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Streszczenie
Artykuł podejmuje kwestie marketingu szeptanego, zwracając szczególną uwagę na kwestie 

definicyjne (rozróżnienie buzzmarketingu i Word of mouth marketingu). Następnie omówione 
zostaną podstawowe narzędzia wykorzystywane w praktyce online: amlifying internetowy, social 
media, dziennikarstwo obywatelskie i social shopping. Druga część artykułu stanowi próbę opisu 
zjawiska social shopping w Internecie. Autorka stara się udowodnić, że jest to nowy system re­
komendacji konsumenckich, w którym jednak nie została zachowana równowaga między sferą 
social i shopping (ta pierwsza praktycznie nie występuje). Na koniec przedstawiona została anali­
za jednego z serwisów typu social shopping dotycząca charakterystyki przeciętnego użytkownika.

Wprowadzenie

Jeśli nie m a cię w  sieci, nie istniejesz. T rudno sobie dziś w yobrazić funk­
cjonow anie firm y bez Internetu. W iększość użytkow ników  sieci to  w łaśnie tam  
rozpoczyna zdobyw anie swojej w iedzy  o produkcie czy przedsiębiorcy . O bok 
działań  ze sfery e-com m erce rów nie szybko do sieci przenosi się ca ła  sfera  spo­
łeczna. Jeszcze p ięć la t tem u w ycieczki do centrów  hand low ych  były  głów nym  
sposobem  spędzania  czasu  w olnego d la  w iększości nasto latków . O becnie o ich 
statusie tow arzyskim  św iadczy liczba znajom ych n a  F acebooku i to  ona  w yzna­
cza  ich pozycję w  grupie rów ieśniczej. W spólne czytanie książek, n iekończące 
się rozm ow y przy herbacie  w  erze W eb  2.0 zostały  zastąpione czatam i, b logam i 
i foram i. N ajw ażniejsze bow iem  to  być online.

W iększość działań  m arketingow ych podejm ow anych  p rzez w spółczesne 
firm y m usi zakładać określone działan ia  w  sieci. N ależy  rów nież liczyć się 
z w pływ em  określonych  treści zam ieszczanych w  In ternecie n a  w izerunek, 
a  tym  sam ym  n a  sprzedaż produktów . C elem  nin iejszego  artykułu  je s t  charakte-
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rystyka jednego  z narzędzi m arketingu  szeptanego online, jak im  są  serw isy typu 
social shopping.

Marketing szeptany -  buzz marketing a word o f mouth marketing

O pisując zjaw isko m arketingu  szeptanego, należy  zacząć od kw estii defin i­
cyjnych. W  języ k u  polsk im  w ystępuje m arketing  szeptany, w  języ k u  angielskim  
stosuje się na tom iast co najm niej dw a pojęcia: buzzm arketing  i w o rd  o f  m outh  
m arketing . M im o że po jęc ia  te  tłum aczy  się w  podobny sposób, to  jed n ak  zda­
n iem  ekspertów  i p rak tyków  m arketingu  nie są  one tożsam e. W ord o f  m outh  
m arketing  je s t  w łaściw ym  m arketing iem  szeptanym . O znacza on działan ia  m ar­
ketingow e w pływ ające n a  konsum entów  tak , aby  tw orzyli i przekazyw ali innym  
(kolejnym ) potencjalnym  konsum entom  inform acje istotne m arketingow o na  
tem at tow arów  lub usług. M ożna pow iedzieć, że m arketing  szeptany to  po p ro ­
stu daw anie ludziom  pow odu do m ów ien ia  o produkcie. W śród  najw ażn ie j­
szych cech m arketingu  szeptanego należy  w yróżnić: kom unikacja  „konsum ent 
do konsum enta” , dobrow olne rozm ow y, n ieopłacone opinie i rekom endacje, 
jaw n o ść  relacji z m arketerem 1. Stąd d la  odróżnien ia  n iektórzy  badacze określa ją  
ten  rodzaj aktyw ności m arketing iem  rekom endacji konsum enckich.

N atom iast buzzm arketing  to  zjaw isko, k tóre poryw a sw oich k lien tów  i m e­
d ia  -  „w szyscy zaczynają  uw ażać, że o tw ojej m arce lub firm ie w arto  m ów ić. 
R ozm aw ianie o niej zaczyna fascynow ać i staje się rozryw ką. M ów iąc w prost 
-  szum  in icju je rozm ow y”1 2. P raktycy buzzm arketing  k o ja rzą  z w yw ołaniem  
szum u, rozgłosu, za in teresow ania w okół m arki, zaś w o rd  o f  m outh m arketing  
z działaniam i po legającym i n a  in icjow aniu  naturalnych  rekom endacji p roduk­
tów  przez konsum entów . W  konsekw encji m ożna w yróżnić agencje kreuj ące 
buzz m arketing  skierow any do konsum entów  oraz firm y stosujące podejście 
W O M M  -  czyli razem  z konsum entem 3.

Jeżeli zdecydujem y się n a  w ykorzystan ie  buzzm arketingu do prom ocji fir­
m y, na leży  rów nież pam iętać o tym , żeby p rzyciągnąć uw agę m ediów . Z a p o ­
m o cą  m ediów  m ożna dotrzeć prosto  do konsum entów . C hodzi w ięc o stw orze­
nie n a  ty le  atrakcyjnej h istorii, żeby chciały  o tym  pisać gazety, a  stacje te lew i­
zyjne prześcigały  się w  relacjonow aniu  n a  żyw o określonych  w ydarzeń. W  ten

1 D. Polkowska, Marketing szeptany w Internecie -  sposób na kryzys?, w: Partnerstwo i współ­
praca a kryzys gospodarczo-społeczny w Europie Środkowej i Wschodniej, red. S. Partycki, Wyd. 
KUL, Lublin 2010, s. 443-454.

2 M. Hughes, Marketing szeptany: z ust do ust, jak robić szum medialny wokół siebie, firmy, 
produktu, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2008, s. 13.

3 Ibidem, s. 8.
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sposób, nie w ydając ani g rosza n a  reklam ę w  m ediach, spraw im y, że one sam e 
do nas przyjdą. Jak  pisze M . H ughes, „zasada je s t  prosta: konsum entom  dajem y 
tem at do dyskusji, a  prasie tem at do opisan ia”4.

M arketing  szeptany to  bez w ątp ien ia  fenom en ostatn ich  lat. Z  czego to  w y ­
nika? D ostrzeżono przede w szystk im , że to  konsum enci są  najlepszym  źródłem  
opinii o produkcie i m arce. W ynika  to  z tego , że bardziej w ierzy  się rekom en­
dacjom  znajom ych i rodziny n iż reklam ie te lew izyjnej, fo lderom  czy ulotkom . 
K luczow e słow o w  tym  przypadku to  rekom endacje. To o nie głów nie chodzi 
w  szeptom arketingu. K iedy rozm aw iając odnosim y się do określonej m arki, to  
m am y w łaśn ie  do czyn ien ia  z kom unikacj ą  szeptaną. M arketing  szeptany to 
uw zględnien ie  tego  faktu w  całym  procesie m arketingow ym , tak  aby  dać k o n ­
sum entom  w ystarczający  pow ód, by  nas po lecali5.

W  m arketingu  szeptanym  m am y do czyn ien ia  z in fo rm acją  o produkcie 
p rzekazyw aną przez sam ych konsum entów . A  konsum ent czerpie w iedzę 
o danej m arce przez osobiste je j użytkow anie. Jeżeli p roduk t niesie ze sobą  
historię, k tó ra  je s t  in teresu jąca, to  staje się ona  tem atem  rozm ow y6. Specjaliści 
od m arketingu  zauw ażyli ten  fenom en i postanow ili go w ykorzystać.

N ajszerszą  definicję m arketingu  szeptanego podaje Em anuel R osen, tw ie r­
dząc, że je s t  to  sum a w szystk ich  kom entarzy  n a  tem at danego p roduktu  w ygło ­
szonych p rzez ludzi w  danym  okresie czasu7. M arketing  szeptany p łynie n a j­
szybciej kanałam i, k tóre o p iera ją  się n a  zaufaniu. A by skutecznie rozprzestrze­
n iać ten  rodzaj m arketingu  -  pisze dalej au to r -  nie trzeb a  w cale robić tego  g ło ­
śno. W ystarczy, że człow iek, k tóry  opow iada o danym  produkcie, c ieszy się 
zaufaniem  słuchaczy. Jednak  osoby rozpow szechniaj ące d an ą  opinię zdaj ą  sobie 
spraw ę, że stawiaj ą  dużo n a  szali, bow iem  bardzo trudno  będzie im  odzyskać 
u traco n ą  pozycj ę, je że li tych , k tórzy  obdarzyli ich  zaufaniem , spotka zaw ód. 
T rzeba dodać, że n iezależnie od tego , ja k  w ielk im  zaufaniem  innych się c ie ­
szym y, najlepszy  m arketing  szeptany to  tak i, k tóry  nie pochodzi bezpośrednio  
od producenta, ale od osób trzec ich8.

4 Ibidem, s. 97.
5 P. Gotkowski, Szeptanie w komunikacji marketingowej, „Marketing w Praktyce” 2009, nr 4, 

s. 34-36.
6 D. Polkowska,Marketing... s. 446.
7 E. Rosen, Fama: anatomia marketingu szeptanego, Wyd. Media Rodzina, Poznań 2003, s. 20.
8 Ibidem, s. 97.
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Marketing szeptany online i jego narzędzia
P ojaw ia się teraz zasadnicze pytanie: czy w szystk ie te  czynności składające 

się na  m arketing  szeptany m ożna w ykonać w  Internecie? O dpow iedź je s t  p ro ­
sta: tak. Przykładem  firm y realizującej m arketing  szeptany w  Internecie je s t 
S treetcom . W  pierw szej kolejności za  pośrednictw em  sw ojej strony in terneto ­
wej rek ru tu ją  bazę ekspertów , k tó rzy  te s tu ją  w ybrane produkty. Eksperci są  
dobrani indyw idualnie do potrzeb k lien ta  i jeg o  m arki (m łode m atki te s tu ją  
p rodukty  d la  n iem ow ląt itd.) i m u szą  odpow iadać w ybranej grupie docelow ej. 
O trzym uj ą  oni pełnow artościow y produkt, testuj ą  go i maj ą  za  zadanie rozm a­
w iać o n im  i sporządzać raporty  z tych  rozm ów  -  rozm ow y te  odbyw ają  się 
zazw yczaj w  św iecie w irtualnym : od w pisów  n a  w łasnym  blogu, poprzez blogi 
znajom ych, fo ra  in ternetow e zam knięte i o tw arte aż do opisów  w  serw isach 
społecznościow ych. F irm a liczy  n a  autentyczne, n ieopłacone rekom endacje 
p roduktów  uczestn ików  kam panii i rozm ow y o prom ow anej m arce w  gronie 
najb liższych  i znajom ych9. Co je s t  w ażne -  eksperci nie o trzym ują  za  testow a­
nie żadnych pieniędzy, d latego ich opinie m ożna uznać za w iarygodne. D lacze­
go w ięc eksperci to  robią? Jako korzyści d la  n ich  w ym ien ia  się: p e łn ą  inform a- 
cj ę o produkcie, o trzym anie p roduktów  do testow an ia  za  darm o, często zanim  
p o jaw ią  się n a  rynku. T ak  w ięc sam  produk t i załączone do niego m ateria ły  są  
je d y n ą  przyczyną, d la  której angażu ją  się w  je j polecanie. N ik t nie sugeruje, co 
uczestn ik  kam panii m a  m ów ić o danej m arce. L iczy  się autentyczne zadow ole­
nie (lub nie) z je j użytkow ania. R o la  uczestn ików  nie po lega  n a  zachęcaniu  do 
zakupu, gdyż nie są  akw izytoram i, chodzi jed y n ie  o opinie o testow anym  p ro ­
dukcie. K lientam i Streetcom  są  najbardziej znane m arki z branż: kosm etycznej, 
obuw niczej, p iw ow arskiej, alkoholow ej, a  także spożyw czej10.

N a  szczegó lną  uw agę zasługuj ą  różne narzędzia, które m ożna w ykorzystać 
w  przypadku m arketingu  szeptanego online: am plify ing in ternetow y, fora  
i kom entarze, serw isy społecznościow e, videosharing, b logi, m ikroblogi, dzien­
n ikarstw o obyw atelskie i social shopping. N iek tóre  z n ich  zasługuj ą  n a  szersze 
om ów ienie.

A m plify ing  in ternetow y to  narzędzie w ykorzystyw ane do m oderow ania 
i w zm acn ian ia  obecności m arki w  sieci, zw iększania  św iadom ości je j samej ja k  
i kom unikow ania je j korzyści d la  konsum entów . A m plify ing  in ternetow y p rzy ­
nosi szczególnie dobre efekty  w  synchronizacji z działaniam i PR. Jednym  
z najbardziej naturalnych  zastosow ań takiej in tegracji kanałów  dotarcia  są  dz ia­

9 www.streetcom.pl/language/pl-PL/Oferta/.
10 D. Polkowska,Marketing..., s. 445.

http://www.streetcom.pl/language/pl-PL/Oferta/
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łan ia  prow adzone w  synergii z PR -em  p roduk tow ym 11. A m plify ing  internetow y 
to  działan ia  polegające n a  realizacji celów  m arki za  pośrednictw em  m ediów  
społecznościow ych i bazujące n a  bezpośredniej in terakcji z konsum entam i za 
pom ocą, m .in.: w ątków  i w pisów  n a  forach, uczestn ictw ie w  profilow anych  
k lubach  społeczności, zam ieszczaniu  i propagow aniu  określonych treści na 
serw isach sharingow ych (np. Y ouT ube), serw isach społecznościow ych, kom en­
tarzy  w  różnych form ach, w spółpracy  z blogeram i, dzienn ikarstw a obyw atel­
sk iego11 12.

Innym  sposobem  docieran ia  z przekazem  m arketingu  szeptanego w  sieci są 
społeczności in ternetow e (social m edia). O kreślenie to  obejm uje różne typy 
serw isów : serw isy w iki (społeczne bazy w iedzy), serw isy społecznościow e 
(Facebook, N asza K lasa), w spółdzielen ie p lików  w ideo , w irtualne św iaty, 
w spółdzielen ie inform acji, zdjęć, g ie r itp. Serw isy społecznościow e, k tóre są  
fizycznym  przejaw em  funkcjonow ania relacji m iędzyludzkich  w  sieci, m ogą 
przy jm ow ać w iele form . N ajczęściej m ów i się w  tym  kontekście o treściach  
tekstow ych  (w pisy na b logach , posty  na forach), obrazach (fotografie, grafiki), 
audio  (m uzyka) i w ideo. B ardzo w ażnym  elem entem  budującym  społeczności 
je s t  m ożliw ość in terakcji m iędzy in ternautam i a treśc ią  serw isów . N ie sprow a­
dza się to  ty lko  do m ożliw ości kom entow ania, ale także np. oceniania, po leca­
n ia  czy linkow ania tre śc i13.

N a  szczegó lną  uw agę zasługu ją  fo ra  in ternetow e. W  zależności od rodzaju  
produktu , o k tórym  m am y „szep tać”, w ykorzystu je się do tego celu  określone 
fora. Ich liczba, rodzaje i tem atyka, k tó rą  się zajm ują, je s t  praktycznie n ieog ra­
niczona. Inną  fo rm ą chętnie w ykorzystyw aną p rzez specjalistów  od m arketingu  
szeptanego je s t  blog. Jak podkreśla  J. G adzinow ski, trzeba  pam iętać, że b log to  
nie je s t  narzędzie d la  każdej m arki, dla każdego przedsięb iorcy  czy też  na każdą 
okazj ę. B log je s t  z jednej strony w yzw aniem , ale rów nież ograniczeniem . 
W śród najczęściej pow tarzanych  błędów , jak i m ożna popełn ić  przy w ykorzy ­
styw aniu  b loga do celów  m arketingow ych znajdu ją  się: sztuczne kom unikaty, 
n iezrozum iały  język , b rak  in terakcji z otoczeniem , zbyt m ocne m oderow anie 
i cenzurow anie w ypow iedzi, b rak  m ożliw ości pozostaw ien ia  kom entarza14. 
R ów nież sztuczne i zbyt optym istyczne kom entarze, często sporządzane przez 
p racow ników  firm y, obn iżają  w iarygodność bloga.

11 Amplifying internetowy, www.harderandharder.pl/narzedzia/9.html.
12 Amplifying internetowy, http://6ix.pl/pg/51/amplifying-internetowy.
13 D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Wyd. Diffin, Warszawa 2007, s. 63.
14 J. Gadzinowski, Era hiperkomunikacji, „Marketing w Praktyce” 2009, nr 8, s. 40.

http://www.harderandharder.pl/narzedzia/9.html
http://6ix.pl/pg/51/amplifying-internetowy
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K orzystając z m arketingu  szeptanego online nie m ożna zapom nieć o serw i­
sach społecznościow ych. W brew  pozorom  portale społecznościow e w cale nie 
są  łatw ym  m iejscem  do prow adzen ia  m arketingu. W ynika  to  z faktu, że każdy
0 n ich  słyszał, każdy  o n ich  coś w ie, ale nie każdy  m a  pom ysł, ja k  tam  sku tecz­
nie zaistn ieć ze sw oją  m arką, o so b ą  lub firm ą. Jeżeli chce się, żeby określony  
przekaz rek lam ow y lub inform acyjny  został zauw ażony p rzez in ternautów , to  
najw ażniejsze je s t  dostosow anie się do panującego sposobu kom unikacji. M oż­
n a  p róbow ać stw orzyć społeczność d la  w łasnej m arki, p roduktu  i firm y, ale 
m iejm y św iadom ość, że nie je s t  to  operacja, k tó ra  zaw sze się udaje i kończy 
sukcesem 15. A by  zaistn ieć ze sw o ją  m arką  n a  określonym  porta lu  społeczno- 
ściow ym , trzeb a  zaoferow ać jeg o  użytkow nikom  określone korzyści. Jeżeli 
b ę d ą  one w ystarczające, to  członkow ie tak ich  społeczności ja k  N asza  K lasa  czy 
Facebook staną  się am basadoram i danej m arki. C zasem  w ystarczy  ciekaw y 
profil, konkurs pobudzaj ący aktyw ność, innym  razem  py tan ia  i działalność na  
forach.

K orzystaj ąc z tej form y przekazyw ania  opinii, należy  jed n ak  stosow ać się 
do k ilku  podstaw ow ych zasad: kom entarze i w pisy  trzeba  um ieszczać pod  sw o­
im  n ick iem  (nie w arto  tw orzyć now ych tożsam ości jedyn ie  n a  potrzeby  kam pa­
nii -  dotyczy to  z resz tą  w szystk ich  narzędzi m arketingu  szeptanego), u m iesz­
czane opinie pow inny być zgodne ze stanem  faktycznym  (każdy m a tak ie  sam o 
praw o napisać, że p roduk t nie spełn ia naszych  w ym agań, ja k  i to , że je s t  z niego 
bardzo zadow oleny) -  to  m usi być rzeczyw ista  op in ia  zw iązana z uży tkow a­
niem  danego produktu . W reszcie należy zaw sze u jaw nić nasz zw iązek z p rodu­
centem , je że li ty lko  tak i zw iązek zaistn iał (m usim y n a  w stępie po inform ow ać 
pozostałych  in ternautów , że o trzym aliśm y p roduk t do testow ania). N ie m ożna 
spraw iać w rażenia, że przypadkow o natknęliśm y się n a  dany to w ar w  sklepie
1 sam i z siebie postanow iliśm y podzielić  się naszym i uw agam i z innym i. Te trzy  
zasady nazyw ane są  często  zasadam i etycznym i m arketingu  szeptanego.

Innym  narzędziem , k tóre w ykorzystu je e lem enty  m arketingu  szeptanego, 
je s t  dziennikarstw o obyw atelskie (ang. citizen jou rn a lism ), czy  inaczej m ów iąc 
uczestn iczące (ang. p a rtic ipa tory  jo u rna lism ). To now e, oddolne form y d zien ­
n ikarstw a, k tóre m a ją  szanse n a  realizację dzięki b logom  podcastom , m echan i­
zm om  w iki, a  także serw isom  um ożliw iaj ącym  w spółtw orzenie  i ocenę zaso­
bów  -  czyli są  to  inform acje um ieszczane p rzez „zw ykłych” in ternautów , p o k a­
zuj ące fakty czy zdarzenia, k tóre m iały  m iejsce w  ich najb liższym  otoczeniu, 
a  o k tórych ch cą  poinform ow ać ja k  najszersze grono odbiorców . D ziennikar-

15 Ibidem, s. 41.
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s tw o  o b y w a te ls k ie  p r z e s u w a  o d p o w ie d z ia ln o ś ć  z a  z b ie r a n ie ,  o rg a n iz o w a n ie  

i p r z e tw a rz a n ie  d a n y c h  z  d z ie n n ik a rz y  i ic h  p rz e ło ż o n y c h  n a  z w y k ły c h  o b y w a ­

te l i ,  k tó r z y  s a m i d e c y d u ją  o  ty m , c z y  w a r to  o p u b lik o w a ć  d a n y  m a te r ia ł16. 

S . B o s m a n  i C . W i l l is  d z ie n n ik a r s tw o  o b y w a te ls k ie  d e f in iu ją  j a k o  c z y n n y  

u d z ia ł  o b y w a te l i  w  p ro c e s ie  z b ie r a n ia ,  r e la c jo n o w a n ia ,  a n a l iz o w a n ia  i d y s t r y ­

b u o w a n ia  n e w s ó w  i in f o rm a c j i17. A k ty w n ie  z a a n g a ż o w a n i  c z ło n k o w ie  d an e j 

s p o łe c z n o ś c i  r e la c jo n u j ą  w y b ra n e  p r z e z  s ie b ie  w y d a rz e n ia ,  c o  m a  s p rz y ja ć  

w ię k s z e m u  z a k ty w iz o w a n iu  i z a a n g a ż o w a n iu  p u b l ic z n o ś c i  p o p rz e z  ś w ia d o m e  

o d d a n ie  g ło s u  lu d z io m  i ic h  s p ra w o m . I s to tn y m  e le m e n te m  je s t  tu ta j d o c e n ie n ie  

o p in i i  z w y k ły c h  o b y w a te l i ,  a  ic h  re a k c je  n a  ró ż n e  w y d a r z e n ia  s ta j ą  s ię  c z ę ś c ią  

d o n ie s ie ń  in f o rm a c y jn y c h 18. Z w y k l i  o b y w a te le  ż y ją c y  w  o k r e ś lo n y m  ś r o d o w i­

s k u  zn a j ą  le p ie j k o n te k s t  i p o t r a f i ą  o c e n ić  p e w n e  w y d a r z e n ia  z  p e r s p e k ty w y , 

k tó r a  o d d a je  c h a r a k te r  m ie js c a .  In fo rm a c je  p r z e z  n ic h  p r e z e n to w a n e  m o g ą  w ię c  

b y ć  le p s z e  i b a rd z ie j  a u te n ty c z n e  o d  ty c h ,  k tó re  p re z e n tu j ą  p o  p rz e tw o rz e n iu  

p r o fe s jo n a ln i  n a d a w c y .

Social shopping -  charakterystyka zjawiska
N a r z ę d z ie  m a rk e t in g u  s z e p ta n e g o  o n lin e , j a k im  j e s t  socia l shopping, to  p o ­

łą c z e n ie  d z ia ła n ia  s k le p ó w  o n lin e  z  s y s te m e m  a k ty w n e j s p o łe c z n o ś c i  u ż y tk o w ­

n ik ó w  z o rg a n iz o w a n e j  w  c e lu  o p ty m a l iz a c j i  d o k o n y w a n y c h  z a k u p ó w . D z ię k i 

ty m  s e rw is o m  u ż y tk o w n ic y  m o g ą  d o w ia d y w a ć  s ię  o  n a jk o rz y s tn ie js z y c h  o f e r ­

t a c h  i p r o m o c ja c h ,  m o g ą  n ie  ty lk o  k u p o w a ć  n a j ta n ie j ,  a le  ta k ż e  z m n ie js z a ć  r y ­

z y k o  z a k u p o w e . T a k  j a k  p o r ó w n y w a rk i  c e n  s ta r a ją  s ię  o d p o w ie d z ie ć  n a  p y ta n ie  

g d z ie  k u p ić ,  p o k a z u j ą c  s k le p y  z  n a j le p s z y m i c e n a m i,  t a k  s p o łe c z n o ś c i  z a k u p o ­

w e  s ta ra j ą  s ię  w e j ść  n a  w c z e ś n ie js z y  e ta p  p r o c e s u  d e c y z j i  o  z a k u p ie  i o d p o w ie ­

d z ie ć  n a  p y ta n ie  c o  k u p ić . M o ż n a  w ię c  p o w ie d z ie ć ,  ż e  g łó w n ą  id e ą  socia l shop- 
p in g u  j e s t  s tw o rz e n ie  s p o łe c z n o ś c i  z a k u p o w e j.  P o d s ta w ą  j e g o  fu n k c jo n o w a n ia  

j e s t  z a ło ż e n ie ,  ż e  w ię k s z o ś ć  d e c y z j i  z a k u p o w y c h  p o d e jm u je m y  p o d  w p ły w e m  

re k o m e n d a c ji .

N a jw a ż n ie js z e  w  socia l shoppingu  j e s t  to ,  ż e b y  p o r ta l  n a p r a w d ę  b y ł  so c ia l . 

T o  n ie  m o ż e  b y ć  p o  p r o s tu  su c h y  a g r e g a to r  r e c e n z j i ,  w ó w c z a s  n ie w ie le  b y  s ię  

r ó ż n i ł  o d  o p in i i  w  p o ró w n y w a rk a c h  ty p u  C e n e o  c z y  S k ą p ie c . J e ś l i  c h c e m y

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

17 M. Pregowski, Blogosfera a dziennikarstwo obywatelskie, w: Media -  między władzą a spo­
łeczeństwem, red. M. Szpunar, Wyd. WSIiZ Rzeszów 2007, s. 124.

18 S. Baran, D. Davis, Teorie komunikowania masowego, Wyd. Uniwersytetu Jagiellońskiego, 
Kraków 2007, s. 138.
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p r z e c z y ta ć  r e c e n z je  p r z y p a d k o w y c h  o s ó b , m a m y  d o  te g o  w y s ta rc z a ją c o  d u ż o  

ź ró d e ł  -  p o ró w n y w a rk i  c e n , f o r a  te m a ty c z n e  c z y  w re s z c ie  G o o g le .  N ie  c h o d z i 

o  to ,  ż e b y  s tw o rz y ć  k o le jn y  p o r ta l  z  o p in ia m i o  p ro d u k ta c h .

W  j a k i  s p o s ó b  m o ż n a  s ię  w ię c  o d ró ż n ić  o d  in n y c h  p o r ta l i  te g o  ty p u ?  P rz e ­

w a g a  socia l shopp ing  m a  p o le g a ć  n a  ty m , że  w ie m y , o d  k o g o  p o c h o d z ą  r e c e n ­

z je ,  k tó re  c z y ta m y . K im  m o g ą  b y ć  te  o s o b y ?  M o g ą  to  b y ć  n a s i  z n a jo m i, m o g ą  

to  b y ć  o s o b y  u z n a n e  p r z e z  s p o łe c z n o ś ć  j a k o  e k s p e rc i  w  d a n e j d z ie d z in ie ,  m o g ą  

to  ró w n ie ż  b y ć  in te rn a u c i ,  k tó r y c h  r e c e n z ja  z a c h ę c i ła  n a s  k ie d y ś  d o  z a k u p u  

p r o d u k tu  i b y ła /e m  z  n ie g o  b a rd z o  z a d o w o lo n a /y ,  w re s z c ie  m o g ą  to  b y ć  p o  

p r o s tu  o s o b y , k tó re  s ą  p o d  ja k im ś  w z g lę d e m  p o d o b n e  d o  n a s . Ż e b y  te n  m e c h a ­

n iz m  s p ra w n ie  d z ia ła ł ,  u ż y tk o w n ic y  m u s z ą  s ta le  p is a ć  c o ra z  w ię c e j r e c e n z j i  

o  p r o d u k ta c h 19. W s z y s tk o  p o  to ,  ż e b y  w  o s ta te c z n y m  ro z r a c h u n k u  m a k s y m a ln ie  

z m n ie js z y ć  ry z y k o  z a k u p o w e .

D o  te j p o r y  w y g lą d a  to  b a rd z o  z a c h ę c a ją c o ,  p o ja w ia  s ię  w o b e c  te g o  p y ta n ie ,  

c z y  socia l shopp ing  o d n ió s ł  s u k c e s ?  O d p o w ie d ź  b rz m i: n ie s te ty  n ie .  A n i  w  P o l ­

s c e , a n i  n a  ś w ie c ie  n ie  u d a ło  s ię  p r z y c ią g n ą ć  w y s ta rc z a ją c e j  l ic z b y  u ż y tk o w n i­

k ó w . C o  w ię c e j ,  w y d a je  s ię , ż e  j u ż  n a  s a m y m  p o c z ą tk u  p o r ta le  te g o  ty p u  p o p e ł ­

n ia j ą  b łą d : k o n c e n tru j  ą  s ię  b o w ie m  n a  w y g e n e ro w a n iu  j a k  n a jw ię k s z e j  l ic z b y  

r e c e n z j i ,  p o m ija ją c  p r z y  ty m  p ra w ie  z u p e łn ie  id e ę  „ s o c ia l” , k tó r a  m ia ła  b y ć  ic h  

p o d s ta w ą .

N a w e t  n a jw ię k s z y  s e rw is  te g o  ty p u  n a  ś w ie c ie ,  K a b o o d le ,  w y d a je  s ię  b y ć  

n a  ra z ie  u m ia rk o w a n ie  p o p u la rn y  i c h o ć  j e g o  p o p u la rn o ś ć  s ta le  ro ś n ie ,  to  

w  d o s y ć  p o w o ln y m  te m p ie .  S e rw is y  w ię c  k o n c e n t r u ją  s ię  n a  u s u w a n iu  b a r ie r ,  

n p . d o s ta rc z a ją c  r o z le g łą  b a z ę  p r o d u k tó w , d z ię k i  c z e m u  g d y  u ż y tk o w n ik  c h c e  

d o d a ć  n o w y  p r o d u k t  d o  s e rw is u , n ie  m u s i  s a m  p is a ć  j e g o  o p is u  i w rz u c a ć  zd j ę -  

c i a  -  w y s ta r c z y  w p is a ć  f r a g m e n t  n a z w y  i w s z y s tk o  p o ja w i  s ię  a u to m a ty c z n ie .

G łó w n ą  tru d n o ś c ią ,  z  j a k ą  b o r y k a  s ię  s o c ia l  s h o p p in g , j e s t  p r z e k o n a n ie  in ­

te rn a u tó w  d o  k o r z y s ta n ia  z  p o r ta l i  te g o  ty p u ,  g d y ż  t e  s a m e  in fo rm a c je  m o ż n a  

u z y s k a ć ,  k o rz y s ta j  ą c  z  s e rw is ó w  s p o łe c z n o ś c io w y c h  i p o r ó w n y w a re k  c e n , k tó re  

t r a k to w a n e  s ą  j a k o  d u ż o  b a rd z ie j  p o p u la rn e ,  c z y li  b a rd z ie j  w ia ry g o d n e .  P o  d r u ­

g ie ,  n ie  c h o d z i  p r z e c ie ż  o  w y g e n e ro w a n ie  j a k  n a jw ię k s z e j  l ic z b y  o p in i i  o  p r o ­

d u k ta c h  (c o  ro b i s e rw is  c o k u p ic .p l  n a le ż ą c y  d o  g r u p y  A lle g ro ) ,  ty lk o  o  to ,  ż e b y  

tw o r z y ć  s p o łe c z n o ś ć  z a k u p o w ą , p r z y c ią g a ć  j a k  n a jw ię k s z ą  l ic z b ę  u ż y tk o w n i­

k ó w , k tó r z y  b ę d ą  s ię  „ z n a l i” i tw o r z y l i  tę  s p o łe c z n o ś ć .  C z y li  g e n e ro w a n ie  o p in ii

19 Znam.to -  social shopping od Agory oraz ogólnie o social shoppingu w Polsce, 
www.webstop.pl/2008/09/29/znamto-social-shopping-od-agory-oraz-ogolnie-o-social-shopping- 
w-polsce/.

http://www.webstop.pl/2008/09/29/znamto-social-shopping-od-agory-oraz-ogolnie-o-social-shopping-w-polsce/
http://www.webstop.pl/2008/09/29/znamto-social-shopping-od-agory-oraz-ogolnie-o-social-shopping-w-polsce/
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p o w in n o  b y ć  s p r a w ą  n ie ja k o  d ru g o rz ę d n ą ,  b o  w  p ie rw s z e j  k o le jn o ś c i  n a le ż y  

k o n c e n tr o w a ć  s ię  n a  ty m , o d  k o g o  te  r e k o m e n d a c je  p o c h o d z ą ,  d z ię k i  c z e m u  

n a s z e  z a k u p y  b ę d ą  o b a rc z o n e  m n ie js z y m  ry z y k ie m .

J a k  p o w in n o  to  w y g lą d a ć  w  p ra k ty c e ?  P o d s ta w ą  p o w in ie n  b y ć  p o r ta l  s tw o ­

rz o n y  tr o c h ę  n a  k s z ta ł t  p o r ta lu  s p o łe c z n o ś c io w e g o .  W  r a m a c h  te g o  s e rw is u  

in te rn a u c i  p o w in n i  m ie ć  m o ż l iw o ś ć  łą c z e n ia  s ię  w  g r u p y  ze  w z g lę d u  n p . n a  

w s p ó ln e  z a in te re s o w a n ia ,  h o b b y ,  a le  ró w n ie ż  p r z y jm u ją c  z a  k ry te r iu m  o k r e ś lo ­

n e  to w a r y  lu b  u s łu g i .  D z ię k i  p o w s ta n iu  w  m ia rę  h o m o g e n ic z n y c h  (p o d  ja k im ś  

w z g lę d e m )  g ru p  w y m ia n a  in fo rm a c j i  o  o k re ś lo n y c h  to w a r a c h  w  r a m a c h  d an e j 

g r u p y  s ta je  s ię  n a tu ra ln a  i w  d u ż y m  s to p n iu  p r z y c z y n ia  s ię  d o  z a k u p u  k o n k r e t ­

n y c h  p ro d u k tó w . Im  w ię c e j b y ło b y  u ż y tk o w n ik ó w  i im  w ię c e j g ru p  m o g l ib y  o n i 

s tw o rz y ć ,  ty m  w ię c e j w y g e n e ro w a l ib y  o p in i i  i ty m  b a rd z ie j  p o ż y te c z n y  s ta w a ł­

b y  s ię  d a n y  p o r ta l .

N ie s te ty  to  ty lk o  te o r ia .  W  p ra k ty c e  z a  p o m o c ą  ż a d n e g o  z  p o ls k ic h  s e rw i­

s ó w  n ie  m o ż n a  p rz e p ro w a d z ić  ta k ie g o  p ro c e s u  z a k u p o w e g o , ja k ie g o  o c z e k iw a ­

l ib y ś m y  o d  s o c ia l  s h o p p in g  ( re k o m e n d a c je  z n a jo m y c h ) .  W p r a w d z ie  n a  h o r y ­

z o n c ie  p o ja w ia j  ą  s ię  ta k  z w a n e  s ie c i  s e m a n ty c z n e ,  k tó r e  m o g ły b y  w e s p r z e ć  id e ę  

s o c ia l  s h o p p in g u ,  b o  n p . z a m ia s t  z b ie r a ć  o p in ie  o d  lu d z i ,  m o ż n a  b y  g ru p o w a ć  

w  j a k i ś  s p o s ó b  j u ż  is tn ie ją c e  in fo rm a c je .  I n fo rm a c je  te  m u s ia ły b y  b y ć  je d n a k  

d o b rz e  o p is a n e ,  a b y  u m ie ć  z id e n ty f ik o w a ć  ic h  z n a c z e n ie 20.

G d z ie  w o b e c  te g o  s z u k a ć  s z a n s  d la  socia l shoppingu?  P o  p ie rw s z e ,  t r z e b a  

b r a ć  p o d  u w a g ę ,  ż e  w ię k s z o ś ć  in te rn a u tó w  s z u k a  w  s ie c i  o p in i i  o  p ro d u k ta c h ,  

z a n im  j e  k u p i.  T u  z d a n ie m  a u to rk i  tk w i  p o te n c ja ł ,  n a  k tó r y m  p o w in n y  b a z o w a ć  

p o r ta le  te g o  ty p u . N a le ż y  b o w ie m  p r z e k o n a ć  u ż y tk o w n ik ó w  In te rn e tu ,  ż e b y  

s z u k a li  ty c h  r e k o m e n d a c ji  w  p o r ta la c h  ty p u  s o c ia l  s h o p p in g . P o  d ru g ie ,  b a rd z ie j  

w ie r z y  s ię  r e k o m e n d a c jo m  z n a jo m y c h  n iż  a n o n im o w y m  w y p o w ie d z io m  w  s ie ­

c i. D la te g o  m a ją c  b a z ę  z n a jo m y c h  w  s p o łe c z n o ś c i  z a k u p o w e j,  u c z y n im y  n a s z e  

z a k u p y  b a rd z ie j  p r z e m y ś la n y m i i w  r e z u lta c ie  ry z y k o  z a k u p o w e  p ra w ie  z n ik n ie .

W a r to  z a d a ć  p y ta n ie ,  c z y  P o la c y  w  o g ó le  w ie r z ą  r e k o m e n d a c jo m  in te r n e ­

to w y m . R a p o r t  f i rm y  G e m iu s  ze  s ty c z n ia  2 0 0 8  r. p o k a z u je ,  ż e  8 2 %  b a d a n y c h  

s p o tk a ło  s ię  w  s ie c i  z  o p in ia m i d o ty c z ą c y m i m a re k ,  to w a r ó w  lu b  u s łu g  ( n a jc z ę ­

śc ie j w  s k le p a c h  in te rn e to w y c h ,  n a  a u k c ja c h  i n a  s tro n a c h  p o r ó w n y w a re k  

c e n ) 21. Z  ta k im i  o p in ia m i n a jc z ę ś c ie j  s ty k a ją  s ię  o s o b y  w  w ie k u  2 5 - 3 4  la ta ,  

z w ła s z c z a  m ę ż c z y ź n i .  C o  c ie k a w e , k o m e n ta r z e  n a  p ry w a tn y c h  s tro n a c h  in te r n e ­

20 Cokupic.pl, czyli social shopping za 20 groszy, http://antyweb.pl/cokupicpl-czyli-social- 
shopping-za-20-groszy/.

21 Prosumenci w polskim Internecie, http://gemius.pl/pl/raporty/2008-01/01.

http://antyweb.pl/cokupicpl-czyli-social-shopping-za-20-groszy/
http://antyweb.pl/cokupicpl-czyli-social-shopping-za-20-groszy/
http://gemius.pl/pl/raporty/2008-01/01
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to w y c h ,  b lo g a c h  i s e rw is a c h  s p o łe c z n o ś c io w y c h  t r a f i a ją  g łó w n ie  d o  n a jm ło d ­

s z y c h  in te rn a u tó w . W ś ró d  o d b io rc ó w  o p in i i  k o n s u m e n c k ic h  g r u p ą  n a ja k ty w ­

n ie j s z ą  s ą  o s o b y  w  w ie k u  1 9 - 3 4  la ta .  S z c z e g ó ln ie  in te rn a u c i  w  w ie k u  2 5 - 3 4  

la ta  s ą  n a  ty le  m ło d z i ,  b y  b y ć  ś w ia d o m y m i i s p ra w n y m i u ż y tk o w n ik a m i I n te r ­

n e tu ,  z a ś  ic h  p o tr z e b y  i m o ż liw o ś c i  k o n s u m e n c k ie  m o ty w u ją  ic h  d o  a k ty w n y c h  

p o s z u k iw a ń .  N a jm ło d s i ,  a k ty w n i u ż y tk o w n ic y  W e b 2 .0  d o c ie r a ją  d o  o p in i i  n a  

te m a t  to w a r ó w , u s łu g ,  m a re k  c z ę s to  w  s p o s ó b  p rz y p a d k o w y . 5 2 %  r e s p o n d e n ­

tó w  tw ie rd z i ,  ż e  o p in ie  s ą  d la  n ic h  w a ż n e  p rz y  p o d e jm o w a n iu  d e c y z j i  o  z a k u p ie ,  

n a to m ia s t  3 0 %  u w a ż a ,  ż e  w ie le  z  ta k ic h  o p in i i  p i s z ą  p o  p r o s tu  z a in te re s o w a n e  

f i rm y  a lb o  ic h  k o n k u re n c ja .  2 6 %  u f a  w ię k s z o ś c i  o p in i i  p o d a w a n y c h  p rz e z  in ­

te rn a u tó w .

C o  d o  u d z ia łu  w  d y s k u s ja c h  k o n s u m e n c k ic h ,  to  2 5 %  in te rn a u tó w  k o m e n ­

to w a ło  w  s ie c i  d o b r a  lu b  u s łu g i .  Z d e c y d o w a n a  w ię k s z o ś ć  z a ró w n o  o p in ii ,  j a k  

i p y ta ń  d o ty c z ą c y c h  m a re k ,  p r o d u k tó w  c z y  u s łu g ,  j e s t  a u to r s tw a  m ę ż c z y z n . 

W ś r ó d  in te rn a u tó w  m ło d s z y c h  n iż  2 5  la t  j e s t  b l is k o  d w a  r a z y  w ię c e j o s ó b  d e c y ­

d u ją c y c h  s ię  n a  s a m o d z ie ln e  z a d a n ie  p y ta n ia  w  s ie c i  n iż  w ś r ó d  o s ó b  p o  3 4 . r o k u  

ż y c ia .  S p o ś ró d  b a d a n y c h  in te rn a u tó w  3 5 %  z a d a w a ło  p y ta n ia  o d n o ś n ie  d o  p r o ­

d u k tó w  lu b  u s łu g .

I n te rn a u c i  n a jc z ę ś c ie j  z a d a j ą  p y ta n ia  i p u b lik u j ą  sw o je  o p in ie  n a  s tro n a c h  

s k le p ó w  i a u k c j i  in te rn e to w y c h .  W  d ru g ie j  k o le jn o ś c i  p y ta n ia  z a d a j ą  n a  fo ra c h  

e k s p e r c k ic h  -  w  s e rw is a c h  te m a ty c z n y c h  lu b  n a  te m a ty c z n y c h  g r u p a c h  i l is ta c h  

d y s k u s y jn y c h .  M o ż n a  w ie c  w n io s k o w a ć ,  ż e  w z b u d z a ją  o n e  w ię k s z e  z a u fa n ie  

u ż y tk o w n ik ó w  s ie c i .  D w ie  t r z e c ie  s p o ś ró d  ty c h ,  k tó r z y  z a m ie s z c z a l i  o p in ie  

o  d a n y m  p r o d u k c ie  w  In te rn e c ie ,  r o b iło  to  n a  s tro n a c h  s k le p ó w  i a u k c j i  in te r n e ­

to w y c h .

W a r to  z w ró c ić  ró w n ie ż  u w a g ę  n a  b a d a n ie  a g e n c j i  E u ro  R S C G  S e n s o rs  ze  

s ty c z n ia  2 0 1 0  d o ty c z ą c e  k ie ru n k u ,  w  ja k im  z m ie r z a ją  k o n ta k ty  m ię d z y lu d z k ie  

o r a z  s p o s o b u  w y k o rz y s ta n ia  m e d ió w  s p o łe c z n o ś c io w y c h  w  P o ls c e 22. O k a z a ło  

s ię , ż e  7 5 %  u c z e s tn ik ó w  b a d a n ia  c h ę tn ie  d z ie l i  s ię  p o z y ty w n y m i i n e g a ty w n y m i 

d o ś w ia d c z e n ia m i  z w ią z a n y m i z  m a rk ą ,  p r o d u k te m  c z y  u s łu g ą .  T rz e c h  n a  c z te ­

r e c h  re s p o n d e n tó w  p r z y  p o d e jm o w a n iu  d e c y z j i  z a k u p o w y c h  p o le g a  w  n a jw ię k ­

s z y m  s to p n iu  n a  r e k o m e n d a c ja c h  o trz y m y w a n y c h  o d  z n a jo m y c h  (w  ty m  4 6 %  

o d  z n a jo m y c h  in te rn e to w y c h ) .  W  p rz y p a d k u  ź ró d e ł  in te rn e to w y c h  n a jw ię k s z y m  

z a u fa n ie m  o b d a r z a ją  in fo rm a c je  p o d a w a n e  p rz e z  p o r ó w n y w a rk i  c e n  (w ie rz y  im  

5 9 %  b a d a n y c h ) ,  a  ta k ż e  w y s z u k iw a rk i  o r a z  k o m e n ta rz e  n a  f o ra c h  d y s k u s y jn y c h

22 Konsument w mediach społecznościowych, http://mirekpolyniak.files.wordpress.com/ 
2010/03/konsument-w-mediach-spolecznosciowych.pdf.

http://mirekpolyniak.files.wordpress.com/
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(5 1 %  u c z e s tn ik ó w  b a d a n ia ) .  Z a u f a n ie m  o b d a r z a ją  ró w n ie ż  (4 6 % )  z a le c e n ia  

e k s p e r tó w  z a m ie s z c z a n e  p r z e z  n ic h  n a  b lo g a c h  c z y  w  s e rw is a c h  s p o łe c z n o -  

ś c io w y c h .  N a jm n ie j s z ą  w a g ę  p r z y w ią z u ją  d o  r e k la m  z a m ie s z c z a n y c h  w  m e ­

d ia c h  s p o łe c z n o ś c io w y c h .  U f a  im  je d y n ie  1 1 %  b a d a n y c h .  4 3 %  b a d a n y c h  k o r z y ­

s ta  z  a n o n im o w o ś c i ,  b y  k r y ty k o w a ć  f irm y  lu b  ic h  m a rk i .

J e ż e l i  c h o d z i  o  b a d a n ia  n a u k o w e  d o ty c z ą c e  s o c ia l  s h o p p in g u ,  to  ic h  l ic z b a  

j e s t  z n ik o m a . W  z w ią z k u  z  ty m  n a  s z c z e g ó ln ą  u w a g ę  z a s łu g u ją  b a d a n ia  z r e a l i ­

z o w a n e  p r z e z  b a d a c z y  b ry ty js k ic h ,  w  k tó r y c h  d o k o n a l i  o n i p o r ó w n a n ia  u ż y t ­

k o w n ik ó w  s k le p ó w  in te r n e to w y c h  i u ż y tk o w n ik ó w  s e rw is ó w  s o c ia l  s h o p p in g 23. 

W  b a d a n ia c h  (k tó re  m ia ły  c h a r a k te r  j a k o ś c io w y )  z a ło ż o n o ,  ż e  k l ie n c i  

( a  w  s z c z e g ó ln o ś c i  k o b ie ty )  s ą  m o ty w o w a n i  d o  ro b ie n ia  z a k u p ó w  w  ró ż n y  s p o ­

s ó b , w  ty m  d u ż ą  ro lę  o d g ry w a j ą  k w e s t ie  to w a r z y s k ie  i z w ią z a n e  z  ro z ry w k ą . 

P o m im o  w z r o s tu  s p rz e d a ż y  d e ta l ic z n e j  o n l in e  p o tr z e b y  te  n ie  s ą  z a s p a k a ja n e  

p r z e z  e -z a k u p y . B y ć  m o ż e  z  te g o  p o w o d u  k o b ie ty  c z ę ś c ie j  n iż  m ę ż c z y ź n i  d o k o ­

n u j ą  z a k u p ó w  w  tr a d y c y jn y c h  c e n tr a c h  h a n d lo w y c h  (b o  to  p o z w a la  im  n a  z a ­

s p o k o je n ie  d o d a tk o w y c h  p o tr z e b ,  p o z a  s a m ą  t r a n s a k c j ą  k u p n a - s p rz e d a ż y ) ,  p o d ­

c z a s  g d y  m ę ż c z y ź n i  c z ę ś c ie j  k u p u j ą  o n l in e  (co  m o ż e  w y n ik a ć  z  ic h  o g ó ln ie  

p rz y j ę te j n ie c h ę c i  d o  ro b ie n ia  z a k u p ó w  tr a k to w a n y c h  w  k a te g o r i i  ro z ry w k i) .

B io rą c  p o d  u w a g ę  te  z a le ż n o ś c i ,  a u to rz y  b a d a n ia  z a ło ż y li ,  ż e  k o b ie ty  b ę d ą  

c z ę ś c ie j  k o r z y s ta ły  z  p o r ta l i  ty p u  s o c ia l  s h o p p in g  n iż  z e  z w y k ły c h  s k le p ó w  in ­

te rn e to w y c h ,  g d y ż  p o łą c z e n ie  p o r ta l i  s p o łe c z n o ś c io w y c h  z  m o ż l iw o ś c ią  r o b ie ­

n ia  z a k u p ó w  p o z w o li  k o b ie to m  (z w ła s z c z a  m ło d y m )  z a s p o k o ić  p o tr z e b y  k o n ­

ta k tó w  to w a r z y s k ic h  i r o z ry w k i ,  k tó r e  d o  te j p o r y  z a s p o k a ja ły  „ w y c ie c z k i”  d o  

c e n tró w  h a n d lo w y c h .

B a d a n ia  p o k a z a ły ,  ż e  f a k ty c z n ie  m ło d e  k o b ie ty  w o lą  s e rw is y  ty p u  so c ia l  

s h o p p in g  o d  z w y k ły c h  s k le p ó w  in te rn e to w y c h .  R e s p o n d e n tk i  tw ie rd z i ły ,  że  

p o r ta le  te  s ą  u ż y te c z n e  i p o z w a la j  ą  p rz y je m n ie j  s p ę d z ić  c z a s  n iż  w  z w y k ły c h  

s k le p a c h  in te rn e to w y c h .  T ru d n o ś c i  w  p o r u s z a n iu  s ię  p o  ty c h  s e rw is a c h  n ie  

p r z e k re ś la ły  p o z y ty w n e j  o c e n y  w y s ta w io n e j  p r z e z  w ię k s z o ś ć  u ż y tk o w n ik ó w . 

A u to r z y  a r ty k u łu  p o d k r e ś la ją  z n a c z e n ie  id e i  s p o łe c z n o ś c i  z a k u p o w y c h  d la  p r z y ­

s z ły c h  b a d a ń .  P o d k re ś la ją ,  ż e  d z ię k i  s o c ia l  s h o p p in g  e - s p rz e d a w c y  m o g ą  z y s k a ć  

p r z e w a g ę  k o n k u r e n c y jn ą  i d o p ro w a d z ić  d o  w z r o s tu  s p rz e d a ż y  s w o ic h  p r o d u k ­

tó w .

23 Ch. Dennis, A. Morgan, L. Wright, Ch. Jayawardhena, The influences o f social e-shopping in 
enhancing young women's online shopping behaviour, „Journal of Customer Behaviour” 2010, 
Vol. 9, No. 2, s. 151-174.
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B io rą c  p o d  u w a g ę  w y n ik i  b a d a c z y  b ry ty js k ic h ,  w a r to  d o w ie d z ie ć  s ię , j a k  

w y g lą d a  ty p o w y  u ż y tk o w n ik  p o ls k ic h  s e rw is ó w  ty p u  s o c ia l  s h o p p in g . S p o ś ró d  

c z te re c h  n a jb a rd z ie j  p o p u la rn y c h  p o r ta l i  ( c o k u p ic .p l ,  c h c e . to ,  s o n d i.p l ,  z n a m .to )  

ty lk o  z n a m .to ,  w e d łu g  a u to rk i ,  n a d a w a ło  s ię  d o  p rz y n a jm n ie j  p o d s ta w o w e j a n a ­

liz y . P o z o s ta łe  s e rw is y  k o n c e n tr o w a ły  s ię  je d y n ie  n a  g e n e r o w a n iu  o p in i i  o  p r o ­

d u k ta c h ,  p o m ija j  ą c  p r z y  ty m  z u p e łn ie  a s p e k t  sp o łe c z n y .

J a k o  p r z y k ła d  z ły c h  p r a k ty k  w  ty m  z a k re s ie ,  m o ż n a  w s k a z a ć  s e rw is  A l le ­

g ro , k tó r y  (b y ć  m o ż e  id ą c  t r o c h ę  n a  sk ró ty )  p o w ią z a ł  k o n ta  w  s w o im , z n a n y m  

ju ż ,  s e rw is ie  z  n o w o  u tw o r z o n y m  p o r ta le m  ty p u  s o c ia l  s h o p p in g  -  c o k u p ic .p l .  

S p o w o d o w a ło  to  g w a ł to w n y  w z r o s t  l ic z b y  o p in i i  (n a  d z ie ń  8 lu te g o  2 0 1 1  r. 

w y g e n e ro w a n o  1 6 2 0  0 9 6  o p in ii) .  N a  ty m  je d n a k  d z ia ła n ia  w  z a k re s ie  tw o r z e n ia  

s e rw is u  s ię  s k o ń c z y ły . W  o g ó le  n ie  p o w s ta ła  s f e r a  s p o łe c z n a . D r u g ą  w a ż n ą  

p r z y c z y n ą  w z r o s tu  o p in i i  w  ty m  s e rw is ie  b y ł  k o n k u r s  o g ło s z o n y  p r z e z  A lle g ro  

p o d  k o n ie c  2 0 0 8  r ., k tó ry  m ia ł  n a  c e lu  „ r o z k rę c e n ie ” n o w e g o  s e rw is u  z  o p in ia ­

m i. M e to d ą  n a  p o z y s k a n ie  w ię k s z e j l ic z b y  r e k o m e n d a c ji  d o  s e rw is u  b y ło  p ła c e ­

n ie  z a  k a ż d ą  z  n ic h  2 0  g ro s z y .  M o ż n a  w ą tp ić ,  c z y  n a  p e w n o  w  te n  s p o s ó b  n a le ­

ż a ło  z w ię k s z a ć  p o p u la rn o ś ć  s e rw is u .

P rz e c ie ż  z  z a ło ż e n ia  te g o  ty p u  s e rw is y  m a j ą  b y ć  w ia ry g o d n y m i m ie js c a m i 

z b ie r a ją c y m i r z e te ln e  o p in ie .  M o im  z d a n ie m  o c e n ia n ie  p r o d u k tó w  z a  p ie n ią d z e  

c z y n i w w . s e rw is  n ie o b ie k ty w n y m  i n ie w ia ry g o d n y m . N ie  o p is u je m y  p ro d u k tu ,  

b o  je s te ś m y  z a d o w o le n i  z  j e g o  u ż y tk o w a n ia  ( lu b  n ie z a d o w o le n i) ,  ty lk o  g e n e r u ­

je m y  k o le jn e  w p is y ,  b o  m o ż n a  n a  ty m  z a ro b ić .  P o  d ru g ie ,  j a k  m ó w i re g u la m in  

k o n k u r s u ,  m in im a ln a  k w o ta ,  k tó r ą  m o ż n a  z a ro b ić ,  to  2 0  z ł, c o  o z n a c z a ,  ż e  m u ­

s im y  s tw o rz y ć  c o  n a jm n ie j  100  o p is ó w  p ro d u k tó w . C z y  je s te ś m y  w  s ta n ie  r z e ­

te ln ie  i f a k ty c z n ie  z  k o r z y ś c ią  d la  in n y c h  in te rn a u tó w  w  ta k  k r ó tk im  c z a s ie  ( p ó ł­

to r a  m ie s ią c a )  o c e n ić  t a k ą  l ic z b ę  p r o d u k tó w ?  N a le ż y  b o w ie m  p a m ię ta ć  o  ty m , 

ż e b y  m ó c  w  o g ó le  d o k o n a ć  o c e n y  j a k ie g o ś  p r o d u k tu ,  t r z e b a  g o  u ż y w a ć  p rz e z  

j a k i ś  c z a s ,  m ie ć  o  n im  o k r e ś lo n ą  w ie d z ę ,  a  n a j le p ie j  m ó c  g o  p o r ó w n a ć  z  p r o ­

d u k ta m i k o n k u re n c y jn y m i.

S p o ś ró d  c z te re c h  n a jp o p u la r n ie js z y c h  s e rw is ó w  p o ls k ic h  ty p u  s o c ia l  s h o p ­

p in g  n a  s z c z e g ó ln ą  u w a g ę  z a s łu g u je  j e d n a k  p o r ta l  z n a m .to . J a k o  je d y n y  s ta ra  

s ię , c h o ć  w  n ie w ie lk im  s to p n iu ,  w d ro ż y ć  id e ę  s o c ia l . W  z n a m .to  w y s tę p u je  

r o z b u d o w a n e  (i n ie s ta n d a rd o w e )  ta g o w a n ie  s a m e g o  s ie b ie . N ie s te ty  s a m e  ta g i  

d o  n ic z e g o  n ie  s ą  je s z c z e  w y k o rz y s ty w a n e ,  a le  j e s t  to  p o c z ą te k  socia l  w  ca łe j 

id e i  shopping. B y ć  m o ż e  w  p r z y s z ło ś c i  b ę d z ie  m o ż n a  o b e j rz e ć  p r o d u k ty  r e k o ­

m e n d o w a n e  p r z e z  o s o b y  o k re ś la ją c e  s ię  ta k im i  s a m y m i ta g a m i j a k  m y . T o  n a  

p e w n o  ja k i ś  p o c z ą te k  i k r o k  w  d o b ry m  k ie ru n k u .
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B io rą c  w s z y s tk o  to  p o d  u w a g ę ,  a u to rk a  d o k o n a ła  a n a l iz y  s e rw is u  z n a m .to . 

Z a s ta n a w ia ła  s ię , j a k  w y g lą d a  p r z e c ię tn y  u ż y tk o w n ik  te g o  s e rw is u . W y k o r z y ­

s ta n o  w  ty m  c e lu  ta g o w a n ie ,  k tó r e g o  s a m o d z ie ln ie  d o k o n u je  k a ż d y  u ż y tk o w n ik .  

8 lu te g o  2 0 1 1  r. w  s e rw is ie  z n a jd o w a ło  s ię  11 4 2 6  o p in i i  i 7  7 1 6  r e c e n z e n tó w . 

C o  c ie k a w e , w  c ią g u  o s ta tn ic h  p ię c iu  m ie s ię c y  l ic z b a  o p in i i  z w ię k s z y ła  s ię

0  n ie c a łe  100  (8  w rz e ś n ia  b y ło  to  11 3 3 4 ) ,  p o d c z a s  g d y  l ic z b a  u ż y tk o w n ik ó w  

z w ię k s z y ła  s ię  w  ty m  c z a s ie  a ż  o  p o n a d  3 3 0  (w e  w rz e ś n iu  w y n io s ła  7 3 8 1 ) . 

M o ż n a  z  te g o  w n io s k o w a ć ,  ż e  s e rw is  te n  j e s t  c o ra z  b a rd z ie j  p o p u la rn y  w ś ró d  

in te rn a u tó w , c h o ć  n ie  p r z e k ła d a  s ię  to  n a  g e n e ro w a n ie  ró w n ie  d u ż e j l ic z b y  o p i ­

n ii .  W ię k s z o ś ć  z a r e je s t r o w a n y c h  u ż y tk o w n ik ó w  k o n c e n tr u je  s ię  je d y n ie  n a  

c z y ta n iu  o p in i i  o  p ro d u k ta c h ,  a  ty c h ,  k tó r z y  te  r e c e n z je  tw o rz ą ,  j e s t  z n a c z n ie  

m n ie j .

W r a c a ją c  d o  ta g ó w , w  s e rw is ie  z n a m .to  m o ż n a  s ię  b y ło  o k re ś l ić  p r z y  u ż y c iu  

3 0 5  z  n ic h .  T u  n a le ż y  p o c z y n ić  p ie r w s z ą  u w a g ę .  N ie k tó re  ta g i  w y k lu c z a ją  s ię  

w z a je m n ie ,  a le  n ie s te ty  s y s te m  p o z w a la  n a  z a z n a c z e n ie  w s z y s tk ic h  m o ż liw y c h  

o d p o w ie d z i .  T a g i  p o g ru p o w a n e  s ą  w  d z ie s ię ć  k a te g o r i i :  ż y c ie  ro d z in n e ,  s ty l 

ż y c ia ,  s y s te m  w a r to ś c i ,  o s o b o w o ś ć ,  p r a c a ,  z d ro w ie ,  m o d a  i u ro d a ,  p o d r ó ż o w a ­

n ie ,  p ie n ią d z e ,  je d z e n ie ,  te c h n o lo g ia ,  s p o r t  i h o b b y .

W  o d n ie s ie n iu  d o  ż y c ia  r o d z in n e g o  o tr z y m u je  s ię  n a s tę p u ją c y  o b ra z  ty p o ­

w e g o  u ż y tk o w n ik a  s e rw is u  ( n a  p o d s ta w ie  n a jc z ę ś c ie j  w y b ie r a n y c h  ta g ó w ) .  J e s t  

to  n a jc z ę ś c ie j  k o b ie ta  (p ra w ie  t r z y  r a z y  c z ę ś c ie j  n iż  m ę ż c z y z n a ,  c o  w  ja k im ś  

s to p n iu  p o tw ie rd z a  w c z e ś n ie j  c y to w a n e  b a d a n ia  b r y ty js k ie ) ,  w  w ie k u  2 0 —4 0  la t  

( 2 0 -3 0  l a t  to  n a jc z ę ś c ie j  w y b ie r a n a  o d p o w ie d ź ,  p o te m  3 0 - 4 0  la t) ,  k tó r a  o k r e ś la  

s ie b ie  j a k o  b ę d ą c ą  w  z w ią z k u  i m a ją c ą  z w ie rz a k a .

B io rą c  p o d  u w a g ę  s ty l ż y c ia ,  n a jc z ę ś c ie j  w y b ie r a n y m i o d p o w ie d z ia m i b y ły : 

m ie s z c z u c h ,  11 r a n o  to  ś ro d e k  n o c y ,  z  g ło w ą  w  c h m u ra c h ,  d u s z a  to w a r z y s tw a

1 Z o s ia  S a m o s ia .  W y b ó r  c h o c ia ż b y  ty c h  ta g ó w  p o k a z u je ,  z  j a k  d u ż y m  d y s ta n ­

s e m  i p o c z u c ie m  h u m o r u  p rz y s tą p i l i  tw ó r c y  te g o  s e rw is u  d o  tw o r z e n ia  k a te g o r i i  

i p o s z c z e g ó ln y c h  p o z y c ji .  W ię k s z o ś ć  z  3 0 5  d o s tę p n y c h  ta g ó w  j e s t  z a b a w n a  

i r z a d k o  s p o ty k a n a ,  a le  r ó w n o c z e ś n ie  w  w ie lu  p r z y p a d k a c h  b a rd z o  tr a fn ie  p o ­

k a z u je  n a s z  s to s u n e k  d o  d a n e g o  p ro b le m u .

W  o d n ie s ie n iu  d o  s y s te m u  w a r to ś c i  u ż y tk o w n ic y  s e rw is u  z n a m .to  n a jc z ę ­

śc ie j o k re ś la l i  s ie b ie  w y k o rz y s tu ją c  ta g i:  w ie rz ę  w  s ie b ie ,  s z k la n k a  j e s t  w  p o ło ­

w ie  p e łn a ,  w ie rz ę  w  G o o g le ,  k l ik a m  w  p a ja c y k a ,  r a c jo n a l i s ta ,  j e s t e m  e k o . J a k  

m o ż n a  to  in te rp re to w a ć ?  Z d a n ie m  a u to rk i  o s o b y  k o rz y s ta ją c e  z  te g o  p o r ta lu  to  

o s o b y  p e w n e  s ie b ie ,  p o s ia d a j ą c e  p o c z u c ie  h u m o ru ,  p o d ą ż a j ą c e  z a  n o w o c z e s n y ­
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m i t r e n d a m i,  a le  je d n o c z e ś n ie  o tw a r te  n a  ró ż n e g o  ty p u  a k c je  m a ją c e  n a  c e lu  

p o m o c  in n y m .

W  k a te g o r i i  o s o b o w o ś ć  p o ja w i ły  s ię  n a to m ia s t  n a s tę p u ją c e  o d p o w ie d z i:  

c z y ta m  tr z y  k s ią ż k i  je d n o c z e ś n ie ,  m a m  s p e c y f ic z n e  p o c z u c ie  h u m o ru ,  n ie  

k la s z c z ę  u  R u b ik a ,  w ą c h a m  k s ią ż k i ,  a r ty s ty c z n a  d u s z a , c h c e s z  o  ty m  p o r o z m a ­

w ia ć ?  w y k s z ta łc iu c h .  T a g i  te  s u g e ru ją ,  ż e  u ż y tk o w n ic y  p o r ta lu  z n a m .to  to  

w  w ię k s z o ś c i  o s o b y  w y k s z ta łc o n e ,  in te l ig e n tn e ,  sz u k a j ą c e  w  I n te rn e c ie  p o ­

k r e w n y c h  s o b ie  d u s z .

C o  p o ja w ia  s ię  w  p o z o s ta ły c h  k a te g o r ia c h ?  W ś ró d  n a jc z ę ś c ie j  w y b ie r a n y c h  

o d p o w ie d z i  z n a la z ły  się : p ra c u j ę d la  p ie n ię d z y ,  m o ja  p r a c a  m n ie  b a w i,  m a m  

sw ó j s ty l , p o trz e b u j ę w ię k s z e j s z a fy , n ie  m a m  s ię  w  c o  u b ra ć ,  ło w c a  o k a z j i ,  n ie  

k u p u ję  p o d ró b e k ,  w y ja z d y  n a  w ła s n ą  rę k ę , lu b ię  je ź d z ić  s a m o c h o d e m , lu b ię  

la ta ć , r a c h u n k i  p ła c ę  re g u la rn ie ,  o d  j u t r a  z a c z n ę  k o n tr o lo w a ć  w y d a tk i ,  k o c h a m  

w y p rz e d a ż e ,  g a s z ę  ś w ia t ło ,  g d y  w y c h o d z ę  z  p o k o ju ,  l ic z ę  n a  s z ó s tk ę  w  L o tto ,  

k o r z y s ta m  z  p r o m o c j i ,  d a j ę  n a p iw k i ,  c z e k o la d o h o lik ,  j e m  z a  d u ż o , j e m  w s z y s t­

k o , m u z y k a  to  m o je  ż y c ie ,  g r a m  n a  n e rw a c h ,  b ie g a m .. .  n a  p r z y s ta n e k  a u to b u ­

so w y , u z a le ż n io n y  o d  I n te rn e tu ,  m ó j k o m p u te r  j e s t  ś l ic z n y .

J a k i  o b ra z  in te r n a u ty  w y ła n ia  n a m  s ię  z  te g o  z e s ta w u  ta g ó w ?  P o  p ie rw s z e ,  

p o tw ie rd z a j  ą  s ię  p o ś r e d n io  p o p r z e d n ie  w n io s k i ,  ż e  u ż y tk o w n ik a m i te g o  s e rw is u  

s ą  g łó w n ie  k o b ie ty .  Ś w ia d c z ą  o  ty m  o d p o w ie d z i  z  k a te g o r i i  z d ro w ie ,  m o d a  

i u ro d a ,  a  ta k ż e  je d z e n ie .  P o  d ru g ie ,  in te rn a u c i  m a ją  d o  s ie b ie  d u ż y  d y s ta n s  

i p o c z u c ie  h u m o ru .  O s o b y  k o rz y s ta ją c e  z  s e rw is ó w  ty p u  s o c ia l  s h o p p in g  s ą  

b ie g łe  w  o b s łu d z e  k o m p u te r a  i n ie s tr a s z n e  s ą  im  n o w e  te c h n o lo g ie .

Zakończenie

C z y  s o c ia l  s h o p p in g  m o ż e  s ta ć  s ię  f a k ty c z n ie  p r z y s z ło ś c ią  r e k o m e n d a c ji  

k o n s u m e n c k ic h ?  O d p o w ie d ź  n a  to  p y ta n ie  w c a le  n ie  j e s t  t a k a  p ro s ta .  Z  je d n e j  

s t ro n y  m a m y  d o  p r z e z w y c ię ż e n ia  o b ie k ty w n e  tru d n o ś c i :  d la c z e g o  in te rn a u c i  

m ie l ib y  n a g le  z a c z ą ć  k o r z y s ta ć  z  s e rw is ó w  ty p u  s o c ia l  s h o p p in g ,  s k o ro  d o  tej 

p o r y  d o s k o n a le  d a w a li  s o b ie  r a d ę , w y k o rz y s tu j  ą c  is tn ie j ą c e  j u ż  s e rw is y  s p o -  

łe c z n o ś c io w e  i in n e  m ie js c a  w  s ie c i  s łu ż ą c e  d z ie le n iu  s ię  o p in ia m i o  p r o d u k ­

ta c h . P o  d ru g ie ,  k o rz y s ta n ie  z  ty c h  s e rw is ó w  n ie  o z n a c z a  a u to m a ty c z n ie ,  że  

in te rn a u c i  b ę d ą  t r a k to w a l i  j e  w ia ry g o d n ie .  N a  p e w n o  n a  p o c z ą tk u  s to s u n e k  d o  

p o r ta l i  ty p u  s o c ia l  s h o p p in g  b ę d z ie  b a rd z o  s c e p ty c z n y ,  a  z a u fa n ie  o g ra n ic z o n e .  

N a  k o r z y ś ć  s e rw is ó w  te g o  ty p u  ś w ia d c z y  j e d n a k  fa k t ,  ż e  p rz y  p o d e jm o w a n iu  

d e c y z j i  o  z a k u p ie  o k re ś lo n y c h  d ó b r  lu b  u s łu g ,  s z u k a m y  p o ra d ,  d o ś w ia d c z e ń  

in n y c h  k o n s u m e n tó w  i k o rz y s ta m y  p rz y  ty m  n a jc h ę tn ie j  z  r e k o m e n d a c ji  o s ó b ,
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k tó re  z n a m y  ( ro d z in a ,  z n a jo m i)  lu b  o s ó b , k tó re  w  ja k im ś  s e n s ie  s ą  d o  n a s  p o ­

d o b n e  (n p . m a ją  p o d o b n ą  s y tu a c ję  r o d z in n ą  lu b  h o b b y ) .  D o  te g o  c e lu  s e rw is y  

s o c ia l  s h o p p in g  n a d a ją  s ię  z n a k o m ic ie ,  p o d  w a ru n k ie m  że  z o s ta n ą  p r z e z w y c ię ­

ż o n e  o b ie k ty w n e  p ro b le m y , k tó re  s y g n a liz o w a ła m  w c z e ś n ie j .

S O C I A L  S H O P P I N G  A S  A  T O O L  F O R  O N L I N E  W O R D  
O F  M O U T H  M A R K E T I N G

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.


