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Streszczenie

Marketing szeptany jest nowym narzedziem marketingowym, ktore staje si¢ dzi$ jedna
z najbardziej skutecznych form komunikacji z rynkiem. Konsumenci sa coraz bardziej znuzeni
i uodpornieni na reklam¢ w mediach. Szum reklamowy staje si¢ tak wszechobecny, ze klienci
ledwie go toleruja. Ponadto wiarygodno$¢ przekazu reklamowego niepokojaco spada, w zamian
za$ rosnie sila bezposredniej rekomendacji. Ludzie sa sktonni bardziej wierzy¢ pozytywnym
opiniom znajomych, ktérzy juz produktu uzywali, niz reklamie, a ekspansja technologii Web 2.0
umozliwiajacej uzytkownikom Internetu samodzielne tworzenie tresci oraz interakcje z innymi
uzytkownikami sieci o podobnych zainteresowaniach, utatwia roéwniez wymiang informacji i ocen
na temat dobr konsumpcyjnych.

Wprowadzenie

Szybko 1 burzliwie zmieniajace si¢ otoczenie marketingowe powoduje, ze ry-
nek reklamy poszukuje nowych sposobow docierania do klientéw z przekazem
promocyjnym. Dotyczy to w szczegolnosci rozwijania nowych narzedzi komunika-
cji czy tez wykorzystania istnicjacych juz instrumentéw w sposéb bardziej skutecz-
ny 1 efektywny. Poszukuje si¢ nowych, wylaniajacych si¢ na rynku kanaléw komu-
nikacji, ktore zapewnilyby duza wiarygodnos¢ przekazu 1 jednoczesnie pozadane
sprzg¢zenie zwrotne. Tym oczekiwaniom wychodzi naprzeciw marketing szeptany.
Staje si¢ zyskujacym na popularnosci instrumentem, ktory integruje w sobie sku-
teczna sile oddzialywania oraz obiektywnie przedstawia 1 wyjasnia przewage kon-
kurencyjng danego towaru lub uslugi, pozostawiajac konsumentowi mozliwosé
indywidualnego wartosciowania.

Zalozenia marketingu szeptanego

Na polskim rynku marketing szeptany jest stosunkowo mlodym pojeciem, ktore
z poczatkiem XXI wicku powoli 1 ostroznie zaczglo pojawiaé si¢ w odniesieniu do
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okreslonych dzialan marketingowych. Nazwa to zostala zaadaptowana z j¢zyka
angielskiego, tj. buzz marketing (ang. buzz — szept, szum, brzeczenie). Literatura
przedmiotu okresla marketing szeptany (takze marketing plotki) jako rodzaj dziatan
marketingowych, ktore polegaja na dawaniu konsumentom powodéw do rozma-
wiania o marce, produktach i1 uslugach oraz ulatwianiu im nawiazywania tego ro-
dzaju rozméw'. Sa to zatem dzialania marketingowe majace za zadanie dotarcie
z informacja o produktach 1 uslugach za posrednictwem bezposredniego przekazu.
A. Semovitz definiuje marketing szeptany jako dostarczanie ludziom powodu do
rozmowy o tym, co przedsigbiorstwo ma im do zaoferowania, 1 podsycanie tej roz-
mowy. Istote marketingu szeptanego uja¢ mozna jako marketing B2C2C (ang. bu-
siness to consumer to consumer, {j. biznes — konsument — konsument)’. Zadaniem
marketingu w tym przypadku jest podsuniecie opinii wartej rozmowy, zas konsu-
ment powtarza jq jako fame czy pogloske’. Marketing plotki ma na celu wywolanie
u potencjalnych 1 dotychczasowych klientéw pozytywnych rekomendacji odnosnie
produktu czy marki. Stluzy przede wszystkim ulatwieniu przeplywu informacji po-
mig¢dzy klientami 1 roznoszeniu si¢ pozytywnych informacji, z duza rola Internetu,
dzieki czemu produkty firmy 1 marka staja si¢ bardziej rozpoznawalne 1 wiarygod-
ne. W jezyku polskim stosuje si¢ zasadniczo wylacznie okreslenie marketing szep-
tany, natomiast w jezyku angielskim uzywane bywaja dwa terminy™:

—  buzz marketing — to dzialania majace na celu wywolanie szumu, rozglosu,

zainteresowania wokol marki,

— word-of-mouth marketing (z ust do ust) — to dzialania polegajace na ini-

cjowaniu naturalnych rekomendacji produktéw przez konsumentow.

Takie rozréznienie terminologiczne wskazuje na podzial dzialan skierowanych
do konsumentéw w pierwszym przypadku 1 podejscie ,razem z konsumentem™
w drugim’.

Mozliwosci wykorzystania marketingu szeptanego

Wedlug M. Hughesa marketing szeptany porywa klientdw 1 media — wszyscy
uznaja, ze o marce lub firmie warto méwié®. Méwienie o niej zaczyna fascynowaé
1 staje si¢ rozrywka. A zatem zaoferowanie ludziom czegos$ blyskotliwego, zabaw-
nego, chwytliwego czy niecodziennego inicjuje rozmowy. Jest czyms, co mogloby
by¢ dla konsumentdéw rozrywka czy kuszaca oferta. W tradycyjnym modelu marke-

1Lek.sykon public relations, red. D. Tworzydlo, J. Oledzki, Newsline, Rzeszow 2009, s. 103.

% A. Sernovitz, Marketing szeptany. Zacheé ludzi, aby mowili o twoich produktach, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2011, s. 23.

? Ibidem.

* M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robi¢ szum medialny wokdl siebie, firmy, produk-
fu, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2008, s. 8.

® Ibidem.

® Ibidem, s. 13.
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tingu zespdl marketingowy korporacji tworzy przekaz reklamowy, przygotowuje
media plan, kupuje czas antenowy 1 powierzchnie reklamowa, po czym wysyla
przekaz 1 obserwuje, jak dociera on do klientow indywidualnych badz biznesowych.
W modelu szeptomarketingu zespol marketingowy korporacji tworzy przekaz
1 wysyla go do klientow, jednak klient przekazuje wiadomos¢ dwom osobom,
z ktorych kazda niesie wies¢ kolejnym dwom, te dwie kolejnym itd. Przekazywana
w ten sposob informacja powoduje szum wokol danego obiektu. Istota marketingu
szeptanego sprowadza si¢ wigc do stworzenia sieci przeplywu informacji, w ktorej
kontakty miedzyludzkie majg rézna czgstotliwos¢ 1 natezenie. Wszystkie zgrupo-
wania sg wzajemnie polaczone, wigc kazda osoba jest z kims$ powigzana, poniewaz
wszyscy ludzie znaja si¢ posrednio lub przynajmniej znajq ludzi, ktérzy ich znaja.
Ponadto uwagi 1 recenzje wymieniane pomigdzy uczestnikami sieci moga mieé
charakter pozytywny 1 negatywny, gdyz rodza si¢ z odczu¢ powstajacych na skutek
uzytkowania danego produktu. Waznym zastrzezeniem jest jednak, by nigdy nie
wywolywaé wyzszych oczekiwan wobec produktu niz te, ktore bedzie mozna zre-
alizowaé’.

Szeptanina wokol produktu moze pojawié si¢ przypadkowo, jak rowniez moze
by¢ dobrze zaplanowang kampania. W obu przypadkach niezbednych jest pig¢ pod-
stawowych elementéw sprzyjajacych szerzeniu sig plotki®:

— rozméwey (wytypowanie ludzi, ktérzy beda rozmawiac o marce),

— tematy (podanie powodu do rozmowy),

— narzgdzia (wspomaganie plotki w szybszym 1 sprawniejszym szerzeniu

sig),

— uczestnictwo (wlaczenie si¢ do rozmowy),

— trzymanie r¢ki na pulsie (ocena i1 zrozumienie tego, co ludzie mowia).

Skutecznos¢ realizacji dzialan marketingu szeptanego uwarunkowana jest mo-
tywem do rozméw zaoferowanym przez nadawce przekazu. Tym motywem okre-
$lanym jako , starter konwersacji” moze by¢’:

— tabu (seks, klamstwo, humor toaletowy),

— niezwyklos¢,

—  oburzenie,

—  komizm,

—  przypominanie,

— tajemnica (zatajana, jak 1 ujawniana).

7 M. Rzemieniak, K. Kniaziuk, Marketing szeptany, w: Nowe trendy w marketingu dla menedzeréw,
red. B. Czerwiniski, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2008, s. 189-190.

8 A. Sernovitz, Marketing szeptany. Zacheé ludzi..., s. 34-38.

® M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust..., s. 41.
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W produktach niemal zawsze mozliwe bedzie znalezienie cickawej historii:
okolicznosci jego wynalezienia, specyfiki wytwarzania, jakiego$ sekretnego sklad-
nika czy faktu uzytkowania produktu przez kogos interesujacego’’. Wéréd produk-
tow o najwigkszym potencjale do stworzenia wokdol nich opowiesci sa przede
wszystkim produkty o bogatej 1 wieloletniej tradycji, takze takie, ktoére wytwarzane
sa w specyficzny sposob, a ich powstawanie ma zwiazek z okreSlonymi rytualami.
Wartkim tematem do rozmdéw moga by¢ takze produkty, ktore w jakis sposéb
zmieniaja ludzi i tej przemianie co$ towarzyszy''. Wéréd powodéw wysokiej sku-
tecznosci wykorzystania opowiesci o marce produktu wymienié¢ mozna'?:

— opowiesci sa zakorzenione w kulturze 1 majg zdolnos$¢ jednoczenia ludzi,

— opowiesci potrafig w krotkim czasie zainteresowac duza grupe ludzi,

— opowies¢ poprzez osadzenie informacji w szerszym kontekscie moze by¢

dobrym sposobem przyswojenia tej informacji,

— opowiesci jest interaktywna, bowiem ludzie jej doswiadczaja, przezywaja

1 przekazuja dalej, a nie jedynie stuchaja lub czytaja.

Na jakos¢ efektow marketingu szeptanego silny wplyw na kategoria produkto-
wa 1 branza, dla ktorej produkt mialby by¢ wykorzystywany. Szczegodlnie zaintere-
sowane beda marki o zlozonym procesie podejmowania decyzji o zakupie. Na cta-
pie rozwazenia 1 wyboru dla tych produktéw Internet odgrywa znaczaca rolg, bo-
wiem za jego posrednictwem konsument intensywnie poszukuje informacji o mar-
kach i produktach, a nastepnic dokonuje zakupu w tradycyjnych kanatach offline'”.

Istotnym czynnikiem sprzyjajacym efektywnemu wykorzystaniu marketingu
szeptanego jest szeroki dostep do Internetu oraz szybki rozwdj 1 popularno$¢ serwi-
sow Web 2.0, na ktérych to uzytkownicy sa odpowiedzialni za tworzenie tresci. Ta
forma bardzo ulatwia wymian¢ opinii 1 rekomendacji dotyczacych produktdw.
Szum czy plotka szybko rozniesie si¢ na forach dyskusyjnych, w spolecznosciach
internetowych, komunikatorach lub droga mailowa. Komunikatem firmy moze by¢
rowniez film, tekst, obraz czy dzwiek, ktdry swoja pomystowoscia 1 trescia zasko-
czy lub poruszy odbiorcg do tego stopnia, ze zechce przesta¢c komunikat znajomym
lub wznieci na jego temat dyskusj¢ wlaczajaca kolejnych uczestnikéw. Konieczne
jest jednak to, by marketing szeptany wspodlgral z dotychczasowa komunikacja
firmy 1 byl zgodny z prawda o produkcie lub usludze. Dzigki temu firma moze li-
czy¢ na naturalne odpowiedzi ze strony konsumentow. Na populamosci zyskuje
marketing szeptany na portalach spolecznosciowych (social media marketing).
Promocja na nich polega na udzielaniu si¢ w istniejacych grupach i/lub tworzeniu

10 M. Hajdas, Dobrze opowiedziana marka, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 9, s. 68.

! Ibidem, s. 69.

2 Ibidem, s. 67.

M. Siejak, Dla malych marek marketing szeptany, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 11, s. 77.
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swoich wlasnych spolecznosci. Kluczem do skutecznosci jest tutaj dlugotrwala
praca, regularne wpisywanie nowych tresci, udzielanie si¢ w dyskusjach 1 dzielenie
si¢ adekwatng dla zainteresowanej grupy wiedza. Przykladowe formy marketingu
szeptanego zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Formy marketingu szeptanego

Nazwa Charakterystyka

Tworzenie interesujacych komunikatow, ktére sa zaprojektowane tak,
by mozna je bylo w prosty sposéb przekazywaé innym osobom, w for-
mie e-maila czy internetowego filmu. Proces rozprzestrzeniania sig¢ tych
komunikatéw jest analogiczny do replikacji wiruséw atakujacych zywe
komorki.

Tworzenie blogéw i uczestniczenie w blogosferze, dzielenie si¢ warto-
Brand blogging sciowymi informacjami, o ktérych blogujaca spolecznos¢ moze chciec
rozmawiac.

Promowanie réwnolegle za pomoca jednego towaru lub uslugi nastep-
nych, niezwigzanych z glbwnym celem promocji.

Tworzenie i wspieranie niszowych spolecznosci, ktore beda dzielity
zainteresowania dang marka, np. grupy uzytkownikow, fankluby, fora
internetowe.

Promowanie mody na konkretne marki lub produkty, przez zatrudnione
Trendsetting osoby, poprzez wywolanie checi nasladownictwa (ubioru, gadzetow,
stylu zycia) wsérod otoczenia.

Wspieranie kwestii spolecznych, by zdoby¢ szacunek i1 wsparcie ludzi,
ktoérzy uwazaja dang sprawe za wazna.

Umieszczenie produktu w odpowiednich rekach, w odpowiednim czasie
Product seeding poprzez dostarczanie probek produktu do jednostek, ktoére moga rozpo-
czac o nim pozytywna plotke.

Tworzenie u klienta tak silnego zaufania i przekonania do danego dobra
czy ustugi, ze z wlasnej woli zaczyna przekonywac innych do kupowa-
nia i uzywania go. Dzialania firmy ukierunkowane sa na znalezienie
ewangelistow marki. Ewangelistom marki nalezy jedynie stworzyc
mozliwos¢ wypowiedzenia sig.

Marketing
WITusowy

Casual marketing

Community mar-
keting

Cause marketing

Evangelist
marketing

Zrodlo: opracowanie na podstawie: M. Siejak, Marketing szeptany — jak go wykorzystaé?,
http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing, marketing-szeptany-jak-go-wykorzystac,
32952.2.1,1.html.

Wsrdd czynnikow sprzyjajacych wykorzystaniu marketingu szeptanego dla
promowania marek 1 produktow nie bez znaczenia sa zmiany, jakic zachodza na
rynku reklamowym:

— konsumenci sg coraz bardziej znuzeni reklamg w mediach,

— wiarygodnos¢ przekazu reklamowego niepokojaco spada, w zamian rosnie

sila bezposredniej rekomendacji,

— wystepuje 1 nasila si¢ zjawisko advertising blindness,

— wspolczesny konsument oczekuje dialogu z marka, odsuwajac si¢ jedno-

czesnie od marek, ktore nie odpowiadaja na oczekiwania klientow,


http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing,marketing-szeptany-jak-go-wykorzystac
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pojawienie si¢ prosumenta, czyli konsumenta, ktory glownie dzieki demo-
kratyzacji dostgpu do Internetu zaczal produkowac tresci, w tym rowniez
treSci zwiazane z markami,

koszty emisji reklam rosna, jednak nie przeklada si¢ to na wzrost efektyw-
nosci przekazu,

technologia pozwala szybko 1 trafnie dotrze¢ do odbiorcow z komunikatem

promocyjnym.

Spoleczne uwarunkowania marketingu szeptanego

Marketing szeptany jako forma komunikacji w dziedzinie zaspokajania potrzeb

na produkty jest silnie uwarunkowany spolecznie. Ludzie rozmawiali o produktach

1 markach od dawna, jednak dopiero kilka lat temu zauwazono, 1z fakt ten mozna
wykorzysta¢ w marketingu. Sprzyja temu rozw¢j Internetu, bowiem za jego po-
Srednictwem porady, opinie 1 ostrzezenia moga by¢ przekazywane duzo szybciej,
a w wymianie informacji uczestniczy szerokie grono osdb, czgsto sobie catkowicie
obcych. Ta wymiana informacji oparta na rozmowie jest podstawa marketingu
szeptanego. U zrédel tej rozmowy znajduja sic nastepujace czynniki'*:

a)

b)

ludzie rozmawiaja ze soba, gdyz tak zostali zaprogramowani, zdolnos¢ po-
rozumiewania si¢ ludzi migdzy soba jest naturalna umiejgtnoscia czlowie-
ka; kontakty miedzyludzkie pomagaly przetrwaé gatunkom, przede
wszystkim w celu usprawnienia procesu zdobywania pozywienia, ostrze-
gania przed zagrozeniami; w sytuacjach kryzysowych wigkszos¢ decyzji
opiera si¢ na wymianie informacji;

ludzie rozmawiaja ze soba, by nawiazywaé kontakty, wynika to z dazenia
do zaspokojenia potrzeb spolecznych ludzi; w rozmowie ludzie nawiazuja
znajomosci, przyjaznie, zaciesniaj relacje w ramach spolecznosci; wymia-
na informacji shuzy takze poszukiwaniu sprzymierzencdéw czy sojuszni-
kéw; wiodacym tematem rozmoéw sa zazwyczaj wydarzenia z zycia ludzi,
ale obok tego pojawiaja si¢ rowniez tematy dotyczace wymiany dobr
1 ushug, bowiem konsumpcja stala si¢ nierozlacznym elementem zycia; po-
nadto motywem do nawigzywania kontaktow jest proba tworzenia wlasne-
g0 wizerunku;

ludzie rozmawiaja ze soba, szukajac sensu zycia, producenci wprowadzajac
na rynek nowe, innowacyjne produkty zmuszaja niejednokrotnie konsu-
mentéw do poszukiwania sensu ich istnienia, a to z kolei sklania ludzi do
rozmawiania o nich;

Y E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Wyd. Media Rodzina, Poznan 2003, s. 49-60,
za: M. Rzemieniak, K. Kniaziuk, Marketing szeptany..., s. 190-191.
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d) ludzie rozmawiaja ze soba, by zmniejszy¢ ryzyko 1 poczucie niepewnosci,
uwzglednianie w procesic podejmowania decyzji o zakupie opinii innych
uzytkownikow moze znaczaco przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia ryzyka czy
niepewnosci, jak rowniez zaoszczedzenia czasu; ludzie bardzo che¢tnie po-
szukuja recenzji produktow zaréwno w bezposrednich kontaktach migdzy-
ludzkich, jak 1 za posrednictwem sieci Internet; szczegolnie chetnie zdanie
innych konsumentéw na temat produktu biora pod uwagg klienci tzw. poz-
no akceptujacy, czy osoby o mniejszym doswiadczeniu; nie oznacza to
jednak, ze regularni konsumenci unikaja opinii innych;

e) ludzie rozmawiaja ze soba z przyczyn ekonomicznych, korzysci ekono-
miczne, ktorych moze dostarczy¢ rozmowa na temat produktu, wiaza si¢ ze
zjawiskiem okreslanym mianem ,.rozszerzania oddzialywania sieci”; ozna-
cza to, ze wraz ze wzrostem liczby uzytkownikéw produktu rosnie jego
wartos¢; szczegdlnie widoczne jest to zjawisko w dziedzinie technologii
przekazu informacji, a jako przyklad poshuzy¢ moze teleks, ktorego war-
tos¢ radykalnie spadla, bowiem uzytkownikéw tego produktu na swiecie
jest juz niewielu;

f) ludzie rozmawiaja ze soba, by uwolnic¢ si¢ od naciskow, porozumiewanie
si¢ ludzi migdzy soba jest takze sposobem na uniknigcie czy pozbycie sie
napiecia emocjonalnego, ktdrego zrodlem moze by¢ dysonans pozakupo-
wy; negatywne informacje rozprzestrzeniaja si¢ zdecydowanie szybciej niz
pozytywne 1 sa szybciej odbierane 1 uwzgledniane, co szkodzi oferentom
dobr 1 ushug; napiecie rodzi takze sam proces nabywania produktéw, w tym
szczegolnie produktéw epizodycznego zakupu, drogich 1 wymagajacych
podjecia rozwazne) decyzji; wowczas w rozmowie szuka si¢ uznania 1 po-
twierdzenia stusznosci wyboru; wiec by ograniczy¢ ryzyko wystapienia
napiecia, warto zebra¢ informacje przydatne dla danego dzialania.

Marketing szeptany sprowadza si¢ do sieci kontaktow klientow, ich pozycji

spolecznej 1 dostepu do medidéw. Klienci pelnia dla organizacji funkcje marketin-
gowe' . W marketingu szeptanym kluczowa rola spoczywa na osobach, ktérych
czestotliwos¢ kontaktu z innymi ludzmi w celu wymiany informacji 1 pogladéw na
temat produktu jest duza. Osoby takie okresla si¢ mianem hubdw sieciowych, lide-
réw opinii, czy tez wiodacych uzytkownikéw'®. Cechami wspdlnymi wyrdzniaja-
cymi huby sieciowe sa:

5 A. Lotko, Efektywnos¢é marketingu szeptanego a modele komunikacji, w: Marketing przyszlosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe nr 510, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 25, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2008, s. 90.

16 E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego...,s. 192.
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— ludzie otwarci na nowosci, ktorych mozna zaliczy¢ do grona szybko akcep-
tujacych nowosci lub innowatorow, ktorzy chetnie korzystaja ze wszelkich
mozliwych nowosci w dangj dziedzinie;

— osoby powiazane z imnymi ludzmi, ktorzy posiadaja gesta sie¢ kontaktow
w jednej lub kilku grupach, gdzie moga odgrywac rolg posrednika 1 zrodla
informacji; sa to osoby otwarte na $wiat, wykraczajace poza wlasne kregi,
nawiazuja szerokie kontakty z mnymi wiodacymi uzytkownikami, w celu
m.in. pozyskania nowych, interesujacych informacji;

— duzo podrézujacy, co wynika z ich otwartosci oraz gotowosci do poszuki-
wania nowych przezy¢ 1 doswiadczen; odwiedzanie innych miast, krajow,
kontynentow przyczynia si¢ do zdobywania nowych informacji;

—  zadni wiedzy 1 informacji, tak by mogli staé si¢ ekspertami w danym tema-
cie 1 shuzy¢ rada 1 adekwatng informacja, dlatego stale poszerzaja swoja
wiedze;

— posiadajacy latwos¢ wypowiedzi 1 nawiazywania kontaktow, ta cecha
sprzyja budzeniu wigkszego zainteresowania wypowiedzia hubu sieciowe-
2o 1 akceptowania jego zdania;

— pozostajacy w stalym kontakcie z mediami, sg to osoby otwarte na kontak-
ty z mediami w stopniu znacznie wigkszym niz inni; pozyskanymi z me-
diéw informacjami chetnie si¢ dziela.

E. Rosen wymienia cztery rodzaje hubéw sieciowych'’. Ze wzgledu na liczbe
kontaktow, jakie nawiazuja z ludzmi, mozna méwic¢ o hubach zwyklych 1 megahu-
bach. Huby zwykle sa to zwyczajni ludzie, ktorzy jednak sa autorytetem w danej
dziedzinie 1 stanowig dla innych zrodlo informacji. Ponadto ich sie¢ kontaktow
moze zawieraC od kilku do kilkudziesigciu osob. Jako przyklad postuzy¢ tu moze
jeden z pierwszych klientdéw nowo otwarte] placowki, uzytkownik nowosci rynko-
wej, ktorg rekomenduje szerokiemu gronu oséb. Megahuby to z kolei przedstawi-
ciele prasy, medidw, gwiazdy kultury masowej, sportowcy, politycy itp. Tacy lu-
dzie maja pokazna liczbe kontaktow dwustronnych z poszczegdlnymi ludzmi oraz
dysponuja ogromna liczba kontaktow jednostronnych z ludzmi, ktorzy ich stuchaja
czy ogladaja. Ze wzgledu na réznice we wzajemnych relacjach migdzy ludzmi ist-
nicja huby eksperci (wyrdznieni z uwagi na wiedz¢) oraz huby spoleczne (wyrdz-
nieni z uwagi na pozycje w grupic). Hubami ekspertami moga by¢ osoby cieszace
si¢ wyjatkowym postuchem, ze wzgledu na precyzyjna znajomos¢ danego tematu,
pozwalajaca im zbudowac¢ w ramach grupy silna pozycje 1 autorytet w danej dzie-
dzinie. Za huby spoleczne natomiast uwazane moga byC osoby wyrdzniajace si¢
w kazdej z grup, obdarzone nieprzecigtna charyzma, cieszace si¢ duzym zaufaniem
otoczenia. Wykazuja one wigksza aktywnosS¢ w zyciu spolecznym, dzigki czemu

17 Ibidem, s. 192-193.
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ich pozycja staje sie bardziej zauwazalna. Ich cechy charakteru i aktywno$¢ powo-
duja, ze osoby te zdobywajg szerokie grono przyjacidt, sg tubiane i cenione.

Etyczne uwarunkowania marketingu szeptanego

Pojawieniu sie w Polsce marketingu szeptanego w 2004 r., za sprawg agencji
Streetcom, towarzyszyto negatywne nastawienie. Jego gtéwna przyczyna byta opi-
nia, iz marketing szeptany polega na podstawianiu optaconych szpiegéw podszywa-
jacych sie pod konsumentéw i podszeptujgcych innym kupowanie okreslonych
produktéwl8 Podjeto wiec intensywne starania, by przekona¢ reklamodawcow, ze
marketing szeptany polega na aktywacji autentycznych rozméw o markach. Uczci-
wos¢ relacji, rzetelno$¢ opinii i ujawnianie tozsamosci nadawcy sg podstawowymi
cechami, jakimi powinien charakteryzowa¢ sie przekaz marketingu szeptanego.
Trwajg prace projektowe zainicjowane przez wyzej wymieniong agencje wraz
z Miedzynarodowym Stowarzyszeniem Reklamy IAA nad stworzeniem Kodeksu
Etyki Marketingu Szeptanego (KEMS). Okresli on reguty dotyczace postugiwania
sie jego narzedziami. Gléwnym celem KEMS bedzie uregulowanie dziatan w tej
dziedzinie, ustalenie jasnych definicji marketingu szeptanego oraz wyznaczenie
standarddw i najlepszych praktyk. Marketing szeptany jest w Polsce coraz bardziej
popularny. Brakuje jednak standardéw i norm dziatania, a w zwigzku w tym poja-
wia sie sporo dziatan nieetycznych i naruszajacych prawa konsumentow. Takie
dzialania sg szkodliwe dla calej branzy. Stosowanie standarddéw etycznych jest
konieczne do ochrony konsumentéw oraz budowania z nimi trwatych relacji opar-
tych na uczciwosci i zaufaniu. Korzystanie z narzedzi marketingu szeptanego
w sposdb uczciwy gwarantuje réwniez wiarygodnos¢ marketeréw oraz zapewnia
skuteczno$¢ i efektywnos$¢ prowadzonym przez nich kampaniom19 Najwazniejsze
zasady etyczne marketingu szeptanego to jawnos$¢ i uczciwos¢20:

- uczciwost relacji, uczestnicy kampanii marketingu szeptanego muszg zaw-
sze ujawni¢ swoj zwiazek z reklamodawca, jezeli wypowiadajg sie na te-
mat produktu; nieujawnienie tej relacji w sytuacji, kiedy odbiorca nie spo-
dziewa sie Zzadnego zwigzku, jest wprowadzaniem odbiorcy w biad
i wptywa na ocene wiarygodnosci danych informacii;

- uczciwos$¢ opinii, uczestnik kampanii marketingu szeptanego powinien
wypowiada¢ swoje wiasne, szczere opinie i sam decydowaé, czy chce
przekazywac je innym odbiorcom; reklamodawca moze dostarcza¢ infor-
macji na temat dobra/ustugi, zacheca¢ do dzielenia si¢ nimi i ulatwia¢ ten

18M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust..., s. 7.

YKodeks etyki marketingu szeptanego. www.medialine.pl/artykul.php?getpage_id=10&getsubpage
id=16&artykul_id=5227.

DMarketing szeptany, www.streetcom.pl/language/pl-PL/Marketingszeptany/.
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proces, ale komunikacja musi by¢ oparta na osobistym przekonaniu
uczestnika kampanii, jego opinii lub doswiadczeniu;

— uczciwos¢ tozsamosci, uczestnicy kampanii musza wypowiadac sie pod
swoja prawdziwa tozsamoscia; zakazane jest tworzenie fikcyjnych kont na
forach 1 blogach internetowych na potrzeby kampanii marketingu szepta-
nego.

Zalozenia kodeksu odnosza si¢ réwniez do opinii negatywnych. Nie mozna
tworzy¢ 1 rozprzestrzenia¢ celowo negatywnych opinii na temat produktéw konku-
rencji w celu zepsucia wizerunku konkurenta. Ponadto promujacy nie moze placié
nikomu za rozprzestrzenianie informacji o produkcie czy ustudze. Zakaz ten doty-
czy rowniez wystawiania pozytywnych komentarzy i ocen w Internecie bez ujaw-
niania swojej relacji z promujacym. W kampaniach marketingu szeptanego nalezy
przestrzega¢ zasad miejsca, w ktorych prowadzone sa rozmowy (offline 1 online).
Migjscami offline wylaczonymi z dzialan kampanii marketingu szeptanego sa:
szkoly (podstawowe, gimnazjalne 1 ponadgimnazjalne), inne placowki oswiatowe
zajmujace si¢ ksztalceniem dzieci oraz miejsca kultu religijnego. Miejscami online
wylaczonymi z dziatan kampanii marketingu szeptanego sa czaty, blogi oraz strony
internetowe kierowane do dzieci ponizej 13. roku zycia.

Praktyki rynkowe definiowane jako marketing szeptany nie zostaly jak dotad
wyraznie sklasyfikowane przez prawo. Jednak ten rodzaj dzialalnosci nie jest cal-
kowicie pozbawiony oceny prawnej”. Dla tej dzialalnosci marketingowej zastoso-
wanie maja przepisy ustawy o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji, w mysl ktorej
czynem nieuczciwe] konkurencji jest dzialanie sprzeczne z prawem, dobrymi oby-
czajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub klienta. Moze
sta¢ si¢ podstawa odpowiedzialnosci za podejmowanie sprzecznych z prawem lub
dobrymi obyczajami dziatan marketingowych mogacych zagrazaé lub naruszaé
interes przedsicbiorcy lub klienta™.

Podsumowanie

Marketing szeptany, rozumiany jako dzialania rekomendacyjne 1 inicjujace re-
komendacje, moze by¢ skutecznym narzedziem marketingowym. Jednak by dziala-
nia te byly w pelni efektywne, nalezy starannie wziaé pod uwage wszystkie czynni-
ki warunkujace powodzenie jego zastosowania. Konieczny jest oryginalny, wyrdz-
niajacy si¢ pomyst na cickawostke dotyczaca marki 1 ubranie jej w odpowiedni
sposdb, czesto dowcipny, chwytliwy, pobudzajacy do dalszego przekazywania.
Nalezy da¢ impuls do uruchomienia rozpowszechniania si¢ opinii. Nalezy dolozy¢

' M. Waluskiewicz, Granica legalnosci marketingu szeptanego, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr
12, s. 88.
2 Ibidem, s. 88.
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wszelkich staran o to, by kampania marketingu szeptanego byla kampania etyczna,
zainicjowang przez public relations lub samoistnie przez konsumenta, a nastepnie
byla kolportowana w zupelnie naturalny sposob.

CONTEMPORARY CONDITIONS OF USING OF BUZZMARKETING
Summary

Buzzmarketing is a new marketing instrument and today is one of the most effective forms
of market communication. Consumers are tired and more resistant to advertising in media. Ad
noise becomes so pervasive that consumers barely tolerate it. Moreover the credibility of advertis-
ing falls, while power of direct recommendation grows. Clients are more willing to believe posi-
tive opinions of the people they use products, than advertising. The expansion of Web 2.0 tech-
nology helps internet users to create content themselves and interact with network users with
similar interests. It also facilitates the exchange of information and opinion about consumer
goods.



