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Streszczenie

Artykul podejmuje kwestie marketingu szeptanego, zwracajac szczegdlng uwage na kwestie
definicyjne (rozréznienie buzzmarketingu i Word of mouth marketingu). Nastgpnie oméwione
zostang podstawowe narzedzia wykorzystywane w praktyce online: amlifying internetowy, social
media, dziennikarstwo obywatelskie i social shopping. Druga czes$¢ artykulu stanowi probe opisu
zjawiska social shopping w Internecie. Autorka stara si¢ udowodnic, ze jest to nowy system re-
komendacji konsumenckich, w ktorym jednak nie zostala zachowana réwnowaga migdzy sferg
social i shopping (ta pierwsza praktycznie nie wystepuje). Na koniec przedstawiona zostata anali-
za jednego 7 serwisOw typu social shopping dotyczaca charakterystyki przecigtnego uzytkownika.

Wprowadzenie

Jesli nie ma ci¢ w sieci, nie istniejesz. Trudno sobie dzi§ wyobrazi¢ funk-
cjonowanie firmy bez Internetu. Wigkszos$¢ uzytkownikow sieci to wlasnie tam
rozpoczyna zdobywanie swojej wiedzy o produkcie czy przedsigbiorcy. Obok
dzialan ze sfery e-commerce rownie szybko do sieci przenosi si¢ cala sfera spo-
leczna. Jeszcze pigé lat temu wycieczki do centréw handlowych byly gléwnym
sposobem spedzania czasu wolnego dla wigkszosci nastolatkow. Obecnie o ich
statusie towarzyskim $wiadczy liczba znajomych na Facebooku i to ona wyzna-
cza ich pozycj¢ w grupie rowiesniczej. Wspdlne czytanie ksigzek, niekonczace
si¢ rozmowy przy herbacie w erze Web 2.0 zostaly zastapione czatami, blogami
1 forami. Najwaznigjsze bowiem to by¢ online.

Wigkszo$¢ dzialan marketingowych podejmowanych przez wspolczesne
firmy musi zaklada¢ okreslone dzialania w sieci. Nalezy rowniez liczy¢ sig
z wplywem okreslonych tresci zamieszczanych w Intemecie na wizerunek,
a tym samym na sprzedaz produktow. Celem niniejszego artykulu jest charakte-
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rystyka jednego z narz¢dzi marketingu szeptanego online, jakim sg serwisy typu
social shopping.

Marketing szeptany — buzz marketing a word of mouth marketing

Opisujac zjawisko marketingu szeptanego, nalezy zaczaé od kwestii defini-
cyjnych. W jezyku polskim wystgpuje marketing szeptany, w jezyku angielskim
stosuje si¢ natomiast co najmniej dwa pojecia: buzzmarketing 1 word of mouth
marketing. Mimo ze poj¢cia te thumaczy si¢ w podobny sposéb, to jednak zda-
niem ekspertéw 1 praktykow marketingu nie sq one tozsame. Word of mouth
marketing jest wlasciwym marketingiem szeptanym. Oznacza on dzialania mar-
ketingowe wplywajace na konsumentow tak, aby tworzyli i przekazywali innym
(kolejnym) potencjalnym konsumentom informacje istotne marketingowo na
temat towardéw lub ustug. Mozna powiedzie¢, ze marketing szeptany to po pro-
stu dawanie ludziom powodu do moéwienia o produkcie. Wsréd najwazniej-
szych cech marketingu szeptanego nalezy wyrdzni¢: komunikacja , konsument
do konsumenta”, dobrowolne rozmowy, nicoplacone opinie i rekomendacje,
jawnos¢ relacji z marketerem'. Stad dla odroznienia nicktorzy badacze okreslaja
ten rodzaj aktywnosci marketingiem rekomendacji konsumenckich.

Natomiast buzzmarketing to zjawisko, ktore porywa swoich klientow i me-
dia — ,,wszyscy zaczynaja uwazac, ze o twojej marce lub firmie warto mowic.
Rozmawianie o niej zaczyna fascynowac i staje si¢ rozrywka. Mowiac wprost
— szum inicjuje rozmowy’”. Praktycy buzzmarketing kojarza z wywolaniem
szumu, rozglosu, zainteresowania wokol marki, za§ word of mouth marketing
z dzialaniami polegajacymi na inicjowaniu naturalnych rekomendacji produk-
tow przez konsumentow. W konsekwencji mozna wyrdézni¢ agencje kreujace
buzz marketing skicrowany do konsumentow oraz firmy stosujace podejscie
WOMM - czyli razem z konsumentem’.

Jezeli zdecydujemy si¢ na wykorzystanie buzzmarketingu do promocji fir-
my, nalezy rowniez pamigta¢ o tym, zeby przyciagna¢ uwagg mediow. Za po-
moca medidéw mozna dotrzec prosto do konsumentow. Chodzi wigc o stworze-
nie na tyle atrakcyjnej historii, zeby chcialy o tym pisa¢ gazety, a stacje telewi-
zyjne przescigaly si¢ w relacjonowaniu na zywo okreslonych wydarzen. W ten

' D. Polkowska, Marketing szeptany w Internecie — sposob na kryzys?, w: Parterstwo i wspol-
praca a kryzys gospodarczo-spoleczny w Europie Srodkowej i Wschodniej, red. S. Partycki, Wyd.
KUL, Lublin 2010, s. 443-454.

> M. Hughes, Marketing szeptany: z ust do ust, jak robi¢ szum medialny wokot siebie, firmy,
produktu, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2008, s. 13.

3 Ibidem, s. 8.
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sposéb, nie wydajac ani grosza na reklam¢ w mediach, sprawimy, ze one same
do nas przyjda. Jak pisze M. Hughes, ,,zasada jest prosta: konsumentom dajemy
temat do dyskusji, a prasie temat do opisania™.

Marketing szeptany to bez watpienia fenomen ostatnich lat. Z czego to wy-
nika? Dostrzezono przede wszystkim, ze to konsumenci sa najlepszym zrodlem
opinii o produkcie i marce. Wynika to z tego, Ze bardziej wierzy si¢ rekomen-
dacjom znajomych i rodziny niz reklamie telewizyjnej, folderom czy ulotkom.
Kluczowe stowo w tym przypadku to rekomendacje. To o nie gléwnie chodzi
w szeptomarketingu. Kiedy rozmawiajac odnosimy si¢ do okreslonej marki, to
mamy wlasnie do czynienia z komunikacjg szeptana. Marketing szeptany to
uwzglednienie tego faktu w calym procesie marketingowym, tak aby dac¢ kon-
sumentom wystarczajacy powod, by nas polecali’.

W marketingu szeptanym mamy do czynienia z informacja o produkcie
przekazywana przez samych konsumentow. A konsument czerpie wiedz¢
o danej marce przez osobiste jej uzytkowanie. Jezeli produkt niesie ze soba
historig, ktora jest interesujaca, to staje si¢ ona tematem rozmowy®. Specjalisci
od marketingu zauwazyli ten fenomen 1 postanowili go wykorzystac.

Najszersza definicje marketingu szeptanego podaje Emanuel Rosen, twier-
dzac, ze jest to suma wszystkich komentarzy na temat danego produktu wyglo-
szonych przez ludzi w danym okresic czasu’. Marketing szeptany plynic naj-
szybciej kanalami, ktére opieraja si¢ na zaufaniu. Aby skutecznie rozprzestrze-
nia¢ ten rodzaj marketingu — pisze dalej autor — nie trzeba wcale robi¢ tego glo-
$no. Wystarczy, ze czlowiek, ktory opowiada o danym produkcie, cieszy si¢
zaufaniem stuchaczy. Jednak osoby rozpowszechniajace dang opini¢ zdaja sobie
sprawg, ze stawiaja duzo na szali, bowiem bardzo trudno bedzie im odzyskaé
utracong pozycj¢, jezeli tych, ktérzy obdarzyli ich zaufaniem, spotka zawdd.
Trzeba doda¢, Ze niezaleznie od tego, jak wielkim zaufaniem innych si¢ cie-
szymy, najlepszy marketing szeptany to taki, ktory nie pochodzi bezposrednio
od producenta, ale od osob trzecich®.

*Tbidem, s. 97.

3 P. Gotkowski, Szeptanie w komunikacji marketingowej, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 4,
s. 34-36.

° D. Polkowska, Marketing... s. 446.

"E. Rosen, Fama: anatomia marketingu szeptanego, Wyd. Media Rodzina, Poznan 2003, s. 20.

8 bidem, s. 97.
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Marketing szeptany online i jego narzedzia

Pojawia si¢ teraz zasadnicze pytanie: czy wszystkie te czynnosci skladajace
si¢ na marketing szeptany mozna wykona¢ w Internecie? Odpowiedz jest pro-
sta: tak. Przykladem firmy realizujacej marketing szeptany w Internecie jest
Streetcom. W pierwszej kolejnosci za posrednictwem swojej strony interneto-
wej rekrutuja baze ckspertow, ktorzy testuja wybrane produkty. Eksperci sa
dobrani indywidualnie do potrzeb klienta i jego marki (mlode matki testuja
produkty dla niemowlat itd.) 1 musza odpowiada¢ wybranej grupie docelowe;.
Otrzymuja oni pelnowartosciowy produkt, testuja go 1 maja za zadanie rozma-
wia¢ o nim i sporzadza¢ raporty z tych rozmow — rozmowy te odbywaja sig¢
zazwyczaj w swiecie wirtualnym: od wpiséw na wlasnym blogu, poprzez blogi
znajomych, fora internetowe zamknigte i otwarte az do opisow w serwisach
spolecznos$ciowych. Firma liczy na autentyczne, nieoplacone rekomendacje
produktéw uczestnikéw kampanii i rozmowy 0 promowane] marce w gronic
najblizszych i znajomych’. Co jest wazne — eksperci nie otrzymuja za testowa-
nie zadnych pieni¢dzy, dlatego ich opinie mozna uznac za wiarygodne. Dlacze-
go wiegc eksperci to robig? Jako korzysci dla nich wymienia sig¢: pelng informa-
¢j¢ o produkcie, otrzymanie produktéw do testowania za darmo, czgsto zanim
pojawig si¢ na rynku. Tak wigc sam produkt i zalaczone do niego materialy sa
jedyna przyczyna, dla ktérej angazuja si¢ w jej polecanie. Nikt nie sugeruje, co
uczestnik kampanii ma méwi¢ o danej marce. Liczy si¢ autentyczne zadowole-
nie (lub nie) z jej uzytkowania. Rola uczestnikéw nie polega na zachgcaniu do
zakupu, gdyz nie sa akwizytorami, chodzi jedynie o opinie o testowanym pro-
dukcie. Klientami Streetcom sa najbardziej znane marki z branz: kosmetycznej,
obuwniczej, piwowarskiej, alkoholowej, a takze spozywezej'".

Na szczegolng uwage zastuguja rozne narzgdzia, ktore mozna wykorzystaé
w przypadku marketingu szeptanego online: amplifying internetowy, fora
1 komentarze, serwisy spolecznosciowe, videosharing, blogi, mikroblogi, dzien-
nikarstwo obywatelskie 1 social shopping. Niektére z nich zasluguja na szersze
omowienie.

Amplifying internetowy to narzgdzie wykorzystywane do moderowania
1 wzmacniania obecnosci marki w sieci, zwigkszania $wiadomosci jej samej jak
1 komunikowania jej korzysci dla konsumentow. Amplifying internetowy przy-
nosi szczegolnie dobre efekty w synchronizacji z dzialaniami PR. Jednym
z najbardziej naturalnych zastosowan takiej integracji kanalow dotarcia sa dzia-

® www.streetcom.pl/language/pl-PL/Oferta/.
D Polkowska, Marketing..., s. 445.
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lania prowadzone w synergii z PR-em produktowym''. Amplifying interctowy
to dzialania polegajace na realizacji celow marki za posrednictwem mediow
spolecznosciowych i1 bazujace na bezposredniej interakcji z konsumentami za
pomoca, m.in.: watkow 1 wpiséw na forach, uczestnictwie w profilowanych
klubach spolecznosci, zamieszczaniu 1 propagowaniu okreslonych tresci na
serwisach sharingowych (np. YouTube), serwisach spolecznosciowych, komen-
tarzy w réznych formach, wspodlpracy z blogerami, dziennikarstwa obywatel-
skiego'?.

Innym sposobem docierania z przekazem marketingu szeptanego w sieci sa
spolecznosci internetowe (social media). Okreslenie to obejmuje roézne typy
serwisow: serwisy wiki (spoleczne bazy wiedzy), serwisy spolecznosciowe
(Facebook, Nasza Klasa), wspoéldzielenie plikow wideo, wirtualne s$wiaty,
wspoldzielenie informacji, zdj¢¢, gier itp. Serwisy spolecznosciowe, ktore sa
fizycznym przejawem funkcjonowania relacji mi¢dzyludzkich w sieci, moga
przyjmowac wiele form. Najczgscie] mowi si¢ w tym kontekscie o tresciach
tekstowych (wpisy na blogach, posty na forach), obrazach (fotografie, grafiki),
audio (muzyka) i wideo. Bardzo waznym elementem budujacym spolecznosci
jest mozliwos¢ interakcji migdzy internautami a trescig serwiséw. Nie sprowa-
dza si¢ to tylko do mozliwosci komentowania, ale takze np. oceniania, poleca-
nia czy linkowania tresci'”.

Na szczegolng uwage zashuguja fora internetowe. W zaleznosci od rodzaju
produktu, o ktéorym mamy ,szeptac”, wykorzystuje si¢ do tego celu okreslone
fora. Ich liczba, rodzaje i tematyka, ktorg si¢ zajmuja, jest praktycznie nicogra-
niczona. Inng formg chgtnie wykorzystywang przez specjalistow od marketingu
szeptanego jest blog. Jak podkresla J. Gadzinowski, trzeba pamigtaé, ze blog to
nie jest narzgdzie dla kazdej marki, dla kazdego przedsigbiorcy czy tez na kazda
okazj¢. Blog jest z jednej strony wyzwaniem, ale rowniez ograniczeniem.
Wsrod najczesciej powtarzanych bledow, jaki mozna popelni¢ przy wykorzy-
stywaniu bloga do celow marketingowych znajdujg sig¢: sztuczne komunikaty,
niezrozumialy jezyk, brak interakcji z otoczeniem, zbyt mocne moderowanie
i cenzurowanie wypowiedzi, brak mozliwosci pozostawienia komentarza'.
Réwniez sztuczne 1 zbyt optymistyczne komentarze, czgsto sporzadzane przez
pracownikow firmy, obniZajg wiarygodnos¢ bloga.

W Amplifying internetowy, www.harderandharder. pl/narzedzia/9. html.

2 Amplifving internetowy, http://6ix.pl/pg/51/amplifying-internetowy.

BD. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Wyd. Diffin, Warszawa 2007, s. 63.
YT, Gadzinowski, Era hiperkomunikacji, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 8, s. 40.
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Korzystajac z marketingu szeptanego online nie mozna zapomnie¢ o serwi-
sach spolecznosciowych. Wbrew pozorom portale spolecznosciowe wecale nie
sg tatwym migjscem do prowadzenia marketingu. Wynika to z faktu, ze kazdy
o nich slyszal, kazdy o nich cos wie, ale nie kazdy ma pomysl, jak tam skutecz-
ni¢ zaistnie¢ ze swojq marka, osoba lub firma. Jezeli chee sig, zeby okreslony
przekaz reklamowy lub informacyjny zostal zauwazony przez intermautdéw, to
najwaznigjsze jest dostosowanie si¢ do panujacego sposobu komunikacji. Moz-
na probowaé stworzy¢ spolecznosé dla wlasnej marki, produktu i firmy, ale
miejmy $wiadomos¢, Ze nie jest to operacja, ktora zawsze si¢ udaje 1 konczy
sukcesem'’. Aby zaistnie¢ ze swoja marka na okreslonym portalu spoleczno-
sciowym, trzeba zaoferowaé jego uzytkownikom okreslone korzysci. Jezeli
bgda one wystarczajace, to czlonkowie takich spolecznosci jak Nasza Klasa czy
Facebook stang si¢ ambasadorami danej marki. Czasem wystarczy cickawy
profil, konkurs pobudzajacy aktywno$¢, innym razem pytania i dzialalnos¢ na
forach.

Korzystajac z tej formy przekazywania opinii, nalezy jednak stosowac si¢
do kilku podstawowych zasad: komentarze 1 wpisy trzeba umieszcza¢ pod swo-
im nickiem (nie warto tworzy¢ nowych tozsamosci jedynie na potrzeby kampa-
nii — dotyczy to zreszta wszystkich narzgdzi marketingu szeptanego), umiesz-
czane opinie powinny by¢ zgodne ze stanem faktycznym (kazdy ma takie samo
prawo napisac, ze produkt nie spelnia naszych wymagan, jak i to, ze jest z niego
bardzo zadowoleny) — to musi by¢ rzeczywista opinia zwigzana z uzytkowa-
niem danego produktu. Wreszcie nalezy zawsze ujawni¢ nasz zwiazek z produ-
centem, jezeli tylko taki zwigzek zaistnial (musimy na wstgpie poinformowac
pozostalych internautow, ze otrzymalismy produkt do testowania). Nie mozna
sprawia¢ wrazenia, ze przypadkowo natkngliSmy si¢ na dany towar w sklepie
1 sami z siebie postanowilismy podzieli¢ si¢ naszymi uwagami z innymi. Te trzy
zasady nazywane sg czgsto zasadami etycznymi marketingu szeptanego.

Innym narzgdziem, ktore wykorzystuje elementy marketingu szeptanego,
jest dziennikarstwo obywatelskie (ang. citizen journalism), czy inaczej moéwiac
uczestniczace (ang. participatory journalism). To nowe, oddolne formy dzien-
nikarstwa, ktore maja szanse na realizacj¢ dzigki blogom podcastom, mechani-
zmom wiki, a takze serwisom umozliwiajagcym wspoltworzenie i oceng zaso-
bow — czyli sg to informacje umieszczane przez ,,zwyklych” internautow, poka-
zujace fakty czy zdarzenia, ktére mialy miejsce w ich najblizszym otoczeniu,
a o ktorych chcg poinformowaé jak najszersze grono odbiorcéw. Dziennikar-

5 Ibidem, s. 41.
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stwo obywatelskie przesuwa odpowiedzialno$¢ za zbicranie, organizowanie
1 przetwarzanie danych z dziennikarzy 1 ich przelozonych na zwyklych obywa-
teli, ktorzy sami decyduja o tym, czy warto opublikowa¢ dany material'.
S. Bosman i C. Willis dziennikarstwo obywatelskie definiujg jako czynny
udzial obywateli w procesie zbierania, relacjonowania, analizowania i dystry-
buowania newsow i informacji'’. Aktywnie zaangazowani czlonkowie danej
spolecznosci relacjonuja wybrane przez siebie wydarzenia, co ma sprzyjac
wigkszemu zaktywizowaniu 1 zaangazowaniu publicznosci poprzez swiadome
oddanie glosu ludziom i ich sprawom. Istotnym e¢lementem jest tutaj docenienie
opinii zwyklych obywateli, a ich reakcje na rézne wydarzenia staja si¢ czgscia
doniesien informacyjnych'®. Zwykli obywatele zyjacy w okreslonym srodowi-
sku znaja lepiej kontekst i potrafia oceni¢ pewne wydarzenia z perspektywy,
ktora oddaje charakter migjsca. Informacje przez nich prezentowane moga wigc
by¢ lepsze 1 bardziej autentyczne od tych, ktére prezentuja po przetworzeniu
profesjonalni nadawcy.

Social shopping — charakterystyka zjawiska

Narzedzie marketingu szeptanego online, jakim jest social shopping, to po-
laczenie dzialania sklepdéw online z systemem aktywnej spolecznosci uzytkow-
nikdéw zorganizowane] w celu optymalizacji dokonywanych zakupow. Dzigki
tym serwisom uzytkownicy moga dowiadywac si¢ o najkorzystnicjszych ofer-
tach i1 promocjach, moga nie tylko kupowac najtaniej, ale takze zmniejszac ry-
zyko zakupowe. Tak jak poréwnywarki cen starajq si¢ odpowiedzie¢ na pytanie
gdzie kupi¢, pokazujac sklepy z najlepszymi cenami, tak spolecznosci zakupo-
we starajq si¢ wejs¢ na wezesnigjszy etap procesu decyzji o zakupie i odpowie-
dzie¢ na pytanie co kupi¢. Mozna wigc powiedzie¢, ze gldowna idea social shop-
pingu jest stworzenie spolecznosci zakupowej. Podstawa jego funkcjonowania
jest zalozenie, ze wigkszos$¢ decyzji zakupowych podejmujemy pod wplywem
rekomendacji.

Najwazniejsze w social shoppingu jest to, zeby portal naprawdg byt social.
To nie moze by¢ po prostu suchy agregator recenzji, wowczas niewiele by sig
roznil od opinii w poréwnywarkach typu Ceneo czy Skapiec. Jesli chcemy

S M. Szpunar, Dziennikarstwo obywatelskie w dobie Internetu, W: Rola informatyki w naukach
ekonomicznych i spotecznych, red. K. Grysa, Wyd. WSH, Kielce 2008, s. 141-154.

7 M. Pregowski, Blogosfera a dziennikarstwo obywatelskie, w: Media — miedzy wladzq a spo-
leczenstwem, red. M. Szpunar, Wyd. WSIiZ Rzeszow 2007, s. 124.

'8 S. Baran, D. Davis, Teorie komunikowania masowego, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakoéw 2007, s. 138.
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przeczytaé recenzje przypadkowych oséb, mamy do tego wystarczajaco duzo
zrodel — porownywarki cen, fora tematyczne czy wreszcie Google. Nie chodzi
o to, zeby stworzy¢ kolejny portal z opiniami o produktach.

W jaki sposob mozna si¢ wige odrozni¢ od innych portali tego typu? Prze-
waga social shopping ma polegac na tym, ze wiemy, od kogo pochodza recen-
zje, ktore czytamy. Kim moga by¢ te osoby? Moga to by¢ nasi znajomi, moga
to by¢ osoby uznane przez spolecznos¢ jako eksperci w danej dziedzinie, moga
to rowniez by¢ internauci, ktorych recenzja zachgcila nas kiedy$ do zakupu
produktu 1 byla/em z niego bardzo zadowolona/y, wreszcie mogag to by¢ po
prostu osoby, ktore sg pod jakim$ wzgledem podobne do nas. Zeby ten mecha-
nizm sprawnie dzialal, uzytkownicy musza stale pisaé coraz wigcej recenzji
o produktach'®. Wszystko po to, zeby w ostatecznym rozrachunku maksymalnie
zmniejszy¢ ryzyko zakupowe.

Do tej pory wyglada to bardzo zachgcajaco, pojawia si¢ wobec tego pytanie,
czy social shopping odnidst sukces? Odpowiedz brzmi: niestety nie. Ani w Pol-
sce, ani na $wiecie nie udalo si¢ przyciagna¢ wystarczajacej liczby uzytkowni-
kow. Co wigceej, wydaje sig, ze juz na samym poczatku portale tego typu popel-
niaja blad: koncentrujg si¢ bowiem na wygenerowaniu jak najwigkszej liczby
recenzji, pomijajac przy tym prawie zupelnie ideg ,,social”, ktéra miala by¢ ich
podstawa.

Nawet najwickszy serwis tego typu na swiecie, Kaboodle, wydaje si¢ by¢
na razie umiarkowanie popularny i cho¢ jego populamo$¢ stale rosnie, to
w dosy¢ powolnym tempie. Serwisy wige koncentruja si¢ na usuwaniu barier,
np. dostarczajac rozlegla bazg produktow, dzigki czemu gdy uzytkownik chce
doda¢ nowy produkt do serwisu, nie musi sam pisac jego opisu i wrzucaé zdjg-
cia — wystarczy wpisac¢ fragment nazwy 1 wszystko pojawi si¢ automatycznie.

Glowng trudnoscia, z jaka boryka si¢ social shopping, jest przekonanie in-
ternautow do korzystania z portali tego typu, gdyz te same informacje mozna
uzyskac, korzystajac z serwisow spolecznosciowych 1 poroéwnywarek cen, ktore
traktowane sa jako duzo bardziej popularne, czyli bardziej wiarygodne. Po dru-
gie, nie chodzi przeciez o wygenerowanie jak najwigkszej liczby opinii o pro-
duktach (co robi serwis cokupic.pl nalezacy do grupy Allegro), tylko o to, zeby
tworzy¢ spolecznos¢ zakupowa, przyciagaé jak najwigksza liczbe uzytkowni-
kow, ktorzy beda si¢ ,.znali” 1 tworzyli t¢ spolecznos¢. Czyli generowanie opinii

¥ Znamto — social shopping od Agory oraz ogdlnie o social shoppingu w Polsce,
www.webstop.pl/2008/09/29/znamto-social-shopping-od-agory-oraz-ogolnie-o-social-shopping-
w-polsce/.
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powinno by¢ sprawa nigjako drugorzedna, bo w pierwszej kolejnosci nalezy
koncentrowaé si¢ na tym, od kogo te rekomendacje pochodza, dzigki czemu
nasze zakupy beda obarczone mniejszym ryzykiem.

Jak powinno to wyglada¢ w praktyce? Podstawa powinien by¢ portal stwo-
rzony trochg na ksztalt portalu spolecznosciowego. W ramach tego serwisu
internauci powinni mie¢ mozliwos¢ laczenia si¢ w grupy ze wzglgdu np. na
wspolne zainteresowania, hobby, ale rowniez przyjmujac za kryterium okreslo-
ne towary lub ushugi. Dzigki powstaniu w miar¢ homogenicznych (pod jakims
wzgledem) grup wymiana informacji o okreslonych towarach w ramach danej
grupy staje si¢ naturalna i w duzym stopniu przyczynia si¢ do zakupu konkret-
nych produktow. Im wigcej byloby uzytkownikéw 1 im wigcej grup mogliby oni
stworzy¢, tym wigcej wygenerowaliby opinii 1 tym bardziej pozyteczny stawal-
by si¢ dany portal.

Niestety to tylko teoria. W praktyce za pomoca zadnego z polskich serwi-
sOw nie mozna przeprowadzi¢ takiego procesu zakupowego, jakiego oczekiwa-
libysmy od social shopping (rekomendacje znajomych). Wprawdzie na hory-
zoncie pojawiaja si¢ tak zwane sieci semantyczne, ktore moglyby wesprze¢ ideg
social shoppingu, bo np. zamiast zbiera¢ opinie od ludzi, mozna by grupowac
w jaki$ sposob juz istnigjace informacje. Informacje te musialyby by¢ jednak
dobrze opisane, aby umic¢ zidentyfikowaé ich znaczenie™.

Gdzie wobec tego szuka¢ szans dla social shoppingu? Po pierwsze, trzeba
bra¢ pod uwage, ze wigkszos¢ internautow szuka w sieci opinii o produktach,
zanim je kupi. Tu zdaniem autorki tkwi potencjal, na ktorym powinny bazowac
portale tego typu. Nalezy bowiem przekona¢ uzytkownikdéw Internetu, zeby
szukali tych rekomendacji w portalach typu social shopping. Po drugie, bardziej
wierzy si¢ rekomendacjom znajomych niz anonimowym wypowiedziom w sie-
ci. Dlatego majac bazg znajomych w spolecznosci zakupowej, uczynimy nasze
zakupy bardziej przemyslanymi 1 w rezultacie ryzyko zakupowe prawie zniknie.

Warto zada¢ pytanie, czy Polacy w ogodle wierza rekomendacjom interne-
towym. Raport firmy Gemius ze stycznia 2008 r. pokazuje, ze 82% badanych
spotkalo si¢ w sieci z opiniami dotyczacymi marek, towardw lub ustug (najczg-
scie] w sklepach internetowych, na aukcjach i na stronach porownywarek
cen)’'. Z takimi opiniami najczeéciej stykaja si¢ osoby w wicku 25-34 lata,
zwlaszcza mgzezyzni. Co cickawe, komentarze na prywatnych stronach interne-

® Cokupic.pl, czyli social shopping za 20 groszy, http://antyweb.pl/cokupicpl-czyli-social-
shopping-za-20-groszy/.
2 prosumenci w polskim Internecie, http://gemius.pl/pl/raporty/2008-01/01.
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towych, blogach i serwisach spolecznosciowych trafiaja gléwnie do najmlod-
szych intemautéw. Wsréd odbiorcéw opinii konsumenckich grupa najaktyw-
nigjsza sa osoby w wicku 19-34 lata. Szczegélnie internauci w wicku 25-34
lata sa na tyle mlodzi, by by¢ $wiadomymi i sprawnymi uzytkownikami Inter-
netu, zas ich potrzeby i mozliwosci konsumenckiec motywuja ich do aktywnych
poszukiwan. Najmlodsi, aktywni uzytkownicy Web2.0 docieraja do opinii na
temat towardow, uslug, marek czesto w sposob przypadkowy. 52% responden-
téw twierdzi, ze opinie sq dla nich wazne przy podejmowaniu decyzji o zakupie,
natomiast 30% uwaza, ze wiele z takich opinii pisza po prostu zainteresowane
firmy albo ich konkurencja. 26% ufa wigkszosci opinii podawanych przez in-
ternautow.

Co do udzialu w dyskusjach konsumenckich, to 25% internautéw komen-
towalo w sieci dobra lub uslugi. Zdecydowana wigkszo$¢ zaréwno opinii, jak
1 pytan dotyczacych marek, produktow czy ushug, jest autorstwa megzczyzn.
Wsréd intemautéw mlodszych niz 25 lat jest blisko dwa razy wigcej oséb decy-
dujacych si¢ na samodzielne zadanie pytania w sieci niz wsrdd osob po 34. roku
zycia. Sposrod badanych internautéw 35% zadawalo pytania odnosnie do pro-
duktéw lub uslug.

Internauci najczgsciej zadaja pytania i publikuja swoje opinie na stronach
sklepow 1 aukcji internetowych. W drugiej kolejnosci pytania zadaja na forach
eksperckich — w serwisach tematycznych lub na tematycznych grupach i listach
dyskusyjnych. Mozna wiec wnioskowac, ze wzbudzaja one wigksze zaufanie
uzytkownikow sieci. Dwie trzecie sposrod tych, ktorzy zamieszczali opinie
o danym produkcie w Internecie, robilo to na stronach sklepdéw i aukcji interne-
towych.

Warto zwréci¢ réwniez uwage na badanie agencji Euro RSCG Sensors ze
stycznia 2010 dotyczace kierunku, w jakim zmierzaja kontakty migdzyludzkie
oraz sposobu wykorzystania medidw spolecznosciowych w Polsce®. Okazalo
si¢, ze 75% uczestnikow badania chetnie dzieli si¢ pozytywnymi i negatywnymi
doswiadczeniami zwiazanymi z marka, produktem czy usluga. Trzech na czte-
rech respondentéw przy podejmowaniu decyzji zakupowych polega w najwigk-
szym stopniu na rekomendacjach otrzymywanych od znajomych (w tym 46%
od znajomych internetowych). W przypadku zrodel internetowych najwigkszym
zaufaniem obdarzaja informacje podawane przez poroéwnywarki cen (wierzy im
59% badanych), a takze wyszukiwarki oraz komentarze na forach dyskusyjnych

2 Konsument w mediach spolecznosciowych, http://mirekpolyniak.files.wordpress.com/
2010/03/konsument-w-mediach-spolecznosciowych.pdf.
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(51% uczestnikow badania). Zaufaniem obdarzaja réwniez (46%) zalecenia
ckspertow zamieszczane przez nich na blogach czy w serwisach spoleczno-
sciowych. Najmniejszg wage przywiazuja do reklam zamieszczanych w me-
diach spotecznosciowych. Ufa im jedynie 11% badanych. 43% badanych korzy-
sta z anonimowosci, by krytykowa¢ firmy lub ich marki.

Jezeli chodzi o badania naukowe dotyczace social shoppingu, to ich liczba
jest znikoma. W zwiazku z tym na szczegolng uwage zasluguja badania zreali-
zowane przez badaczy brytyjskich, w ktérych dokonali oni poréownania uzyt-
kownikow sklepow internetowych i uzytkownikow serwisow social shopping™.
W badaniach (ktére mialy charakter jakosciowy) zalozono, ze klienci
(a w szczegolnosci kobiety) sa motywowani do robienia zakupdw w rézny spo-
sob, w tym duza rolg odgrywaja kwestie towarzyskie 1 zwigzane z rozrywka.
Pomimo wzrostu sprzedazy detalicznej online potrzeby te nie sa zaspakajane
przez e-zakupy. By¢ moze z tego powodu kobiety czesciej niz mezezyzni doko-
nujg zakupdéw w tradycyjnych centrach handlowych (bo to pozwala im na za-
spokojenie dodatkowych potrzeb, poza sama transakcja kupna-sprzedazy), pod-
czas gdy mezezyzni czescie] kupuja online (co moze wynika¢ z ich ogdlnie
przyjetej niecheci do robienia zakupow traktowanych w kategorii rozrywki).

Biorac pod uwagg te zaleznosci, autorzy badania zatozyli, Zze kobiety bgda
czesceiej korzystaly z portali typu social shopping niz ze zwyklych sklepow in-
temetowych, gdyz polaczenie portali spolecznosciowych z mozliwoscia robie-
nia zakupow pozwoli kobictom (zwlaszcza mlodym) zaspokoi¢ potrzeby kon-
taktow towarzyskich i1 rozrywki, ktére do tej pory zaspokajaly ,.wycieczki” do
centréw handlowych.

Badania pokazaly, ze faktycznie mlode kobiety wola serwisy typu social
shopping od zwyklych sklepoéw internetowych. Respondentki twierdzily, ze
portale te sa uzyteczne i pozwalaja przyjemniej spedzi¢ czas niz w zwyklych
sklepach internetowych. Trudnosci w poruszaniu si¢ po tych serwisach nie
przekreslaly pozytywnej oceny wystawionej przez wigkszo$¢ uzytkownikow.
Autorzy artykulu podkreslaja znaczenie idei spolecznosci zakupowych dla przy-
sztych badan. Podkreslaja, ze dzigki social shopping e-sprzedawcy moga zyskaé
przewage konkurencyjng i doprowadzi¢ do wzrostu sprzedazy swoich produk-
tow.

2 Ch. Dennis, A. Morgan, L. Wright, Ch. Jayawardhena, The influences of social e-shopping in
enhancing young women’s online shopping behaviour, ,Journal of Customer Behaviour” 2010,
Vol. 9, No. 2, 5. 151-174.
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Biorac pod uwage wyniki badaczy brytyjskich, warto dowiedzie¢ sig, jak
wyglada typowy uzytkownik polskich serwisoéw typu social shopping. Sposrod
czterech najbardziej popularnych portali (cokupic.pl, chee.to, sondi.pl, znam.to)
tylko znam to, wedlug autorki, nadawalo si¢ do przynajmniej podstawowej ana-
lizy. Pozostale serwisy koncentrowaly si¢ jedynie na generowaniu opinii 0 pro-
duktach, pomijajac przy tym zupelnie aspekt spoleczny.

Jako przyklad zlych praktyk w tym zakresie, mozna wskaza¢ serwis Alle-
gro, ktory (by¢ moze idac trochg na skroty) powiazal konta w swoim, znanym
juz, serwisie z nowo utworzonym portalem typu social shopping — cokupic.pl.
Spowodowalo to gwaltowny wzrost liczby opinii (na dzien 8 lutego 2011 r.
wygenerowano 1 620 096 opinii). Na tym jednak dzialania w zakresie tworzenia
serwisu si¢ skonczyly. W ogoéle nie powstala sfera spoleczna. Druga wazng
przyczyna wzrostu opinii w tym serwisie byl konkurs ogloszony przez Allegro
pod koniec 2008 r., ktéry mial na celu ,;rozkrgcenie” nowego serwisu z opinia-
mi. Metoda na pozyskanie wigkszej liczby rekomendacji do serwisu bylo place-
nie za kazda z nich 20 groszy. Mozna watpi¢, czy na pewno w ten sposob nale-
zako zwigksza¢ popularnos¢ serwisu.

Przeciez z zalozenia tego typu serwisy maja by¢ wiarygodnymi migjscami
zbierajacymi rzetelne opinie. Moim zdaniem ocenianie produktéw za pienigdze
czyni ww. serwis nicobicktywnym i1 niewiarygodnym. Nie opisujemy produktu,
bo jestesmy zadowoleni z jego uzytkowania (lub niezadowoleni), tylko generu-
jemy kolejne wpisy, bo mozna na tym zarobi¢. Po drugie, jak mowi regulamin
konkursu, minimalna kwota, ktéra mozna zarobi¢, to 20 zl, co oznacza, ze mu-
simy stworzy¢ co najmniej 100 opiséw produktow. Czy jesteSmy w stanie rze-
telnie 1 faktycznie z korzysciag dla innych internautow w tak kréotkim czasie (pol-
tora miesigca) oceni¢ taka liczbg produktow? Nalezy bowiem pamigtac¢ o tym,
zeby mdc w ogole dokonac oceny jakiegos produktu, trzeba go uzywacé przez
jakis$ czas, mie¢ o nim okreslong wiedz¢, a najlepiej méc go poréownaé z pro-
duktami konkurencyjnymi.

Sposrod czterech najpopularniejszych serwiséw polskich typu social shop-
ping na szczegolng uwagg zasluguje jednak portal znam to. Jako jedyny stara
si¢, cho¢ w niewielkim stopniu, wdrozy¢ ide¢ social. W znam.to wystepuje
rozbudowane (i niestandardowe) tagowanie samego sicbie. Niestety same tagi
do niczego nie sa jeszcze wykorzystywane, ale jest to poczatek social w calej
idei shopping. By¢ moze w przyszlosci bedzie mozna obejrze¢ produkty reko-
mendowane przez osoby okreslajace si¢ takimi samymi tagami jak my. To na
pewno jakis poczatek 1 krok w dobrym kierunku.
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Biorac wszystko to pod uwagg, autorka dokonala analizy serwisu znam.to.
Zastanawiala si¢, jak wyglada przecigtny uzytkownik tego serwisu. Wykorzy-
stano w tym celu tagowanie, ktérego samodzielnie dokonuje kazdy uzytkownik.
8 lutego 2011 r. w serwisie znajdowalo si¢ 11 426 opinii i 7 716 recenzentow.
Co cickawe, w ciagu ostatnich pigciu miesigey liczba opinii zwigkszyla si¢
o niecale 100 (8 wrzesnia bylo to 11 334), podczas gdy liczba uzytkownikow
zwickszyla si¢ w tym czasie az o ponad 330 (we wrzesniu wyniosta 7381).
Mozna z tego wnioskowac, Zze serwis ten jest coraz bardziej popularny wsréd
internautdéw, choc¢ nie przeklada si¢ to na generowanie réwnie duzej liczby opi-
nii. Wigkszo$¢ zarejestrowanych uzytkownikéw koncentruje si¢ jedynie na
czytaniu opinii o produktach, a tych, ktorzy te recenzje tworza, jest znacznie
mnigj.

Wracajac do tagdéw, w serwisie znam.to mozna si¢ bylo okresli¢ przy uzyciu
305 z nich. Tu nalezy poczyni¢ pierwsza uwage. Niektore tagi wykluczajg si¢
wzajemnie, ale niestety system pozwala na zaznaczenie wszystkich mozliwych
odpowiedzi. Tagi pogrupowane sa w dziesig¢ kategorii: zycie rodzinne, styl
zycia, system wartosci, osobowos¢, praca, zdrowie, moda i uroda, podrozowa-
nie, pieniadze, jedzenie, technologia, sport 1 hobby.

W odniesieniu do Zycia rodzinnego otrzymuje si¢ nastgpujacy obraz typo-
wego uzytkownika serwisu (na podstawie najczgscie] wybieranych tagow). Jest
to najczgsciej kobicta (prawie trzy razy czgscie] niZz mgzczyzna, co w jakims
stopniu potwierdza wczesniej cytowane badania brytyjskie), w wieku 20—40 lat
(20-30 lat to najczgsciej wybierana odpowiedz, potem 30-40 lat), ktora okresla
siebie jako bedaca w zwiazku 1 majaca zwierzaka.

Biorac pod uwagg styl zycia, najczescie] wybieranymi odpowiedziami byly:
mieszczuch, 11 rano to srodek nocy, z glowa w chmurach, dusza towarzystwa
1 Zosia Samosia. Wyboér chociazby tych tagdw pokazuje, z jak duzym dystan-
sem 1 poczuciem humoru przystapili tworcy tego serwisu do tworzenia kategorii
1 poszczegblnych pozycji. Wigkszos¢ z 305 dostgpnych tagdéw jest zabawna
i rzadko spotykana, ale réwnoczesnie w wielu przypadkach bardzo trafnie po-
kazuje nasz stosunck do danego problemu.

W odniesieniu do systemu wartosci uzytkownicy serwisu znam.to najcze-
Scie] okreslali siebie wykorzystujac tagi: wierz¢ w siebie, szklanka jest w polo-
wie pelna, wierzg w Google, klikam w pajacyka, racjonalista, jestem eko. Jak
mozna to interpretowac? Zdaniem autorki osoby korzystajace z tego portalu to
osoby pewne siebie, posiadajace poczucie humoru, podazajace za nowoczesny-
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mi trendami, ale jednoczesnie otwarte na réznego typu akcje majace na celu
pomoc innym.

W kategorii osobowos¢ pojawily si¢ natomiast nastgpujace odpowiedzi:
czytam trzy ksigzki jednoczesnie, mam specyficzne poczucie humoru, nie
klaszczg u Rubika, wacham ksiazki, artystyczna dusza, chcesz o tym porozma-
wia¢? wyksztalciuch. Tagi te sugeruja, ze uzytkownicy portalu znam.to to
w wigkszosci osoby wyksztalcone, inteligentne, szukajace w Internecie po-
krewnych sobie dusz.

Co pojawia si¢ w pozostalych kategoriach? Wsrod najczgsciej] wybieranych
odpowiedzi znalazly si¢: pracuj¢ dla pienigdzy, moja praca mnie bawi, mam
swoj styl, potrzebuje wigkszej szafy, nic mam si¢ w co ubrac, lowca okazji, nie
kupuje podrébek, wyjazdy na wlasng rgke, lubig jezdzi¢ samochodem, lubig
lata¢, rachunki placg regularnie, od jutra zaczn¢ kontrolowa¢ wydatki, kocham
wyprzedaze, gaszg swiatlo, gdy wychodzg z pokoju, liczg na szostkg w Lotto,
korzystam z promocji, daj¢ napiwki, czekoladoholik, jem za duzo, jem wszyst-
ko, muzyka to moje zZycie, gram na nerwach, biegam... na przystanek autobu-
sowy, uzalezniony od Internetu, moj komputer jest sliczny.

Jaki obraz internauty wylania nam si¢ z tego zestawu tagdw? Po pierwsze,
potwierdzaja si¢ posrednio poprzednie wnioski, ze uzytkownikami tego serwisu
sa glownie kobicty. Swiadcza o tym odpowiedzi z kategorii zdrowie, moda
i uroda, a takze jedzenie. Po drugie, internauci maja do siebie duzy dystans
1 poczucie humoru. Osoby korzystajace z serwisow typu social shopping sa
biegle w obstudze komputera i niestraszne sa im nowe technologie.

Zakonczenie

Czy social shopping moze sta¢ si¢ faktycznie przyszloscia rekomendacji
konsumenckich? Odpowiedz na to pytanie wcale nie jest taka prosta. Z jednej
strony mamy do przezwyci¢zenia obicktywne trudnosci: dlaczego internauci
mieliby nagle zaczaé korzysta¢ z serwisdéw typu social shopping, skoro do tej
pory doskonale dawali sobie radg, wykorzystujac istniejace juz serwisy spo-
lecznosciowe 1 inne migjsca w sieci sluzace dzieleniu si¢ opiniami o produk-
tach. Po drugie, korzystanie z tych serwisow nie oznacza automatycznie, ze
internauci bgda traktowali je wiarygodnie. Na pewno na poczatku stosunek do
portali typu social shopping bgdzie bardzo sceptyczny, a zaufanie ograniczone.
Na korzys¢ serwisow tego typu swiadczy jednak fakt, ze przy podejmowaniu
decyzji o zakupie okreslonych dobr lub ushug, szukamy porad, doswiadczen
innych konsumentéw i korzystamy przy tym najchgtniej z rekomendacji 0sob,
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ktore znamy (rodzina, znajomi) lub osob, ktore w jakims sensie sa do nas po-
dobne (np. maja podobng sytuacj¢ rodzinng lub hobby). Do tego celu serwisy
social shopping nadaja si¢ znakomicie, pod warunkiem Ze zostang przezwycig-
zone obicktywne problemy, ktore sygnalizowalam wczesniej.

SOCIAL SHOPPING AS A TOOL FOR ONLINE WORD
OF MOUTH MARKETING

Summary

The paper considers the issues of word of mouth marketing, paying particular attention to the
definition of the notion (distinguishing buzz marketing and word of mouth marketing). Subse-
quently, basic tools used in the internet practice are discussed: amplifying internet, social media,
citizen journalism and social shopping. The second part of the paper describes the phenomenon of
social shopping on the internet. The author tries to prove that this is a new consumer recommen-
dation system, in which the sphere of social and shopping has not been balanced (the social
sphere actually does not exist). At the end, the paper presents an analysis of one type of social
shopping sites showing the characteristics of the average user.



