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Streszczenie

W artykule przedstawiono pojecie marketingu szeptanego oraz mozliwos$ci zastosowania je-
go dzialan w rekomendowaniu profesjonalnych ustug architekta wnetrz. Dokonano réwniez anali-
zy 7zrodel informacji, na podstawie ktorych konsumenci podejmuja decyzje zakupowe. Z badan
wynika, ze Polacy coraz czesciej decydujq si¢ na skorzystanie z ustug profesjonalisty w zakresie
aranzacji przestrzeni mieszkalnej i w przewazajace] czesci swoje decyzje podejmuja na podstawie
rekomendacji znajomych.

Wprowadzenie

Marketing jest dziedzing nauki, ktéra ewoluuje wraz ze zmieniajacym si¢
otoczeniem spolecznym, politycznym i ekonomicznym, a dynamika polskiego
rynku prowokuje do ciaglego poszukiwania najlepszych mozliwosci wyboru
sposobow dotarcia z oferta do klientéw. Dlatego od umicjgtnosci dostosowania
si¢ firmy do tych zmieniajacych si¢ warunkow zalezy jej przetrwanie na rynku,
pozycja i wreszcie sukces. Koncepcja marketingu szeptanego nie jest niczym
nowym, od lat bowiem ludzie przekazywali sobie opinie, posiadali naturalng
sklonno$¢ do doradzania, polecania czy po prostu opowiadania o tym, co ich
spotkalo, co kupili 1 gdzie byli. W marketingu szeptanym nie chodzi tylko
o zwykla rozmowg, ale o umicj¢tne pokierowanie rozmowa, by przekaza¢ in-
formacje we wlasciwy sposob odpowiednio wyselekcjonowanym odbiorcom.
Koncepcja marketingu szeptanego wydaje si¢ by¢ skutecznym sposobem ko-
munikowania w dzialalnosci uslugowej m.in. ze wzglgdu na specyficzne cechy
ushlug: ich niematerialnos¢, nierozdzielnos¢, nietrwalos¢ czy roznorodnos¢. Bar-
dzo wazna wydaje si¢ by¢ rola architekta w przelozeniu potrzeb klienta na pro-
jekt mieszkania. Doradzanie w wyborze materialow czy kolorystyki, efekt, jaki
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mozna uzyska¢ dzigki pomocy specjalisty, pewnos¢, ze dany projekt jest dopa-
sowany do indywidualnych potrzeb klienta (kazdy ma inne potrzeby
1 kazde mieszkanie czy dom sa inne), stanowi baz¢ do opracowania projektu.
Kolejnym argumentem przemawiajacym za potrzeba stosowania marketingu
szeptanego w tej dzialalnosci jest malejaca skutecznosé tradycyjnych form ko-
munikacji (np. reklamy). Na potrzeby ninigjszego opracowania zalozono, ze
w uslugowej dzialalnosci architekta wngtrz mozna wykorzystywac marketing
szeptany do komunikowania si¢ z rynkiem, a sila rekomendacji tych ustug przez
klientéw (gdzie komunikat jest tworzony i przekazywany przez klienta) jest
niepodwazalna.

Marketing szeptany

W literaturze przedmiotu nie ma zgodnosci co do stosowanej terminologii.
A poniewaz zupelnie niedawno dostrzezono w marketingu mozliwosci wyko-
rzystania rozmow 1 okazji do nich wsréd nabywcow (ludzie od zawsze opowia-
dali sobie 1 rozmawiali na tematy zwigzane z towarami, ustugami i markami, ale
w teorii marketingu dostrzezono ten fakt zupelnie niedawno), dyskusje na temat
stosowanych terminow i rodzacych je konsekwencji trwaja. Trafnie ujal to pre-
zes agencji marketingu szeptanego Streetcom Piotr Gotkowski: ., W jezyku pol-
skim mamy w zasadzie tylko marketing szeptany, w jezyku angielskim nato-
miast stosuje si¢ dwa pojecia: buzz 1 word of mouth, uzywane czgsto wymien-
nie. Jednak wsréd praktykéow buzzmarketing kojarzony jest raczej z dzialaniami
majacymi na celu wywolanie szumu, rozglosu, zainteresowania wokol marki,
za$ word of mouth marketing z dzialaniami polegajacymi na inicjowaniu natu-
ralnych rekomendacji produktow przez konsumentéw. To rozroznienie w ter-
minologii ma powazni¢jsze konsekwencje, zarysowuje si¢ bowiem wyrazny
podzial na agencje kreujace »buzz« skierowany do konsumentdéw oraz firmy
stosujace podejscie »razem z konsumentem«'. Idac dalej mozna roéwniez za-
uwazy¢, ze czym innym jest Word of mouth (WOM) i czym innym jest Word of
mouth marketing (WOMM). ,WOM czyli Word of mouth (po polsku komuni-
kacja nieformalna) — bezposrednia, spontaniczna komunikacja migdzy ludzmi,
niczalezne rozmowy, na ktore marketerzy nie maja wplywu™. Word of mouth
marketing to wzmacnianie i stymulowanie komunikacji nieformalnej, poprzez
dostarczanie konsumentom powodow do rozmow.

' M. Hughes, Marketing szeptany. Buzzmarketing, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 8.
% Word of mouth marketing, www.streetcom.pl/language/pl-PL/Wordofmouth/.
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Marketing szeptany (word-of-mouth marketing) polega na przekazywaniu
informacji o produkcie i kreowaniu zainteresowania nim w sposéob nieformalny,
z ust do ust, tzw. poczta pantoflowa przez np. rodzing, przyjaciol, znajomych
oraz inne osoby niezwiazane z danym producentem’. Inna definicja marketingu
szeptanego mowi, ze sg to ,dzialania sluzace rozpowszechnianiu informacji
marketingowej wsrod odbiorcoOw w bezposrednim 1 spontanicznym przekazie
ustnym. Potgga tego rodzaju komunikacji lezy w tym, ze coraz mniej ufamy
tradycyjnym formom komunikatéw marketingowych, za to chgtnie opieramy sig¢
na opiniach innych uzytkownikow produktow. Przykladowymi formami marke-
tingu szeptanego moga byc¢: evangelist marketing, marketing wirusowy, brand
blogging, community marketing, product seeding, cause marketing, trendsetting
oraz casual marketing™".

Evangelist marketing jako jedna z form marketingu szeptanego polega na
takim przywigzaniu i przekonaniu klienta co do wyboru produktu/ustugi, ze
staje si¢ on jego ambasadorem i z wlasnej inicjatywy zaczyna rekomendowaé
ofert¢ innym nabywcom. Marketing wirusowy (viral marketing) to ,,nieformal-
ny sposob komunikacji marketingowe] zakladajacy wykorzystanie konsumen-
tow do sprzedawania produktu w imieniu firmy, ktora go tworzy™ przy wyko-
rzystaniu Internetu. Narzgdziami, ktorymi mogg postugiwac si¢ nabywcy, roz-
przestrzeniajac opinie o produkcie, sa specjalnie stworzone ku temu filmy, gry
internetowe, pliki, zdjecia itp. ,,Marketing wirusowy polega wigc na stworzeniu
atrakcyjnego komunikatu i poinformowaniu o jego istnieniu. Reszta zajma sig¢
konsumenci, ktérzy przekazujg sobie informacje na jego temat, gléwnie za po-
moca réznych kanaléw komunikacji online™. W brand bloggingu wykorzystuje
si¢ potencjal blogow’ internetowych i poprzez informacje tam umieszczane
wywoluje rozmowy o produktach badz ustugach.

Community marketing to tworzenie 1 wspieranie niszowych spolecznosci
zainteresowanych dang marka czy danym produktem/ustuga. Moga to by¢ kluby

3 A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosli reklamujq, dzieci kupujq, Kindermarketing i psycho-
logia, Wyd. Naukowe Scholar, Warszawa 2010, s. 65.

* J. Pikuta-Matachowska, Marketing szeptany jako forma komunikacji przedsiebiorstwa z kon-
sumentami, W. Zarzqdzanie i marketing, Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 272,
Rzeszow 2010, s. 359.

3 A. Jasielska, R.A. Maksymiuk, Dorosii reklamujq, ..., s. 67.

% Tbidem, s. 67.

" Blog — rodzaj internetowej strony, tworzonej przez whasciciela (blogera), najczesciej sa to re-
gularnie publikowane informacje o charakterze osobistego pamigtnika. W blogosferze (tak nazy-
wa si¢ og6l blogdw) mozna znalez¢ tez blogi profesjonalne, czyli takie, na lamach ktorych pre-
zentuje si¢ jakas dziedzing np. blogi architektoniczne, blogi kulinarne, blogi historyczne czy
polityczne.
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czy fora dyskusyjne. Product seeding jest kolejng odmiang marketingu szepta-
nego, ktora polega na przekazywaniu do testowania produktéw lub probek pro-
duktéw wplywowym osobom, np. uznanym blogerom, ktorzy rozpowszechniaja
pdzniej na ten temat pozytywne informacje. Causa marketing to dzialania pole-
gajace na wspieraniu kwestii spolecznych w celu zdobycia wsparcia ludzi, kté-
rzy uwazajq dany problem za istotny. Inng forma rozpowszechniania informacji
o produktach, rozpowszechnianiu mody na pewne marki czy produkty jest
trendsetting. Casual marketing to dzialania wykorzystujace promocj¢ jednego
produktu do réwnoleglej rekomendacji innych niezwigzanych z gléwnym celem
dzialan.

Z raportu Nielsen Global Survey opublikowanego w pazdziemniku 2007 r.
przez , Trust In Advertising” wynika, ze marketing szeptany jest w opinii re-
spondentéw bardziej skuteczny niz tradycyjne sposoby komunikacji. ,,.Zwyci¢z-
ca pazdziemikowej publikacji jest tzw. word-of-mouth, czyli rekomendacje
produktoéw 1 marek przez konsumentdéw. Zdecydowanie zdystansowal pozostale
formy reklamy i kanaly komunikacji. Az 78% konsumentoéw ufa... samym so-
bie, czyli innym konsumentom. Tym samym marketing szeptany jest postrzega-
ny w kategorii najbardziej efektywnego narzedzia sprzedazowego®. Word of
mouth zdobywa coraz wigksza popularnos¢ w USA. Wyspecjalizowane agencje
coraz chetniej penetruja formalne i nieformalne kanaly komunikacji, szukajac
liderow marketingu szeptanego’. Rowniez w Polsce powstaja agencje, ktore
zajmujq si¢ taka dzialalnoscia.

Specyfika stosowania marketingu w branzy architektonicznej

Poddajac analizie funkcjonowanie przedsigbiorstw w branzy architekto-
nicznej, nalezy zaznaczy¢, ze w polskim spoleczenstwie ciagle w znacznym
stopniu ni¢ sg zaspokajane podstawowe potrzeby, takie jak fizjologiczne czy
bezpieczenstwa, ale warto zauwazy¢, Zze zmiany zachodzace w polskiej archi-
tekturze po 1989 r. zdecydowanie czgsciej sa oceniane przez badanych jako
zmierzajace w dobrym kierunku (69%) niz w zlym (6%)'"’. Wielu badanym
niezastapiona przy budowie domu wydaje si¢ rola architekta — 43% z nich jemu
wlasnie zleciloby opracowanie projektu budynku. Mniej popularne jest korzy-
stanie z gotowych modeli (27%)'". Oznacza to, mimo ze wzgledy ekonomiczne

8 Szeptany — budzi zaufanie, , Marketing w Praktyce” 2007, nr 12, s. 28.

® Marki, o ktérych sie szepcze, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 12, s. 22.

19 Polacy o architekturze, CBOS, raport z badan BS/149/2005, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/
2005/K_149_05.PDF.

" Tbidem.
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ciagle sa decydujace, ze Polacy zwracaja uwagg na estetyke, styl 1 architekture,
co rodzi popyt na tego typu ustugi. Ponadto z badan CBOS przeprowadzonych
w 2010 roku wynika, ze ,,polskim rodzinom Zyje si¢ obecnie znacznie lepiej niz
przed czterema laty, $wiadcza o tym wszystkie przeanalizowane wskazniki do-
brobytu. Z jednej strony Polacy gromadza w swoich domach coraz wigcej dobr
1 przedmiotdw stanowiacych nickwestionowane udogodnienia cywilizacyjne,
z drugiej zas coraz rzadziej maja problemy finansowe z zaspokojeniem r6znego
rodzaju potrzeb — zaréwno tych podstawowych, jak i bardziej luksusowych™'.
Powyzsze wyniki badan wskazuja na znaczny wzrost konsumpcji ustug. Podob-
ng tendencj¢ mozna zaobserwowacé na rynku budowlanym i w branzy uslug
architektonicznych.

Wedlug A. Payne’a ,usluga jest kazda czynnos$¢ zawierajaca w sobie cle-
ment niematerialnosci, ktora polega na oddzialywaniu na klienta lub przedmioty
badz nieruchomosci znajdujace si¢ w jego posiadaniu, a ktéra nie powoduje
przeniesienia prawa wlasnosci. Przeniesienie prawa wlasnosci moze jednak
nastapi¢, a swiadczenie ushugi moze by¢ lub tez nie by¢ Scisle zwiazane z do-
brem materialnym™". Reasumujac, ushuga to po prostu czynnos¢, jaka wykonu-
je uslugodawca (w tym przypadku architekt wngtrz) w celu zaspokojenia po-
trzeb czy oczekiwan klienta. Uslugi moga zawiera¢ w sobie mniej lub wigcej
elementow materialnych. Stad podzial na:

— czyste produkty materialne, czyli takie, ktore nie wymagaja uzupelnie-
nia zadnymi elementami ustugowymi (np. odnoszac si¢ do branzy bu-
dowlanej, w ktorej dziata architekt, czystym produktem materialnym
mogg by¢ meble),

— produkty materialne z uslugami towarzyszacymi (np. meble kuchenne
na zaméwienie z montazem w domu klienta),

— hybrydy, tj. produkty skladajace si¢ w réwnej mierze z elementéw ma-
terialnych 1 niematerialnych (np. ustluga montazu parkietu z zastosowa-
niem produktéw chemii budowlanej w domu klienta),

— ushugi stanowiace podstawg produktu z towarzyszacymi mu elementami
materialnymi i/lub uslugami uzupelniajacymi (projekt aranzacji wngtrz
plus wydruk tego projektu na papierze),
czyste ustlugi (ustugi doradcze architekta na placu budowy).

Uslugl ponadto charakteryzuja takie cechy jak:

12 Poziom zycia Polakéw, CBOS, raport z badan BS/44/2010, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/
2010/K_044_10.PDF.
3 A. Payne, Marketing ustug, PNE, Warszawa, 1996, s. 20.
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— niematerialny charakter,

— jednoczesnos¢ swiadczenia i korzystania z ustugi,

— nietrwalos¢ 1 brak mozliwosci magazynowania,

— Scisly zwiazek ustugi z osoba wykonawcy,

— niejednorodnos¢ ustugi 1 zwiazana z nig zmienna jakosc,

— komplementarno$¢ i substytucyjnosc ustug,

— niemoznos$¢ nabycia praw wlasnosci ustugi.

Uslugi mozna klasyfikowa¢ na kilka sposobow. Pierwszym z nich jest ro-
dzaj wlasnosci, drugim rodzaj obslugiwanego rynku, kolejnym rodzaj kontaktu
z klientem — bezposredni lub minimalny, np. w automatycznej myjni samocho-
dowej. Ustlugi mogga tez opiera¢ si¢ na ludziach (doradztwo, szkolnictwo) lub na
sprzgcie (np. automaty do sprzedazy napojow, bankomaty). Uslugi oparte na
pracy ludzi mozna podzieli¢ na takie, ktore swiadczone sa przez wysoko wy-
kwalifikowany personel oraz swiadczone przez pracownikdéw niewykwalifiko-
wanych'.

W literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznej definicji, co jest ushuga pro-
fesjonalna. Mozna jednak przyjac, ze profesjonalnymi ustugami sg takie, ktore
sa swiadczone przez wykwalifikowanych specjalistow. K. Przybylowski propo-
nuje nastgpujacy podzial w przypadku klasyfikacji bazujacej na ludziach:

— ushugi bazujace na niewykwalifikowanej sile roboczej,

— ushugi bazujace na wykwalifikowanej sile roboczej,

— ushlugi $wiadczone przez profesjonalistow, np. prawnikéw, konsultan-

tow ds. zarzadzania, ksiggowych ' oraz architektow.

Sfera ustug profesjonalnych obejmuje wszystkie rodzaje uslug nastawio-
nych gléwnie na obslugg srodowiska biznesowego w obszarach wymagajacych
szczegolnych kompetencji potwierdzonych odpowiednim wyksztalceniem. Fakt
ten powoduje, Ze jest to niezwykle niejednorodna grupa ustugodawcow, wyma-
gajaca szczegolnych umiejetnosci marketingowych przy rozwiazywaniu pro-
bleméw pojawiajacych sie u klientow™'°.

Uslugi swiadczone przez architektow, ktore sa przedmiotem tego opraco-
wania, wyrdznia wysoki stopien specjalizacji, bezposredni kontakt z klientem
oraz $wiadczenie uslug klientom indywidualnym 1 instytucjonalnym. Wysoki
stopien specjalizacji dotyczy zdobytego wyksztalcenia (dyplomy ukonczenia

Y Ph. Kotler, Marketing, Podrecznik europejski, PWNE, Warszawa 2002, s. 708-709.

K. Przybylowski, S.W. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
Warszawa 1998, s. 329.

1 M. Czuba, Marketing profesjonalnych ustugodawcow, hitp://marketing.org.pl/index.
php/go=2/act=5/fileid=693/product_id=m414fea988bed5.
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studiow uczelni wyzszych na kierunku Architektura i Urbanistyka, uprawnienia
specjalistyczne do projektowania budynkow mieszkalnych, szkolenia, certyfika-
ty) oraz zdobytego doswiadczenia i1 praktyki. Bezposredni kontakt z klientem
jest warunkiem koniecznym, by powstal produkt/ustuga speliajacy jego wy-
magania, dopasowany do potrzeb klienta. Projekt budynku mieszkalnego, pro-
jekt elewacji 1 projekt aranzacji wngtrz to wynik nie tylko posiadanej 1 wyko-
rzystywane] wiedzy, ale rowniez kontaktéw ushugodawcy z ustugobiorca.
W ustugach profesjonalnych — m.in. konsultingowo-doradczych, prawniczych,
zwiazanych z ksiggowoscia, informatyka — rola sprzedawcy jest scisle powiaza-
na z oferowang usluga, bowiem specjalista sprzedaje siebie, swoje umiejgtnosci,
doswiadczenie, wiedzg. Trzeba by¢ rowniez sprzedawca, psychologiem, partne-
rem i negocjatorem”’. Podobnie jest w przypadku ushug $wiadczonych przez
architektow. W polskich realiach bardzo czgsto sa to firmy jednoosobowe lub
mikroprzedsigbiorstwa zatrudniajace kilku pracownikoéw. Architekt podejmuja-
cy si¢ swiadczenia uslugi, np. aranzacji wngtrz rozpoczyna wspoélprace z klien-
tem 1 przez caly okres powstawania projektu, na ktory skladaja sig¢ spotkania na
placu budowy, spotkania w biurze architektonicznym, w sklepach z elementami
wyposazenia wngtrz, poprzez ustalenia z klientem szczegolow odpowiadajacych
jego potrzebom i oczekiwaniom, az po finalny projekt, jest swoistym opieku-
nem-sprzedawcg ustugi. To z nim spotykaja si¢ klienci, to on poznaje styl ich
zycia, rodzing, buduje wigzi z klientami.

,Dzialalnos¢ marketingowa w uslugach profesjonalnych daje mozliwosc
budowania wigzi z potencjalnymi klientami, zanim trafiag oni do firmy przez
rekomendacje innych klientow; przyciggnigcia ich do siebie na stale dzigki
utwierdzeniu w przekonaniu o dokonaniu wlasciwego wyboru; tworzenia prze-
$wiadczenia, ze uslugodawca jest liderem w swojej dziatalnosci™®. Powstaje
pytanie, w jaki sposob klient moze zdoby¢ zapewnienie, ze wybrany uslugo-
dawca spelni swoje obietnice, ze zlecona usluga bedzie warta swojej ceny,
a klient w konsekwencji na tyle zadowolony, ze podzieli si¢ ta wiedza z innymi.

Charakterystycznymi elementami marketingu ushug architektonicznych sa:

— kwalifikacje do wykonywania zawodu, czyli wyksztalcenie kierunko-

we, uzyskane uprawnienia budowlane, ukonczone kursy;

— wyrazna specjalizacja udokumentowana zrealizowanymi projektami (na

podstawie portfolio architekta wne¢trz nabywey moga przekonac sig, czy

7 B. Marczuk, Marketing w firmie uslug profesjonainych, http://marketing.org.pl/index.
php/go=2/act=5/fileid=332/product_id=m41596be10b820.
8 M. Czuba, Marketing ustug. Teoria i praktyka, Wyd. Tara, Katowice 2001, s. 109.
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styl, w jakim projektuje architekt, odpowiada ich oczekiwaniom este-
tycznym),

— laczenie kompetencji towarzyszacych wykonywanej profesji z dziala-

niami marketingowymi.

Kwalifikacje projektanta, posiadane uprawnienia czy portfolio sa istotnie
bardzo waznymi elementami, nalezy jednak pamigta, by planujac dzialania
komunikacyjne, umigjgtnic poinformowaé potencjalnych klientéw o zaletach
przyszlej wspdlpracy.

Poszukiwanie informacji o uslugodawcy

Zanim zacznie si¢ mys$le¢ o konkretnych dziataniach marketingowych,
wazne jest uzyskanie wiedzy o zrodlach pozyskiwania informacji przez klien-
tow w odniesieniu do ustug architektonicznych.

Wedlug badan CBOS, ,.chg¢¢ skorzystania z ustug architekta najczgsciej wy-
razali badani lepiej wyksztalceni, mieszkancy miast, respondenci charakteryzu-
jacy si¢ wzglednie najwyzszymi dochodami w przeliczeniu na osobg oraz — co
si¢ z tym wiaze — lepiej oceniajacy sytuacj¢ materialng wlasnego gospodarstwa
domowego. Chetniej tez niz pozostali zleciliby architektowi prace projektowe
przedstawiciele kadry kierowniczej i inteligencji oraz pracownicy umyslowi”"”.
W grudniu 2007 r. opublikowano wyniki badania przeprowadzonego przez De-
partament Strategii i Rozwoju On Bard PR oraz PBS DGA na ogoélnopolskiej,
reprezentatywnej losowej probie dorostych mieszkancéw Polski”. Badanie
dotyczylo rynku materialow budowlanych i wykonczeniowych, a jedno z po-
stawionych respondentom pytan dalo odpowiedz na temat Zrodel pozyskiwania
opinii, ktérymi kierujg si¢ konsumenci w chwili podejmowania decyzji o zaku-
pie (rys. 1). Najwaznigjszym, osiggajacym 60% wskazan respondentow zrodlem
pozyskiwania opinii o produkcie sa znajomi, przyjaciele i rodzina. Dopiero
potem badani wskazywali informacje uzyskane od sprzedawcy, pracownika
sklepu (55%), dalej pojawili si¢ monterzy, fachowcy z firm remontowych, prak-
tycy w swojej dziedzinie (37%). Najnizszy odsetek wskazan odnotowaly trady-
cyjne media — reklama w prasie, telewizji czy radiu (12%).

¥ Polacy o architekturze, CBOS, raport z badan BS/149/2005, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/
2005/K_149_05.PDF.

2 A. Piasna, T. Turzynski, Sprzedawca ambasadorem marki budowlanej, ,Marketing i Rynek”
2007, nr 12,s. 57.
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reklamaw prasie, radiu, telewizji
monter, fachowiec, praktyk, specjalistabudowlany
pracownik sklepu, ekspedient

znajomi, przyjaciele, rodzina

Rys. 1 Znaczenie zrodet informacji o materiatach budowlano-wykonczeniowych w opinii klien-
tow

Zrodbo: A. Piasna, T. Turzynski, Sprzedawca ambasadorem marki budowlanej, ,,Marketing
i Rynek” 2007, nr 12, s. 57.

Jak wynika z rysunku 1, znajomi oraz sprzedawca majg najwiekszy wptyw
na wybory dokonywane przez nabywcow. Pojawito sie zatem pytanie, jakie
czynniki wptywajg na zachowania nabywcze klientdw biur architektonicznych,
jakie zrédfa informacji wykorzystujg nabywcy w procesie zakupu tego typu
ustug. Celem badania byfa intensyfikacja dziatann marketingowych biura archi-
tektonicznego zlokalizowanego w Czestochowie oraz uzyskanie informacji
o mozliwosciach dotarcia do nowych klientdw. Badanie przeprowadzono
w grudniu 2010 r. metodg wywiadu bezposredniego wsrdd klientow biura, ktd-
rzy skorzystali z ustug w latach 2007-2010. Ze wzgledu na specyfike branzy
architektonicznej, w ktorej proces budowy domu jest diugi i kapitatochtonny,
w badaniu wzieto udziat 30 petnoletnich, indywidualnych klientdw biura. Przy-
gotowano kwestionariusz wywiadu, ktory zawierat pytania metryczkowe oraz
cze$¢ merytoryczng. Pytania dotyczyty sktadnikdw oferty, ceny, reputacji firmy,
Zrodet informacji o firmie oraz zakresu ustug posprzedazowych. Badanie objeto
klientow zamieszkujacych na terenie wojewddztwa $laskiego (gtownie miast:
Czestochowa, Radomsko, Myszkéw, Kiobuck, Zarki), wojewddztwa dolno$la-
skiego (Wroctaw), wojewddztwa mazowieckiego (Warszawa) i wojewodztwa
todzkiego (Sieradz).

W Swietle uzyskanego materiatu Zrodtowego dokonano charakterystyki ba-
danych. Klientami badanego biura byty osoby w wieku powyzej 30 lat (28
klientdw), jeden klient powyzej 25 lat i jeden powyzej 50 lat, w zdecydowanej
wiekszosci byty to rodziny (80% zleceniodawcow) oraz 3 kobiety i 3 mezczyzn
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(co stanowito 20% badanych). Uwzgledniajac kryterium podzialu respondentow
wedlug statusu zawodowego, wszyscy badani sa aktywni zawodowo, sa wy-
ksztalceni (90% posiada wyksztalcenie wyzsze). W pytaniu dotyczacym sklad-
nikdéw oferty: 20% bylo zainteresowanych projektem aranzacji wngtrz mieszkan
w budynkach wielorodzinnych, 10% odpowiedzi dotyczylo projektu domu,
a 70% to zlecenia kompleksowej aranzacji wngtrz domoéow. Sposrod wielu zro-
del pozyskiwania informacji o biurze architektonicznym badani najczg¢sciej
wskazywali nastgpujace odpowiedzi: z polecenia znajomych (70%), strona in-
ternetowa (30%), publikacje w czasopismach branzowych (realizacje biura
opublikowane zostaly w nastgpujacych czasopismach: ,Salon i Sypialnia”,
_Swiat Lazienek i Kuchni”, ,Lazienka”, . Dobrze mieszkaj”) — nie odnotowano
zadnego wskazania. Ch¢é skorzystania z nadzoru na budowie jako elementu
ushug posprzedazowych wyrazilo 90% badanych.

Analizujac otrzymane wyniki, mozna zauwazy¢, ze przekaz ustny i ludzie
w nim uczestniczacy odgrywajq istotng rolg w procesie swiadczenia ustug spe-
cjalistycznych. Ustna rekomendacja moze by¢ w tym przypadku uznana za jed-
no z najwazniejszych zrédel informacji. W ushugach architektonicznych dozna-
nia i doswiadczenia osobiste w trakcie procesu ksztaltuja opini¢ klienta na temat
jakosci ustugi. Jak wspomina A. Payne ,niezadowoleni nabywcy przestrzegaja
przed korzystaniem z uslug firmy dwukrotnie wigcej oséb, niz zdolaja namowic
do dokonania zakupow ci, ktorzy sa z nich zadowoleni™'. Nalezy o tym pamie-
ta¢, bo negatywny przekaz moze obnizy¢ efektywnos¢ pozostalych, wykorzy-
stywanych przez firmg¢ kanalow komunikacji.

Biorac pod uwage wyniki przeprowadzonych badan, budzet firmy na dzia-
lania marketingowe (firma jednosobowa) oraz mozliwosci zastosowania marke-
tingu szeptanego mozna wyrdézni¢ nastgpujace dzialania prowadzone przez fir-
m¢ z zakresu word of mouth: amplifying internetowy, evangelist marketing,
brand blogging, product seeding oraz community marketing, ktore ponizej po-
krétee opisano.

Amplifying internetowy to narzgdzie wykorzystywane do moderowania
1 wzmacniania obecnosci marki w sieci, jak tez zwigkszania swiadomosci jej
istnienia wsrdéd konsumentéw. W ujeciu strategicznym shuzy integracji 1 wza-
jemnemu wzmocnieniu kompleksowych programéw ambasadorstwa 1 ewange-
lizacji marki w Internecie i poza nim. Postrzegany jako specyficzny, samodziel-
ny kanal komunikacji szczegdlnie dobre efekty przynosi w polaczeniu z inten-
sywnymi dziataniami public relations. Jednym z najbardziej naturalnych zasto-

2 A. Payne, Marketing ustug..., s. 203.
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sowan takiej integracji kanalow komunikacji marketingowej sa dzialania pro-
wadzone w synergii z PR-em produktowym?*.

Evangelist marketing moze wykorzystywa¢ to, ze klient, ktory zbudowal
dom i go wyposazyl, ma na tyle duze doswiadczenie i wiedz¢ na temat ofero-
wanych produktow, ustug, rozwiazan technicznych, by rozmawia¢ o tym z in-
nymi uzytkownikami sieci, polecajac ustugi konkretnego architekta. Nabywcy
ushlug architektonicznych moga tak dalece identyfikowac si¢ z pewnymi rozwia-
zaniami, by sta¢ si¢ ambasadorami marek 1 przekonywa¢ do zakupu innych
konsumentéw (dylemat: zatrudni¢ architekta wngtrz czy stara¢ si¢ zaaranzowac
dom samodzielnie). Z drugiej strony architekt moze by¢ wykorzystywany jako
amplifier, czyli tzw. ewangelista — lider opinii, ktéry sam rozsiewa informacje
1 ,,buzzuje” dla klienta. W przypadku badanej firmy wlasciciel pracowni archi-
tektonicznej wykorzystuje:

— rozmowy z klientami,

— kontakty telefoniczne,

— spotkania w sklepach z elementami aranzacji wngtrz,

— korespondencj¢ ¢-mailowa w celu przekazania informacji o nowych
rozwiazaniach czy poszerzeniu oferty biura, interesujacych wydarze-
niach, w ktérych brala udzial firma — np. Targi Designu w Mediolanie
1 pokazane tam nowosci.

Brand blogging obejmuje:

a) wspolprace z blogerami,

b) wlasciciel pracowni prowadzi réwniez wlasnego bloga, na ktérym pre-
zentuje informacje o nowosciach w ofercie firm produkujacych elemen-
ty 1 materialy z branzy budowlanej 1 dekoracyjnej, nowe trendy w aran-
zacji wngtrz, trendy w designie,

¢) wlasciciel firmy uczestniczy w dyskusjach na forach dyskusyjnych
w Internecie, gdzie informuje o tym, co dzigje si¢ w branzy oraz jakie
sukcesy odnosi firma.

W ramach za$ product seeding prowadzi si¢ nastepujace dzialania:

— wlasciciel pracowni testuje produkty a wyniki testow umieszcza we
wpisach na blogu (do tej pory testowano sprzgt AGD, paletg farb do
wngetrz znanej polskiej marki), jako wiasciciel przewodniego w Polsce
bloga o tej tematyce (pierwszego w Polsce — blog istnieje juz prawie 7
lat) jest uznawany za trendsettera, lidera opinii, na swoim konciec ma

2 T. Gregorczyk, Wazna jest obecno$é, transparentno$é i szczerosé, http:/marketing-
news.pl/theme.php?art=661.
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wspolprace w kilkoma agencjami marketingu szeptanego, agencjami
reklamowymi,

— film z testowania produktu zostal zamieszczony na serwisie sharingo-
wym YouTube,

— blog pracowni posiada wlasny profil na portalu spolecznosciowym Fa-
cebook™, gdzie umieszcza sie informacje o publikacjach projektow pra-
cowni w czasopismach branzowych, informacje o nowych wpisach na
stronie pracowni czy na stronie bloga, dajac tym samym powod do
rozméw (fan page™ bloga pracowni w lutym 2011r. osiagnal liczbg 987
0s0b),

Community marketing — stworzono forum dyskusyjne dla pasjonatéw sty-
lowych wnetrz 1 milosnikoéw designu. Na forum uzytkownicy moga dyskuto-
wac, wymienia¢ si¢ komentarzami i1 spostrzezeniami na temat oferty firmy oraz
tego, co dzieje si¢ w branzy. Link do forum umieszczono na stronie firmowego
bloga, by ulatwi¢ dotarcie tam potencjalnie zainteresowanych dyskusja uzyt-
kownikow.

Podsumowanie

O marketingu szeptanym w przypadku branzy architektonicznej 1 w pracy
architektow wng¢trz mozna méwi¢ w dwoch plaszczyznach. Jedna to rekomen-
dacje klientow polecajacych uslugi danego projektanta. Z drugiej strony archi-
tekt bedac specjalista w danej dziedzinie, jest liderem opinii i moze rekomen-
dowa¢ produkty lub ustugi, ktore jego zdaniem zainteresuja klientdw, sa wyso-
kiej jakosci, w korzystnej cenie czy dobrej lokalizacji. Mowa tutaj o materiatach
wykonczeniowych, malarskich, dekoracyjnych, ushigach firm remontowych,
firm instalatorskich 1 budowlanych. Strony rekomendujace posiadaja ogromny
potencjal, niejednokrotnie ich glos jest silniejszy niz glos mediéw. Dlatego na-
lezy pamigta¢ o etycznym aspekcie tego typu dzialan. Mimo ze podjgto juz
pewne kroki 1 stworzono Kodeks Etyki Marketingu Szeptanego, w Polsce ciagle
brakuje jasnych zasad i regul stosowania marketingu szeptanego. Podsumowu-
jac, mozna postuzy¢ si¢ stwierdzeniem, ktére pojawilo si¢ na konferencji mar-
ketingu szeptanego w 2009 r. — ,marketing szeptany to dawanie konsumentom
powodéw do rozmdw, a nie rozmawianie za nich™.

3 Facebook — portal spolecznosciowy.

2 Fan page jest strona na Facebooku, ktéra reprezentuje dana marke, organizacje, firme, osobe
publiczna. Fan page na portalu spolecznosciowym jest dzi$ istotnym elementem obecnosci ich
marki w Internecie.

» Relacja z konferencyi marketingu szeptanego, http://buzzreporter.pl/?7p=613.
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WORD OF MOUTH MARKETING IN PROFESSIONAL SERVICES

Summary

The paper presents the concept of Word of Mouth Marketing and its potential as
recommendation of interior designer services. The source of information upon which consumers
evaluate purchase decisions has been analyzed. The evaluation shows that Poles more and more
decide to choose professional service in the field of interior design and decoration and make
decision predominant under influence and recommendation of friends.



