniez marketingiem plotki (ang. word-of-mouth).
Czesto decyduje on o przewadze konkurencyjnej, rozpoznawalno-
$ci marki, zdobywaniu nowych klientéw. W artykule zdefiniowano
pojecie marketingu szeptanego, okreslono mechanizm jego dzia-
fania oraz znaczenie we wspoétczesnym swiecie. Zwrdcono rowniez
uwage na jego rozmaite formy, jak chocby marketing wirusowy,
poczta pantoflowa, cause marketing czy brand blogging. Ukazano
takze, jak przebiega tworzenie kampanii marketingu szeptanego
oraz jak mierzy sie jego skutecznosé, miedzy innymi w oparciu
o wskaznik ROI czy wskaznik NPS.

Wstep

W czasach coraz wiekszego sceptycyzmu wobec tresci
reklam i spadajacej wiarygodnosci przekazéw dotyczgcych
produktéw i ustug, w szybkim tempie na znaczeniu zyskuje
opinia klientéw. Konsumenci poszukujg najlepszych dostep-
nych na rynku ofert juz nie tylko na stronach internetowych
producentdow, w telewizji czy prasie, lecz chetnie kierujg
sie rekomendacjg znajomych, przyjaciét lub rodziny. We-
dtug badan przeprowadzonych przez firme Nielsen w 2007
roku w 50 krajach $wiata, w tym réwniez w Polsce, reko-
mendacje znajomych sg najbardziej wiarygodnym Zrédtem
informacji. Duzym zaufaniem cieszg sie réwniez opinie
internautéw (http://interaktywnie.com 2013). Wykres 1
przedstawia wyniki tychze badan.

W Swietle wspomnianych badan nie powinno dziwic,
ze coraz powszechniej wykorzystywanym narzedziem pro-
mocji staje sie marketing szeptany. Bardzo dobrze obrazuja
te tendencje wydatki na taka forme promocji. Raport PQ
Media Prognoza marketingu szeptanego na lata 2009-
2013 pokazuje, ze wydatki na marketing szeptany rosng
w bardzo szybkim tempie. Co ciekawe, nawet w czasach
kryzysu, w 2008 roku, wzrosty one w USA o 14,2%, osig-
gajac wartosé 1,5 biliona dolaréw (http://interaktywnie.
com 2013). Mozna zatem z pewnoscig nazwa¢ marketing
szeptany jednym z najszybciej rozwijajgcych sie narzedzi
marketingowych.

A word-of-mouth marketing is a form of promotion in which
a satisfied customer tells other people (prospective customers)
how much he likes a product, business or service. It is considered
to be a very effective way of gaining a market share and mainta-
ining customers’ loyalty. In this paper | present a mechanism of
the word-of-mouth marketing and various tools for marketers.
| will also show how to create a marketing campaign and how to
measure its effectiveness.

Wykres 1. Poziom zaufania dla Zrédet opinii (wyniki w procentach)

rekomendacje znajomych | oo
strony www marek/producentéw _ 70
opinie internautow _ 70
artykuly prasowe NN <5
materiaty sponsorowane RN ¢4
telewizia N s>
gazety NN <!
magazyny N 5o
outdoor [N ss
radio N S5
e-maile/newslettery _ 54
reklama w kinie _ 52
I 1
I 57
reklama display w sieci _ 33
reklama sms NN 24

reklama w wyszukiwarkach

reklama wideo w sieci

Zrédto: http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-i
-badania/szeptanie-jest-w-cenie-raport-interaktywnie-com-16973
[28.04.2013].

W niniejszym artykule, w oparciu o literature przed-
miotu, przedstawione zostanie, czym jest marketing szep-
tany oraz w jaki sposéb funkcjonuje. Wskazane zostang
réowniez metody wzmacniania jego sity, zilustrowane przy-
ktadami.

Pojecie marketingu szeptanego

Marketing szeptany (ang. word-of-mouth), nazywany
réowniez marketingiem plotki czy rekomendacji, definiowa-
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ny jest jako kanat komunikacji interpersonalnej, ktérego
podmioty wyrazajg swoje opinie na temat przedsiebiorstw,
produktéw czy ustug. Podmiotami tymi sg najczesciej sg-
siedzi, znajomi, rodzina, a komunikacja miedzy nimi ma
charakter nieformalny (Kotler 1994). Inna definicja zaczerp-
nieta z literatury przedmiotu okresla word-of-mouth jako
,sume wszystkich komentarzy na temat danego produktu,
wygtoszonych przez ludzi w danym okresie czasu” (Rosen
2003: 20).

Interesujgce jest rowniez okreslenie marketingu plotki,
jakie mozna odnalez¢ w ,Newsweeku” z 1998 roku, gdzie
jest on definiowany jako ,zarazliwy swiergot” (Rosen 2003).
Okreslenie to uwypukla nature word-of-mouth jako kanatu
komunikacji nieformalnej, ktéra moze by¢ nieuporzadko-
wana, chaotyczna i zywiotowa, co oczywiscie nie znaczy,
ze przedsiebiorstwa nie sg w stanie na nig oddziatywac.
Oddziatywanie to jest jak najbardziej mozliwe i potrzebne.
Stawka jest bowiem wysoka — marketing szeptany moze
wptywac na pozycje na rynku, przewage konkurencyjng,
zdobywanie nowych klientow.

Mechanizm dziatania

Zanim przedstawione zostanie, w jaki sposdb przed-
siebiorstwa mogg wykorzystywaé narzedzie marketingo-
we w postaci word-of-mouth, warto nakresli¢ mechanizm
jego dziatania. Obrazowo, marketing szeptany mozemy
poréwnac do dzieciecej zabawy w ,,gtuchy telefon” (Rosen
2003). Uczestnicy zabawy ochoczo przekazujg sobie pewng
informacje, tworzgc swego rodzaju sie¢. Wiadomo, ze do
ostatniego uczestnika zabawy informacja ta dociera¢ moze
w formie znieksztatconej, co nalezy uwzglednié réwniez
w przypadku marketingu szeptanego.

Dziatanie marketingu szeptanego oparte jest na two-
rzeniu kapitatu konwersacyjnego. Firma, ktéra stara sie
wypromowac swoj produkt, musi nie tylko méwi¢ do klien-
tow, ale zaprosic ich do procesu interakcji (Cesvet, Babinski,
Alper 2010). Kapitat konwersacyjny istnieje tylko wéwczas,
gdy konsumenci chcg rozmawiaé z innymi na temat pro-
duktu. Nie jest on jednak ,szumem”, chociazby dlatego,
ze dtuzej sie utrzymuje i pozwala na ksztattowanie tozsa-
mosci marki czy produktu. Warto przeanalizowac, jakie
mechanizmy popychajg ludzi do méwienia innym o swo-
ich doswiadczeniach konsumenckich. Przede wszystkim
wynika to z psychologicznej konstrukcji cztowieka - ludzie
majg potrzebe dzielenia sie opiniami z innymi. Potrzeba ta
jest przejawem dziatania instynktu samozachowawczego.
Mozna przypuszczac, ze taki sposéb zachowania zostat wy-
ksztatcony w czasach, gdy posiadanie cennych informacji
dotyczacych terendw towieckich i potowowych warunko-

wato przetrwanie (Jantsh 2011). Dzi$ by¢ moze owa wymia-
na komunikatow nie warunkuje przetrwania w takim stop-
niu jak dawniej, jednakze potrzeba zostata juz w cztowieku
w pewien sposéb utrwalona. Kolejnym powodem dzielenia
sie opiniami jest cheé nawigzywania kontaktdw z innymi
i gromadzenie swego rodzaju kapitatu spotecznego (Jantsh
2011). Polecajgc innym jakis produkt, udzielajac rady czy
rekomendacji, mozemy w satysfakcjonujgcy sposdb wcho-
dzi¢ w relacje, zyskujac jednoczesnie status pozytecznego
zrédta informacji. Budujemy rowniez pewnos¢, ze w przy-
sztosci, kiedy my bedziemy potrzebowac rady, nie zostanie-
my pozostawieni bez pomocy. Mamy tu zatem do czynienia
z pewnego rodzaju depozytem stanowigcym zabezpiecze-
nie na przysztos¢. Oczywistym uzasadnieniem dzielenia
sie opiniami jest rowniez cheé zminimalizowania ryzyka,
ceny oraz poczucia niepewnosci. Pytajac innych o zdanie
na temat produktu, zmniejszamy ryzyko podjecia btednej
decyzji, przez co mamy réwniez wieksze poczucie pewnosci
w odniesieniu do naszego wyboru. Zmniejszenie ceny nie
ogranicza sie jednak tylko do aspektu finansowego. Wy-
korzystanie rekomendacji zaoszczedza réwniez czas, ktory
poswiecilibyS$my na szukanie najlepszej dostepnej oferty.

W niektérych przypadkach dziatanie marketingu
szeptanego oparte jest o przestanki ekonomiczne. Istnie-
jg produkty, ktére majg wartos¢ tym wiekszg, im wiecej
0s6b w naszym otoczeniu je uzytkuje. Mozna tu wymienic
na przyktad fax, konto na portalu spotecznosciowym czy
skrzynke e-mailowa. Jesli zatem chcemy, aby posiadany
przez nas przedmiot czy ustuga, z ktdrej korzystamy, miaty
realng wartos¢, polecamy go innym. Ostatnim bodzcem,
jest chec¢ uwolnienia sie od naciskéw. Punkt ten dotyczy
przede wszystkim wptywu reklam, ktérymi wspdtczesny
cztowiek jest otoczony. Nie chcac wpasé w ich putapke, ko-
rzysta z mechanizméw word-of-mouth.

Analizujgc schemat dziatania marketingu szeptanego,
nie sposéb nie wspomniec, ze stanowi on funkcje satysfak-
cji klientéw. Nie mozna w tym przypadku uznad zaleznosci
liniowej, albowiem réwniez wiele innych czynnikdw wpty-
wa na word-of-mouth, jednakze funkcja ta jest z catg pew-
noscig rosngca — im wyzszy poziom satysfakcji, tym lepsza
opinia o danym produkcie. Warto jednak zwrdci¢ uwage na
fakt, iz sita negatywnej opinii jest duzo wyzsza niz pozytyw-
nej. Badania pokazuja, ze kazdy niezadowolony klient dzieli
sie swojg opinig przynajmniej z dziewiecioma innymi osoba-
mi (Tkaczyk 2007). Oczywiscie, wyniki te bedg ksztattowaty
sie roznie na poszczegolnych rynkach, np. na rynku ustug
internetowych konsumenci az szes$¢ razy czesciej mowig
o swoich negatywnych odczuciach, anizeli o pozytywnych.
Nieco inng proporcje mozemy zaobserwowac na rynku
motoryzacyjnym — wedtug badan General Motors kazdy
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zadowolony klient podzieli sie swojg pozytywna opinig
z oSmioma osobami, za$ ztg z szesnastoma — obserwujemy
wiec stosunek 1:2 (Rosen 2003). Niezaleznie jednak od pro-
porcji zjawiska, moc negatywnych opinii jest wyzsza niz po-
chlebnych. Mozna zatem stwierdzi¢ w Swietle powyzszych
danych, ze zadaniem przedsiebiorstwa jest wzmacnianie
pozytywnych opinii oraz wyciszanie i ostabianie negatyw-
nych.

Sie¢ przekazu informacji

Omodwienie mechanizmow dziatania marketingu szep-
tanego nie bedzie petne, dopdki nie zostanie wspomnia-
ne o istnieniu sieci przekazu informacji. Na catym Swiecie
zachodzg rozmaite interakcje interpersonalne, jednakze
aby byty one mozliwe, muszg istnie¢ pewne potgczenia.
Wszystkie potgczenia miedzy ludZmi tworzg niewidzialne
sieci przekazu informacji, ktére podlegaja ciggtym przemia-
nom. Sieci te nie stanowig twordw linearnych, a przekaz
informacji odbywa sie w ich obrebie w wielu kierunkach.
Proste obliczenia matematyczne pokazujg, ze w grupie
tylko 100 os6b mozemy wskaza¢ 4950 mozliwych pota-
czen. Oczywiscie, w rzeczywistosci tylko cze$¢ z nich jest
uzywana, aktywna, chociazby ze wzgledu na bariery spo-
teczne czy geograficzne. Znana jest rowniez wtasciwos¢
homofilii, ktora gtosi, ze ludzie kontaktujg sie przede
wszystkim z podobnymi sobie, tak wiec naukowcy dzielg
sie informacjami z innymi naukowcami, a mtode mamy wy-
mieniajg spostrzezenia na temat godnych polecenia pro-
duktéw z innymi mtodymi mamami. Warto jednak dodac,
ze sieci przekazu informacji nie funkcjonuja tylko w obrebie
danego rynku, ale taczg sie ze sobg. Ta informacja zdaje sie
by¢ bardzo istotna z punktu widzenia przedsiebiorcy, ktéry
powinien przewidywac, ze komunikat przez niego zasiany
moze dotrze¢ do rynku nie stanowigcego jego ,targetu”.

Rosen wskazuje, ze w skomplikowanej strukturze sie-
ci przeptywu informacji zauwazy¢ mozna punkty, ktére
charakteryzuja sie wiekszg od innych liczbg aktywnych
potaczen. S to tzw. , huby sieciowe”, czyli osoby, ktdre
przekazujg informacje na temat produktéw lub ustug z cze-
stotliwoscig wyzszg niz Srednia (Rosen 2003). Osoby te by-
wajg nazywane rowniez ,liderami opinii” lub ,wiodacymi
uzytkownikami”. Wyrdznia sie nastepujace typy ,hubow
sieciowych”:

e hub zwykty;

* megahub;

e hub-ekspert;

e hub spoteczny.

Huby zwykte to zwyczajni ludzie, ktdrzy stanowig zré-
dto informacji w swoim Srodowisku. Potgczeni sg zazwyczaj
sieciami z kilkoma lub kilkunastoma osobami. Megahubem
mozemy nazwac osoby publiczne, celebrytéw, przedstawi-
cieli medidw, polityki. Osoby te, poza osobistymi kontakta-
mi w swoim otoczeniu, dysponujg réwniez ogromna licz-
bg potaczen jednostronnych z fanami, czytelnikami prasy
czy widzami, ktdérzy znajg ich wytacznie z telewizji. Podziat
na huby-ekspertéw oraz huby spoteczne ukazuje motywy
kontaktowania sie innych z tymi osobami. Huby-eksperci
sg cenionym zrddtem informacji i rekomendacji ze wzgle-
du na zaséb wiedzy. To specjalisci w swojej dziedzinie, na
przyktad informatycy udzielajacy rad na temat najlepsze-
go oprogramowania czy stylisci, do ktérych warto zwrdcic¢
sie o pomoc w wyborze ubrania. Huby spoteczne zas s to
osoby, do ktérych zwracamy sie o rade ze wzgledu na ich
pozycje w grupie spotecznej, cieszacy sie zaufaniem i po-
wazaniem.

Warunki sprzyjajgce
dziataniu marketingu szeptanego

Istnieje szereg czynnikow, ktdre wspomagajg dziatanie
marketingu szeptanego. Ksztattujg one kapitat konwersa-
cyjny i wzmacniajg site przekazu informacji. Ich obecnos¢
w doswiadczeniu konsumenckim sprawia, ze ma ono szer-
szy rezonans, staje sie wazniejsze, bardziej zauwazalne. To
natomiast sprzyja wzrostowi satysfakcji, ktéra pobudza me-
chanizmy pozytywnej poczty pantoflowej (Alper, Babinski,
Cesvet 2010). Do tych czynnikdw nalezg:

e rytuaty;

e ekskluzywna oferta programowa;
e nadspodziewanos¢;

e mity;

e istotna osobliwos¢ sensoryczna;
e ikony;

e plemiennos¢;

® uznanie;

e zgodnosc.

Rytuaty sg to zachowania kojarzone z konkretnym pro-
duktem czy marka, zwigzane z pewnym doswiadczeniem kon-
sumenckim. Zachowania i ryty podkreslajg szczegdlny charak-
ter owych doswiadczen. Bardzo dobrym przyktadem rytuatu
moze by¢ wykreowana przez producenta specyficzna metoda
spozywania ciastek ,,Oreo” lub okreslony sposdb witania gosci
w restauracjach czy hotelach. Ekskluzywna oferta produktowa
to przede wszystkim kastomizacja, czyli mozliwos¢ dopasowa-
nia ustug lub produktéw do indywidualnych potrzeb klientéw.
Kastomizacja bazuje na ludzkiej potrzebie poczucia wyjgtko-
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wosci, ktéra zaspokojona, pobudza do méwienia w sposdb po-
zytywny o marce czy produkcie. Przyktadem moze by¢ kawa
z imieniem zamawiajgcego, przygotowana specjalnie dla niego
w sieci Starbucks, mozliwos¢ zaprojektowania wtasnej pary
butéw firmy Adidas czy stworzenia witasnej bizuterii marki
Pandora. Nadspodziewanos¢ tworzy kapitat konwersacyjny
poprzez przekraczanie oczekiwan konsumentow i zaspokaja-
nie potrzeb, ktérych istnienia nawet nie sg Swiadomi. Tg cechg
odznaczaja sie miedzy innymi produkty innowacyjne technolo-
gicznie, np. nowoczesne tablety czy iPady. Rozprzestrzenianiu
sie pozytywnych opinii o produkcie sprzyjajg rowniez mity. Sg
to historie, ktére w pewien sposdb weszty do swiadomosci
zbiorowej, zwigzane z przedsiebiorstwem lub produktem.
Ucielesniajg historie marki i sg kluczowym elementem proce-
su tworzenia tozsamosci. Przyktfadem moze by¢ mit na temat
tajemniczego skfadnika napoju Coca-Cola lub uksztattowanie
firmy Adidas na bazie historii jej zatozyciela, Adiego Dasslera.
Istotna osobliwo$¢ sensoryczna to oddziatywanie na ludzkie
zmysty. Chcemy mowic o produkcie, na przyktad, gdy zachwy-
ca nas opakowanie produktu (oddziatywanie na wzrok) lub
gdy kojarzymy go z konkretng muzyka np. uzyta w reklamie
(oddziatywanie na stuch). Dziatanie tego czynnika jest najsil-
niejsze wowczas, gdy tgczy w sobie wptyw na kilka zmystow
jednoczesnie. lkony to symbole, znaki budzace skojarzenia
z konkretng marka, sprawiajace, ze klient sie z nig identyfiku-
je. Cechami ikonicznymi mogg odznaczac sie budynki, miejsca,
ludzie, etykiety czy logotypy. Warto postuzy¢ sie tutaj przykta-
dem marki Adidas, ktérej symbolem staty sie trzy biate paski
na ubraniach.

Kolejny czynnik sprzyjajacy ksztattowaniu sie kapitatu kon-
wersacyjnego to plemiennosc¢. Polega ona na tworzeniu spo-
tecznosci klientow danego przedsiebiorstwa czy uzytkownikéw
okreslonego produktu. Przyktadem mogg byc¢ spotykajacy sie
na tzw. ,,zlotach” mitosnicy marki Harley Davidson. Uznanie
réwniez utatwia rozprzestrzenianie sie pozytywnych opinii
wsrod klientow. O uznaniu mozemy mowic¢ wowczas, gdy
osoba znana wypowiada sie pozytywnie na temat swojego
doswiadczenia konsumenckiego. Ostatni czynnik, to zgodnosc.
Zgodnos¢ oznacza spojnosc, brak rozbieznosci miedzy tym, co
przedsiebiorca mowi o produkcie, jak go promuje, a tym, jaki
produkt jest w rzeczywistosci. Rozczarowanie klientéw gene-
ruje wytgcznie negatywne opinie, zatem niezwykle wazne jest,
aby jakos¢ produktu nie byta nizsza, niz sie tego oczekuje.

Formy marketingu szeptanego

Wyrdzni¢ mozemy bardzo wiele form marketingu szep-
tanego. Nalezg do nich miedzy innymi:
e poczta pantoflowa;
e marketing wirusowy;

e spotecznosci wirtualne;
e brand blogging;

e product seeding;

e trendsetting;

e cause marketing.

Poczta pantoflowa to najbardziej popularna forma
marketingu szeptanego. Jest to komunikacja ,,z ust do ust”,
trudna do okietznania i kontroli ze strony firmy. Pozytyw-
ng poczte pantoflowg mozna jednak wzmacnia¢. Mozna to
czyni¢ nawet przy uzyciu tradycyjnej reklamy, pod warun-
kiem, ze ludzie chcg o niej mowic (np. jesli jest szczegdlnie
zabawna, zaskakujgca, a nawet kontrowersyjna, jednakze
tutaj nalezy liczy¢ sie z ryzykiem osiggniecia skutku prze-
ciwnego niz zamierzony). Przedsiebiorstwo moze réwniez
wycisza¢ negatywng poczte pantoflowg, np. poprzez od-
powiednie zarzadzanie reklamacjami. Marketing wirusowy
oparty jest na formie majgcej wtasciwosci wirusa. Moze to
by¢ zabawny film czy ciekawy komunikat. Wazng cecha
tejze formy jest jej atrakcyjnos¢, ktdra sprawia, ze klient
sam zaczyna przekazywac jg innym. Nosnikiem marketingu
wirusowego sg miedzy innymi portale spotecznosciowe,
komunikatory internetowe, poczta on-line. Dziatanie spo-
tecznosci wirtualnych oparte jest na ogromnych mozliwo-
Sciach Internetu. Wykorzystanie tego narzedzia w marke-
tingu plotki polega na inicjowaniu dyskusji, umieszczaniu
pozytywnych komentarzy i opinii o marce czy produkcie
na forach internetowych lub portalach opiniodawczych.
Czesto dziatania te bywajg wspierane przez firmy, m.in. po-
przez monitorowanie dyskusji czy udzielanie odpowiedzi na
pytania i tym samym kreowanie sie na eksperta w danej
branzy (D’Vari 2005). Bardziej wprawni uzytkownicy moga
réwniez sami tworzy¢ grupy dyskusyjne, jednak wydaje sie,
ze lepiej dotaczac do juz istniejgcych, cieszacych sie popu-
larnoscig w sieci (Maciejowski 2003). Podobne dziatanie ma
nastepne narzedzie - brand blogging. Polega na tworzeniu
blogdw na temat danego produktu, na ktérych nie tylko
mozna wyrazi¢ swoje zdanie, ale takze przeprowadza sie
testy i porownuje produkt z innymi. Obecnie najlepsze gru-
py z branzy public relations starajg sie trafi¢ do kluczowych
blogerdw, zdajgc sobie sprawe z tego, ze ich komentarze
moga by¢ czytane nawet przez przedstawicieli mediéw (Lo-
dish, Morgan, Archambeau 2010).

Product seeding to kolejna skuteczna forma marke-
tingu szeptanego. Jej cecha jest udostepnianie wybranym
osobom produktu lub jego prébki. Celem jest umozliwienie
wyprébowania artykutu i sprawdzenie jego dziatania (Lo-
dish, Morgan, Archambeau 2010).

Probki sg udostepniane czesto osobom opiniotwor-
czym, cho¢ rownie wazne jest, aby pochodzity one z réz-
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nych srodowisk czy nawet obszaréow geograficznych. Zaleta
takiej alokacji jest z catg pewnoscig wieksza sita oddziaty-
wania, niz w przypadku skupienia sie na jednej grupie oséb
czy lokalizacji. Przyktadem doskonatego wykorzystania tego
narzedzia promocji moze by¢ przypadek firmy Windows,
ktéra wprowadzajgc na rynek oprogramowanie ,Windows
95” rozdata uprzednio uzytkownikom az 450 tys. bezptat-
nych kopii tegoz oprogramowania. Cze$¢ oséb zwigzana
byta z branzg informatyczng, pozostali to tzw. ,beta-teste-
rzy”. Celem tego zabiegu byto przede wszystkim sprawdze-
nie produktu od strony technicznej, jednakze niejako przez
przypadek uzyskano niesamowity efekt marketingowy —
w ciggu pierwszych 4 dni od premiery produktu, sprzedano
4 min egzemplarzy ,Windows 95” (Rosen 2003).
Trendsetting jest w sposobie dziatania podobny do
product seeding, jednakze tutaj uwaga przedsiebiorstwa
skupia sie na wykreowaniu pewnego rodzaju mody, tren-
du spotecznego. Aby to osiggnaé, promuje sie okreslony
produkt przez odpowiednie osoby, np. celebrytow, ktérzy
sg jego uzytkownikami. Czescig trendsettingu jest rowniez
powotywanie ambasadoréw znanych marek. Rozgtos i po-
zytywng opinie mozna zyskac rowniez przy uzyciu cause
marketingu. Narzedzie to polega na pomocy, wspieraniu
grup i inicjatyw spotecznych, aby niejako ,,przy okazji” zdo-
by¢ przychylne opinie dla przedsiebiorstwa (buzzit.pl 2013).

Przygotowanie kampanii

Przygotowanie kampanii marketingu szeptanego to
dziatanie ztozone. Zasadniczo schemat dziatania jest taki
sam jak w przypadku budowania kazdej strategii marketin-
gowej przedsiebiorstwa. Na poczatku nalezy przeprowadzi¢
analize otoczenia rynkowego oraz potencjatu przedsiebior-
stwa. Nastepnie okresla sie cele strategiczne kampanii. Ce-
lem moze by¢ wprowadzenie na rynek nowego produktu,
zdobycie klientdw, polepszenie wizerunku marki i wiele
innych. Nastepnie nalezy zdefiniowac rynek docelowy, tzn.
do kogo adresowana jest kampania. Gdy te dziatania zo-
stang juz przeprowadzone, nalezy wybrac i uksztattowac
narzedzia, formy marketingu, ktdre bedg najbardziej sku-
teczne (Knecht 2005). W kolejnym kroku, jesli do kampanii
bezposrednio angazujemy ludzi, nalezy przeprowadzi¢ re-
krutacje uczestnikow (np. ambasadorow marek czy osoby,
ktérym udostepnimy préobki produktow). Uczestnicy muszg
by¢ dobrani tak, aby wspotgrali z celami kampanii, czasem
wymagana bedzie selekcja ze wzgledu na miejsce pracy,
ptec czy wiek. Nastepnie przedsiebiorstwo przystepuje do
realizacji zaplanowanych zadan, inicjuje komunikat, a po
ukonczonej kampanii bada jej skutecznos¢ (Tkaczyk 2007).
Nalezy pamietac, ze choé przygotowanie kampanii mar-

ketingu szeptanego wydaje sie by¢ prostym schematem,
trzeba bra¢ pod uwage specyfike tego rodzaju marketingu.
Ze wzgledu na jego ztozono$¢ oraz zywiotowos¢, kampania
moze czasem wymykac sie spod kontroli i wymagac wiek-
szych wysitkow.

Pomiar skutecznosci

Pomiar skutecznosci narzedzi marketingu szeptanego
moze stanowic nie lada wyzwanie. Istnieje kilka metod, jed-
nak zadna nie jest w petni efektywna.

Podstawowym narzedziem pomiarowym, jest po-
wszechnie znany wskaznik ROI (ang. Return on Invest-
ment), czyli wskaznik zwrotu z inwestycji. Inwestycjg jest
w tym przypadku koszt ,zasiewu” informacji na temat
produktu, zainicjowania komunikatu (np. koszt udostep-
nionych prdobek). Zwrot stanowi natomiast nadwyzka
wartosci sprzedanych produktéw czy ustug w badanym
okresie czasu nad kosztami. Zwrot z inwestycji wyraza
sie w procentach, a oblicza sie go poprzez podzielenie
zwrotu przez inwestycje (Lenskold 2004). Wskaznik ten
cechuje niewatpliwie prostota i tatwos¢ uzycia, jednak-
ze nie jest on wolny od wad. Trudno bowiem wyelimi-
nowac¢ wptyw innych czynnikdw na wielko$¢ sprzedazy.
W praktyce, firmy wykorzystujg rownoczesnie rdzne formy
i narzedzia promocji, zatem doktadna kwantyfikacja tej cze-
$ci sprzedazy, za ktérg odpowiedzialne jest tylko i wytacznie
word-of-mouth zdaje sie by¢ niemozliwa.

Kolejng metodg pomiaru jest wskaznik NPS (ang. Net
Promotor Score), opracowany przez Fredericka Reichhel-
da (Reichheld 2003). Oparty jest na prostym badaniu prze-
prowadzanym wsréd klientéw firmy, zawierajgcym jedno
pytanie: ,Jak bardzo prawdopodobne jest, w skali od 0 do
10, ze zarekomenduje Pan firme X swojemu znajomemu?”.
Na podstawie swoich odpowiedzi respondenci grupowani
sg w kategorie: 0-6: ,krytycy”, 7-8: ,usatysfakcjonowani”,
9-10: ,,promotorzy”. Obliczenie na tej podstawie wskaznika
NPS wymaga juz tylko odjecia odsetka krytykow od odsetka
promotorow (NPS = % promotorow - % krytykéw). Wedtug
badan F. Reichhelda, srednia wartosé¢ NPS w Europie waha
sie od 6% do -48%, w zaleznosci od branzy, w ktérej funk-
cjonuje przedsiebiorstwo (Tkaczyk 2007).

Inng metodg pomiaru skutecznosci kampanii marketin-
gu szeptanego jest pomiar zasiegu. Bada sie liczbe kontak-
tow odbiorcow z komunikatem zainicjowanym przez firme.
Odbiorcow dzieli sie na pokolenia ,0” i ,1”. Pokolenie ,0”
to osoby, ktére zostaty zaangazowane przez przedsiebior-
stwo w kampanie, zas$ pokolenie ,1” to osoby, ktdre usty-
szaty o produkcie od pokolenia ,0”. Trudnosci nastrecza
konieczno$¢ raportowania, ile interakcji (rozmoéw o pro-
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dukcie) miedzy pokoleniami zaszto. Przecietnie ich liczba
waha sie od 5 do 7 podczas trzymiesiecznej kampanii mar-
ketingu szeptanego. Wadga tej metody badania skutecznosci
jest fakt, ze zazwyczaj badania (za wyjatkiem marketingu
wirusowego w sieci) dla uproszczenia, ograniczajg sie tylko
do dwdch pokolen, podczas gdy nalezatoby zbadac rowniez
kolejne interakcje (Tkaczyk 2007).

Pomocne mogg by¢ rowniez metody oparte o analogie
z rozprzestrzenianiem sie choréb zakaznych, cho¢ zazwy-
czaj wykorzystuje sie je w odniesieniu do mierzenia sku-
tecznosci akcji marketingu wirusowego. Opracowano wzér
na zasieg kampanii: n=N/(1-R), gdzie n — zasieg kampanii, N
— liczba os6b, ktére dowiedziaty sie o produkcie od produ-
centa, R — stopa reprodukcji. Stopa reprodukcji w tym przy-
padku to liczba oséb, ktére zostaty ,,zainfekowane” przez
jednego zaangazowanego w kampanie. Kampanie marke-
tingowe sg najbardziej efektywne, gdy stopa reprodukc;ji
jest wieksza od jednosci. Jednakze, nawet w przypadku
R<1 dostrzegamy wiekszg skutecznos¢ akcji marketingu
szeptanego, niz akcji w tradycyjnych mediach (w ktérych
ze wzgledu na brak mozliwosci przekazywania komunikatu
dalej wzdr na zasieg to n=N) (Watts, Peretti 2007).

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania nalezy stwierdzic,
ze ukazaty one ogromne znaczenie marketingu szeptanego
we wspoétczesnym zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Narze-
dzie to, choc¢ bardzo skomplikowane, bez watpienia zastu-
guje na uwage ze wzgledu na swojga site oddziatywania.
Warto pamietac, ze word-of-mouth bywa trudny do okiet-
znania, jednak pewne cechy produktéw czy ustug moga
sprzyjac jego dziataniu. W przysztosci na pewno bedziemy
odkrywac i stosowac kolejne formy marketingu plotki. Wy-
zwaniem dla badaczy pozostaje réwniez zaprojektowanie
bardziej skutecznej metody pomiaru skutecznosci marke-
tingu szeptanego.
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