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Streszczenie

W artykule poruszono zagadnienia marketingu szeptanego 1 jego wykorzystywania
w praktyce rynkowej. Pierwsza czes¢ pracy poswigcona jest zagadnieniom teoretycznym takim,
jak definicja marketingu szeptanego, prawidlowe stosowanie tego narzedzia oraz zakres
tematyczny produktow, do jakich mozna go stosowaé. W publikacji zostala poruszona takze
tematyka destrukcyjnej sily marketingu szeptanego. Kolejne czgsci pracy opisuja praktyke
zastosowania marketingu szeptanego w dzialaniach rynkowych oraz wyniki badan
przeprowadzonych wsréd konsumentdéw na temat wplywu tego instrumentu na postrzeganie
marki oraz podejmowanie decyzji zakupowych.

Wprowadzenie

W obecnych czasach silta i znaczenie marketingu szeptanego cieszy si¢ bardzo
duzym zainteresowaniem poprzez zauwazenie, z¢ konsumenci s§ najwaznigjszym
zrodlem opinii na temat produktéw. Informacje od znajomych sa dla konsumentow
wazniejsze niz przekazy od producentow. Podczas takich rozmow, poruszajac temat
konkretnej marki, mamy do czynienia z tzw. komunikacjaq szeptana. Dlatego tez
marketing szeptany to dzialania marketingowe majace za zadanie dotarcie z informacja
marketingowg do odbiorcy posrednictwem bezposredniego ,,spontanicznego” przekazu
ustnego. Kanalem przekazu informacji w marketingu szeptanym jest bezposrednia
dyskusja lub opowiadanie®.

Pretekstem do zastosowania komunikacji szeptanej moga by¢ innowacyjne cechy
produktu, niezwykla jakos¢, wyrdzniajace si¢ opakowanie, specjalna wyprzedaz,
nadzwyczajna obsluga klienta czy prezent dolaczony do produktu. W marketingu
szeptanym mamy do czynienia z komunikatami tworzonymi i przekazywanymi przez
samych konsumentoéw. Stanowi to zasadnicza rdznicg do w stosunku do tradycyjnej
reklamy, gdzie nadawcq informacji jest firma natomiast konsument stanowi cel
przekazu marketingowego.

Autentycznej komunikacji szeptanej nie da si¢ uzyska¢ w inny sposob, jak tylko
poprzez doswiadczenie konsumenta z samym produktem czy ustuga. Jesli produkt
niesie ze soba historig, ktéra jest wazna dla konsumenta i interesujaca jako temat do
rozmowy, osoba ta bedzie w naturalny sposob powtarzala t¢ histori¢ i opowiadala
o do$wiadczeniu z produktem’.

! Urszula Chrachol — mgr, doktorant Wydziatu Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczecinski.

% Marketing szeptany. http://pl wikipedia.org/wiki/Marketing_szeptany.
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Najczesciej do komunikacji szeptanej dochodzi podczas dokonania zakupu.
Konsument bgdac pod wrazeniem produktu rozmawia o tym z innymi eksponujac tym
samym swojq warto$¢ towarzyska, jako osoby, ktora wigcej wie o marce. Innym
powodem tego typu zachowan jest sklonnos¢ ludzi do doradzania osobom
7 najblizszego otoczenia. Przykladowo, osobiste doswiadczenie sasiada z samochodem
mogg znaczy¢ dla konsumenta wigcej niz poréwnawcze wyprobowanie go z udzialem
kilku tysigcy konsumentéw. Do konsumenta usrednione i przedstawione w postaci tabel
sprawozdania konsumenckiec nie przemawiaja tak bardzo, jak osobiste, barwne
opowiadania®.

W teorii ,,wprowadzania tematéw na porzadek dzienny” przyjmuje si¢, ze reklama
i doradztwo konsumenckie moga stawia¢ rozne tematy ,,na porzadku dziennym” oraz
sklania¢ konsumentow do rozmowy. Moze to by¢ rozmowa rutynowa, stuzaca celom
spotecznym, i tylko od czasu do czasu uwzgledniajaca do$wiadczenia z wyrobami
i markami. Jezeli konsumenci sq bardzo zaangazowani w produkt, rozmowa moze
przeksztalci¢ si¢ w ,,prawdziwg” rozmowe. Jest ona wdwczas bardziej nastawiona na
realizacj¢ konkretnego zamiaru i obejmuje wymiang informacji oraz poszukiwanie
rozwigzania jakiego$ problemu’.

W marketingu szeptanym plotka stala si¢ nosnikiem informacji marketingowej,
informacji o produkcie, firmie. Konsumenci, rozmawiajac o produkcie, ustudze czy
marce, przenoszg — z ust do ust — zardwno swoje opinie, jak i hasta przekazane im przez
specjalistow. Wytwarzany szum pozytywny lub negatywny wplywa na popularnosc
marki. Moze zachgca¢ do wyboru lub rezygnacji z zakupu. Plotka moze by¢ wreszcie
niecocenionym elementem kampanii reklamowej®. Plotka, oprocz pozytywnego wplywu
na dana sytuacje, moze takze posiada¢ sile destrukcyjna. Poczta pantoflowa
o zabarwieniu negatywnym wplywa na obnizenie percepcji wiarygodnosci reklam
firmy, zniechg¢ca do produktu, firmy, a takze ewentualnego zakupu. Przykladem
negatywnego wplywu plotki jest przypadek McDonald’s. Pod koniec lat 70. firma padia
ofiarg plotki donoszacej, ze dodaje zmielone dzdzownice do hamburgerow.
Od ktopotdéw uratowal McDonald sa logiczny argument natury finansowej. Okazalo sig,
ze kilogram dzdzownic jest drozszy od kilograma wolowiny, a zatem dzialanie tego
rodzaju byloby nieuzasadnione ekonomicznie’.

Kluczowym czynnikiem sukcesu w przypadku tzw. plotki reklamowe;j jest przede
wszystkim stworzenie takiego contentu, ktory bedzie stymulowal konsumentéw do
samoistnej, spontanicznej propagacji. Krotka historia marketingu szeptanego w Polsce
pokazala, ze wystarczy dobra idea i tylko jeden wyslany e-mail, zeby informacja
rozprzestrzenila si¢ w niewyobrazalnym tempie, realizujac cele kampanii w ciagu
tygodnia. Przykladem dziatania tego mechanizmu byla akcja ,,Posadz drzewo” marki
Tetra Pak, ktora stala si¢ internetowym hitem w zaledwie kilka dni, bazujac wylacznie
na technikach marketingu szeptanego®.

4 G. Antonides, W. Fred van Raaij: Zachowanie konsumenta. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 360.
° Ibidem, s. 357.

® J. Sobek: Komunikacja wymaglowana. Marketing w Praktyce” 2009, nr 4, s. 38.

7 Ibidem, s. 39.
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Marketing szeptany w praktyce

Dobrym przykladem strategii opartej] na komunikacji szeptanej byla kampania
Dove ,,Prawdziwe pigkno” wraz z akcja edukacyjng dla mtodych dziewczat. Marka
Dove stangta w jednym szeregu ze swoimi konsumentkami, demaskujac reklamy, ktore
buduja mit kobiecego pigkna, i broniac poczucia wartosci przecigtnych kobiet. Firma
poruszyla wazny i interesujacy temat do rozmowy i jest doskonatym przykladem
wlasciwego podejscia do marketingu szeptanego’.

Ciekawym rozwigzaniem z zakresu marketingu szeptanego w 2007 roku wykazala
si¢ firma Polkomtel. Akcja Polkomtela opierala si¢ na asystowaniu przy kilku
pielgrzymkach 1 dostarczaniu punktu, w ktorym mozna dotadowal telefony
komoérkowe. Punkty te zwane ,strefa mocy” sa obrandowanymi samochodami
wyposazonymi w agregat z miejscami na komorki, ktére byly rozstawiane pod
namiotami. Dzialalno$¢ ta miala za zadanic ratowanie rozladowanych telefondow
umozliwiajac kontakt ze $wiatem. Pielgrzymi przekazujac sobie informacj¢ o namiocie
Plusa, w ktorym mozna natadowaé telefon, rozsiewali ja po calej pielgrzymee'”.

Firma Inter-Fragrances postanowila skorzysta¢ z licznych zalet marketingu
szeptanego i zaprosita do wspolpracy 700 liderek opinii. Byly to kobiety w wieku 20-45
lat, ktore mieszkaja w duzych miastach, majq liczne grono znajomych oraz chetnie
korzystaja z Internetu. Wybrane osoby otrzymaly preparaty do pielegnacji wlosow
z serii Seboradin, Nano Effect oraz probki produktéw dla swoich znajomych. Przez
miesiac liderki opinii testowaly przekazane produkty, dzielac si¢ swoimi
spostrzezeniami z przyjaciotmi. W ramach akcji 700 liderek opinii zaczglo dzieli€ si¢ ze
swoimi najblizszymi spostrzezeniami na temat preparatow Inter-Fragrances. Liderki
rozmawialy na temat testowanych kosmetykow z 8700 osobami, co pozwolito
zbudowa¢ catkowity zasieg kampanii na poziomie 18 300 osob'!.

Firmy, takie jak Procter&Gamble, Unilever, Kraft juz dawno zorientowaly sig, jak
wazne jest zaangazowanie klientow w budowanie marek. Slynna stala si¢ wypowiedz
szefa P&G A.G. Lafley wygloszona przed kilku laty na Forum Amerykanskiego
Stowarzyszenia Reklamodawcow: ,,musimy nauczy¢ wycofywaé si¢ w cien i przestac
mysle¢ o markach z naszego punktu widzenia producenta, z punktu widzenia branzy.
Poniewaz w doslownym znaczeniu konsumenci zaczynaja przejmowac nasze marki
i pomaga¢ nam w definiowaniu warto$ci marki, rozwija¢ wartosci marki, a takze
uczestnicza w naszej komunikacji marek™'?.

W 2000 roku P&G zalozyl firmg marketingu szeptanego Tremor. Obecnie panele
konsumenckie Tremor i Vocalpoint skupiajg ponad 800 000 nastolatkéw i mlodych
matek. Powodem tak silnego zaangazowania P&G w marketing szeptany jest fakt, ze
komunikacja szeptana przoduje we wszelkich formach wplywa na sposéb myslenia
1 postrzegania przez konsumentéw marek, wyprzedzajac tym samym reklamg w TV,
prase, kupony rabatowe, akcje promocyjne.

Podobng strategi¢ zastosowala takze firma Kraft, tworzac w 2008 roku spolecznosé
Kraft First Taste, dzieki czemu konsumenci uczestniczacy w panelu mogg otrzymywac
jako pierwsi informacje oraz probki o produktach wchodzacych na rynek.

° P. Gotkowski: op.cit., s. 35.

1® Plus na pielgrzymkach. http://www.marketing-news.pl/message php?art=11935.

! Sita rekomendacyi - kampania Inter-Fragrances. http://www.marketing-news.pl/message. php?art=20933.
12p Gotkowski: op.cit, s. 35.
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Marketing szeptany w swietle badan

Konsumenci, ktérzy surfujg po sieci w poszukiwaniu informacji i opinii na temat
produktow i ustug, sa nie tylko lepiej poinformowani, ale chetniej dzielg si¢ zebranymi
opiniami na temat poszukiwanych produktow oraz udzielaja rekomendacji swoimi
przyjaciolom, rodzinie czy znajomym. Wyniki najnowszego badania firmy
BlGresearch, przeprowadzonego mna prébie ponad 15 tys. respondentow
zamieszkujacych Uni¢ Europejska nie pozostawiaja ztudzen. Az 47% konsumentow,
ktérzy poprzedzaja zakupy w tradycyjnych sklepach poszukiwaniem informacji
w Internecie stosuje marketing szeptany, czyli tzw. poczt¢ pantoflowa. Wedlug
analitykoéw firmy badawczej blisko polowa badanych (49%) stosuje reklame szeptana
w przypadku ustug gastronomicznych, 42,6% w przypadku zakupdw sprzetu RTV
i AGD oraz 38% w przypadku kosmetykow'>.

Prosumenci posiadajag wiedzg o produktach i inicjatywe¢ w rozprzestrzenianiu
informacji o nich. Chociaz samo zjawisko ni¢ jest nowe i bylo opisywane juz w latach
70., to dopiero Internet dat prosumentom narzedzie do bardzo skutecznego docierania
ze swoja opinig do innych uzytkownikéw i producentéw. Z punktu widzenia dziatan
marketingowych prosumenci to jedna z najwazniejszych grup, do ktoérych powinna by¢
kierowana komunikacja marki. W polskim Internecie jest ona bardzo silna. Wedlug
badania zrealizowanego w 2008 roku przez firm¢ Gemius, prosumentami mozna dzi$
nazwaé okolo 36% uzytkownikow sieci i z pewnoscig odsetek ten bedzie dynamicznie
rost. W Polsce badanie z 2007 roku takze pokazuje, ze prawie 2/3 osoéb przed
dokonaniem zakupu sprawdza opinie o produkcie w Internecie'’.

Zrodlem sukcesu plotki 1 szerzej rozumianego marketingu szeptanego jest wysoki
poziom zaufania do tego rodzaju przekazéw. Przeprowadzone w 2008 roku przez
A.C. Nielsen globalne badania ,,Trust In advertising” pokazaty, ze 78% konsumentoéw
ufa samym sobie, czyli innym konsumentom (prosumentom). Tym samym marketing
szeptany jest postrzegany w kategorii najbardziej efektywnego narzedzia
sprzedazowego. W tym kontekscie nie dziwig wyniki badania firmy Comment UK,
w ktérym poproszono 100 brytyjskich brand manageréw o opini¢ na temat Word
of Mouth. Wyniki wskazaly wsrod marketerow wysoki poziom swiadomosci tego,
iz ,szeptanka” jest skutecznym medium marketingowym. Az 65% ma zamiar
wykorzysta¢ to narzgdzie w kolejnych dzialaniach marketingowych, a 62% uzyje go
jako wsparcia dla weiaz trwajacych kampanii'®.

E. Rosen przedstawia wiele przykladow swiadczacych o ogromnym wplywie opinii
otaczajacych ludzi na decyzje zakupowe. Przykladowo, podaje on, iz z badan firmy
Maritz Marketing Research wynika, ze az 53% widzow przy podejmowaniu decyzji jaki
film wybra¢ w kinie, opiera si¢ w mnigjszym lub wigkszym stopniu na sugestiach ze
strony znajomych. Mozna wigc powiedzie¢, ze frekwencja na seansach zalezy nie tylko
od tego, ile pienigdzy Hollywood przeznacza na reklame danej produkcji, ale réwniez
od tego, co o filmie powiedzieli koledzy. Wigkszo$¢ ankietowanych (70%) przyznala, iz
kierujq si¢ opiniami innych takze przy wyborze lekarza. Z kolei 63% kobiet bioracych
udzial w badaniach periodyku ,,Self” podalo, ze przy zakupie lekéw na pomniejsze

BA Malek:  Internauci  stosujq — marketing  szeptany. http://www.internetstandard. pl/news/164612/
Internauci.stosuja.marketing. szeptany html.

1 A Winciorek: Homo plotcus. ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 4, s. 43.

15 Ibidem, s. 45.
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dolegliwosci polega przede wszystkim na zdaniu przyjaciol, rodziny i kolezanek
16
7 pracy .

Zakonczenie

Marketing szeptany rozumiany jako jawne dzialanie oparte na zasadach etycznych
nie powinien wzbudza¢ kontrowersji. W USA, gdzie ta forma marketingu rozwingla si¢
najbardziej, stal sie¢ juz jednym ze standardowych skladnikoéw strategii
komunikacyjnych. W Polsce branza marketingowa coraz bardziej zdaje sobie sprawe, iz
nie mozna pomina¢ tak waznego kanatu dotarcia do klienta, jakim sa rekomendacje
konsumenckie'’.

Konsumenci sami poszukuja informacji na temat konkretnych produktéw na forach
internetowych czy tez innych migjscach w sieci. W sytuacji, kiedy na poszukiwany
temat znajduja pozytywne opinie, automatycznie czuja, iz dokonuja stusznego wyboru.
Natomiast, jesli produkt jest polecany im przez osobe¢, ktéra znajq osobiscie, to
prawdopodobienstwo zakupu zwigksza si¢ proporcjonalnie do zaufania wobec osoby
rekomendujacej.

W rzeczywistosci lojalni konsumenci, a tacy dzialaja na rzecz marki
najefektywniej, nie oczekujq zadnych wymiernych korzysci — najwaznigjsza jest
swiadomos¢, ze marka o nich dba. Prawie kazdy lubi imponowaé innym, dlatego jesli
ktos moze jako pierwszy pochwali¢ si¢ zdobyta informacja, ktora dodatkowo jest
atrakcyjna dla jego otoczenia, sprawa jest prosta. Istnieje tez wiele innych stymulatoréw
do rozméw miedzy konsumentami, jak choéby mozliwos¢ testowania nowych
produktow i uslug przed innymi lub mozliwos¢ otrzymywania interesujacych
konsumenta, niedostgpnych dla innych informacji'®.

WORD-OF-MOUTH MARKETING AS AN EFFICIENT
WAY OF CREATING BRAND AMONG CONSUMERS

Summary

This paper presents the analysis of word-of-mouth marketing and its use in market practice.
First part is devoted to theoretical issues such as definition of word-of-mouth marketing, proper
use of this tool and scope of products that it can be applied to. Destructive force of word-of-
mouth marketing is presented as well. Subsequent parts show usage word-of-mouth in practice
of marketing operations and results of screening tests carried out on consumer base upon impact
of this marketing instrument on brand perception and shopping decisions making.

!¢ B Rosen: Anatomia marketingu szeptanego. Wyd. Media Rodzina, Poznan 2003, s. 20.
7P Gotkowski: op.cit., s. 36.
'8 A Szudra: op.cit., s. 41.



