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Wydzial Zarzadzania i Nauk Spolecznych
Uczelnia Zawodowa Zaglebia Miedziowego w Lubinie

Marketing szeptany jako nieformalna komunikacja miedzyludzka

1. Wstep

Gdybysmy zapytali przypadkowych ludzi na ulicy, z czym kojarzy si¢ im stowo
,marketing”, prawdopodobnie ustyszelibysmy, ze z reklamg, badaniami ankietowymi,
r6znymi konkursami organizowanymi przez firmy w celach promocyjnych. Marketing
praktycznie nieobecny w gospodarce centralnie planowanej, nagle zagos$cit 1 stat sie
modnym i efektywnym narzedziem w polskich realiach po roku 1989.

W XXI wieku cztowiek z kazdej strony jest wrecz atakowany reklamami, ktore
bombardujg nasze zycie kazdego dnia. Mozemy dostrzec je w najprostszych
codziennych czynnos$ciach (sluchanie radia, ogladanie telewizji, jazda samochodem
etc.).

Ludzie kochaja moéwic. Mowig o wszystkim, o ubraniach, samochodach,
komputerach, potrawach, programach telewizyjnych — rzeczach, ktérych uzywaja
codziennie. Mowig tez o producentach, sprzedawcach i ustugodawcach. Moze to by¢
rzucona przypadkowo uwaga, moze to by¢ to by¢ ztos$liwy komentarz napisany na
forum internetowym, ktory przeczytajg miliony 0sob, zanim zdecydujg si¢ kupi¢ dany
produkt lub skorzysta¢ z konkretnej ustugi.

Ale moze to tez by¢ co$ naprawde milego. Zacheta dla innych. Moze przekaza
te wszystkie mite rzeczy swoim sgsiadom, znajomym, albo napisza na Facebooku,
gdzie kilkanascie milionéw o0séb to przeczyta i postanowi skorzysta¢ z tej oferty.
Wszyscy chcieliby$my, aby tak si¢ stalo. I w gruncie rzeczy tatwo jest to osiggnac.

Marketing szeptany wskazuje nam, jak wywotac t¢ przyjazng rozmowe.

2. Istota i znaczenie marketingu szeptanego

Rozpowszechniony na gruncie marketingu angielski termin Word of Mouth
moze by¢ tlumaczony jako przekaz ustny, ale takze: wie$¢, wiadomo$¢, opinia
publiczna, ,,poczta pantoflowa”. W zestawieniu: Word of Mouth Communication —
oznacza komunikacj¢ nieformalna, prywatna, w podrecznikach marketingu definiowang

jako socjologiczny kanal komunikacji interpersonalnej, w ktéorym podmiotem s3
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przyjaciele, rodzina, znajomi - a nawet nieznajomi, wyrazajacy swoje opinie na temat
produktu lub firmy (Kotler, 1991, s. 579).

W objasnieniu istoty zjawiska podkreslane jest, ze w roli kanatu informacji
wystepuja faktyczni badz potencjalni konsumenci, ale nie sg to osoby zwigzane z dang
organizacja - ,zrodla o charakterze nieformalnym”(Klopacka, 2006, s. 60).
Przekazywanie informacji odbywa si¢ w drodze bezposredniego kontaktu tzw. ,,z ust do
ust”, ale moze tez nastegpowaé drogg telefonicznag lub przez internet.

Marketing szeptany moze takze decydowa¢ o pozycji firmy na rynku,
zdobywaniu nowych klientow i umacnianiu lojalnosci dotychczasowych. Jest funkcja
satysfakcji klientow - im wicksza satysfakcja, tym bardziej pozytywna opinia
0 przedsigbiorstwie.

Niestety nie zawsze owy przekaz jest pozytywny. Sita oddziatywania
negatywnej opinii jest znacznie wigksza niz pozytywnej. Przyjmuje si¢, ze kazdy
niezadowolony klient podzieli si¢ swojg opinia na temat produktu, ushlugi,
przedsigbiorstwa badz ustugodawcy z przynajmniej 9 innymi ludzmi (Ennew, Banerjee,
Li, 2000 s. 75). Negatywna informacja bardzo czg¢sto powoduje sytuacje kryzysowe.
W takich przypadkach nalezy dziata¢ szybko i1 konsekwentnie, majagc na uwadze
ponizsze punkty 1 wigzace si¢ z nimi odpowiednie postgpowanie:

1. Identyfikacja zrédla problemu - pierwszym krokiem w drodze do rozwigzania
sytuacji kryzysowej powinno by¢ dokladne zdiagnozowanie sytuacji. Gdzie tkwi
btad, czy plotka ma racjonalne podstawy, czy zawinila firma, ktory$ z jej
pracownikow, czy wynika np. z niezgodnego z instrukcja uzytkowania
przedmiotu?

2. Punktowe dzialanie - jesli Zrodlem niepochlebnej plotki jest niezadowolony
klient, to po zdiagnozowaniu sytuacji warto dotrze¢ do niego indywidualnie
| przedstawi¢ sposoby rozwigzania problemu.

3. Czas reakcji - w zarzadzaniu sytuacjg kryzysowa w sieci szybko$¢ reakcji to
jeden z kluczowych elementoéw. Im wcze$niej dotrzemy ze swoim zdaniem do
odbiorcy, tym lepiej. Odlozona na pozniej sytuacja kryzysowa, moze
niespodziewanie nabra¢ duzego rozmachu i1 stosowna reakcja bedzie duzo
trudniejsza 1 drozsza (efekt motyla).

4. Szczere przyznanie si¢ - jesli blad jest po stronie firmy, jak najszybciej warto
si¢ do niego przyznaé, pokaza¢ dokladnie, na czym polegal, dlaczego wystapit

oraz kiedy 1 jakie procedury wdrozy firma, zeby w przysztosci podobnej sytuacji
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unikna¢. Przy takim postgpowaniu mamy szans¢ na przekucie niepochlebnej

plotki w pozytywny komunikat.

5. Otwarta komunikacja — optaca si¢ udostepnianie internautom jak najwickszej
ilosci kanatow komunikacji w sprawie sytuacji kryzysowej. Nie warto blokowac
mozliwo$ci publicznej dyskusji na temat problemu, ani tym bardziej cenzurowac
wypowiedzi.

6. Jawne dzialania — z argumentami bronigcymi wizerunku marki nalezy dotrze¢
do mozliwie wszystkich miejsc, gdzie trafita niepochlebna informacja.
We wszystkich tych miejscach, nalezy dziata¢ jawnie, bez ukrywania zwigzku
Z marka.

Komunikacja nieformalna ma specyficzny charakter — jest zywiotowa
1 niezorganizowana. Nie oznacza to jednak, Ze pozostaje ona poza zasiggiem
oddziatywania przedsigbiorstwa. Moze ono wzmacnia¢é pozytywny lub ostabiaé
negatywny charakter komunikacji nieformalnej. Dzialalno$¢ ta powinna by¢
nakierowana na klientow (obecnych i potencjalnych), $rodowisko menedzerow
i doradcow, przedstawicieli wiadz centralnych i lokalnych, media — wszystkich, ktorzy
majg jakikolwiek kontakt z przedsigbiorstwem.

Wykorzystaniem mechanizmu komunikacji niekontrolowanej na potrzeby
marketingu interesowano si¢ od bardzo dawna. Wedtug wynikow badan amerykanskich,
informacje przekazywane w ten sposob, maja wplyw na ponad 60% catkowitej
sprzedazy dobr konsumpcyjnych, a 15% rozmow prowadzonych przez ludzi, zawiera
wzmianki o markach produktow i ustug (Balter, Butman, 2007, s. 12).

W 2010 roku firma badawcza Nielsen przepytata przeszio 25 tysigcy oséb w 50
krajach $wiata - w tym réwniez w Polsce - czyim rekomendacjom wierzymy najbardziej
przed podjeciem decyzji o zakupie. Wynik okazat si¢ bardzo korzystny dla internetu.
Bardziej niz opiniom, wyrazanym przez z reguly nieznanych nam blizej internautow,

wierzymy tylko bliskim znajomym.
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Rysunek 1. Poziom zaufania dla Zrodet opinii (w %)

100
a0 4
60
40
20 7
9
] 3 N n
&9@ a&“'&b «»g Qa‘*ﬁ 9«6’1&&@\‘&&{5 G"& @ﬁ@ o T 4@&& ﬁ\i‘\&b.@‘*&ﬁ o‘*\%&o Aﬁé é*’c;\ga
&&J\gﬂfo &@“Q\ %0 d‘p‘é ﬁf&o& _\\éé ¢ z\,ﬁ%@ é,’e'bs&' .b&\bc %&fa‘?\‘} Qg.@%
& v &-'i\'b Q;¢® A & \S‘& ‘S&@
Q_él*’o W \{5‘9{\ ¥

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie raportu firmy Nielsen, 2010

Dopetnieniem informacji podanych przez firm¢ badawcza Nielsen, s3
publikowane wyniki badan TNS OBOP, ktory przy wspolpracy z Google 1 Media
Saturn Holding mierzyt tzw. efekt ROPO (Research Online, Purchase Offline), czyli
zachowania konsumenckie w internecie przed dokonaniem zakupu w tradycyjnych
kanatach sprzedazy. Z badania wynika, ze w przypadku podejmowania decyzji
0 zakupie sprzetu AGD/RTV az 74 % badanych przyznato si¢, do poszukiwania
informacji i opinii w réznych miejscach sieci (Dwornik, 2010, s. 5).

Firma badawcza PBI przeprowadzila badania, odzwierciedlajace czynnoS$ci

wykonywane w Internecie przez przecigtnego Polaka w ciggu doby.

Rysunek 2. Czynnosci wykonywane w Internecie
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Zrédto: Zrodto: PBI, Badania i raporty, 2010.
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3. Formy marketingu szeptanego

Marketing szeptany moze przybiera¢ rozne formy. Dotyczy to sposobu
przekazywania informacji pomie¢dzy uczestnikami tego nieformalnego kanatu
komunikacji. W zwiazku z tym wyrdzni¢ mozemy:

e poczte pantoflowa,

e spotecznosci wirtualne,

e powolywanie ambasadorow marek,

e marketing wirusowy.
Poczta pantoflowa to stara jak $wiat komunikacja ,,z ust do ust”. Rzadko poddaje si¢
kontroli i oddziatywaniu ze strony przedsigbiorstw. Pozytywng mozna jednak
wzmacniaé, a negatywng, najczg¢sciej w postaci plotek, wycisza¢. Najczestszg forma
wzmacniania pozytywnych opinii bywa przekazywanie probek towarow (na przyktad
droga pocztowa lub w sieci sklepéw przy okazji zakupdéw innych doébr realizowanych
przez nabywcow) lub tez poprzez tradycyjne formy reklamy potwierdzajace te
pozytywne opinie. Jednym ze sposobow wyciszania negatywnych opinii jest
prowadzenie odpowiedniej, pozytywnej polityki, przyjaznej klientom, w zakresie
reklamacji towarow.

Jednak poczta pantoflowa ustgpuje dzi§ pod wzgledem sity oddziatywania
nowoczesnym formom przenoszenia informacji. Obecnie coraz mocniejsza pozycje
w tym zakresie wykazuje internet. Wspoélczesne dziatania marketingu szeptanego nie
moglyby mie¢ miejsca, gdyby nie spoteczno$ci wirtualne. Internet daje narzgdzie do
komunikacji z innymi ludZzmi o niespotykanym wcze$niej zasiggu. Wigkszos¢ kampanii
marketingu szeptanego bazuje na tworzeniu spotecznosci internetowej wokot produktu
lub ustugi. Tworzy si¢ specjalne fora, ktore staja si¢ platformg wymiany niezaleznych,
cho¢ wspieranych przez firme¢ pogladoéw konsumenckich.

W przypadku tzw. ambasadorow marek wystepuja dwa gldwne podejscia:

— tworzenie ambasadorow, ale pozostawianie im pewnej swobody dziatania,

— budowanie zamknigtej spotecznosci podlegajacej nieustannej kontroli.

W omawianym obszarze wyr6zni¢ mozemy dwa glowne podmioty. Pierwszym z nich
jest jedna z wigkszych na $wiecie firm majacych w swej ofercie ustugi marketingu
szeptanego - BzzAgent. Agencja ta skompletowata i przeszkolita grupe 130 tys.
konsumentow, ktorzy majg poleca¢ produkty i ushugi swoim znajomym. Dla spotki

pracuja zwykli ludzie, r6znigcy si¢ wiekiem, statusem spoltecznym, zawodami, ale taczy



Marketing szeptany | 41

ich sktonno$¢ do szybkiego wyprébowywania nowinek. Drugim, spoteczno$¢ skupiona
wokot Tremor — przedsiewzigcia rozwinigtego przez Procter & Gamble w 2001 roku.
Do sieci Tremor nalezy okoto 250 tys. mtodych ludzi. Na poczatku 2006 roku, na wzor
Tremor, wprowadzono nowy projekt P&G zwigzany z tworzeniem spoteczno$ci matek
— Vocalpoint, ktéry ma docelowo skupia¢ ponad 600 tysiecy mtodych matek. Ich
zadaniem bedzie testowanie nowych produktow i opowiadanie o nich swoim
Znajomym.

Marketing wirusowy polega na rozsiewaniu pozytywnych z punktu widzenia
zainteresowanych firm informacji w Internecie, np. przez ,,spam” (niezamawiane
i niespodziewane, ale agresywnie narzucajgce si¢ spoty, w korespondencji e-mailowej),
albo poprzez umieszczanie agresywnych, atakujacych odbiorce spotdw na portalach
internetowych. Reszta zajmuja si¢ juz sami odbiorcy, ktorzy zainteresowani
atrakcyjnymi spotami czgsto przekazuja takie informacje znajomym za pomoca poczty

elektronicznej i innych internetowych kanatow np.: Facebook, Gadu-Gadu.

4. Kampania marketingu szeptanego
Chcac stworzy¢ efektywng kampani¢ marketingu szeptanego, musimy
postepowac wedtug Scisle okreslonych 1 powigzanych ze sobg etapow:

1. OkreSlenie celu kampanii — ustala si¢ tu cele, jakie powinna spetniac
kampania. Moze to by¢ wprowadzenie na rynek nowego produktu, osiagnigcie
konkretnego poziomu sprzedazy lub ksztattowanie w oczach konsumentéw
pozytywnego wizerunku producenta badz ustugodawcy.

2. OKkreslenie adresatéw kampanii — ten etap ma na celu okreslenie grupy
docelowej podejmowanych dziatan, czyli do kogo nasza kampania bedzie
adresowana.

3. Projektowanie komunikatu — ten etap dotyczy przygotowania atrakcyjnego
1 wiarygodnego komunikatu, ktory zachgci adresatow kampanii do rozmoéw
o produkcie, ustudze, producencie lub ustugodawcy.

4. Projektowanie i wybor narzedzi — na tym szczeblu dokonujemy wyboru
narzedzi, ktoérymi beda si¢ postugiwali uczestnicy kampanii w procesie
komunikacji z otoczeniem. Podejmujemy takze decyzje, ktérg z form
marketingu szeptanego bedziemy wykorzystywac.

5. Rekrutacja uczestnikow — w kolejnym etapie rekrutujemy uczestnikow

kampanii. Bardzo waznym jest, aby ich udziat w kampanii byt dobrowolny,
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nieprzymuszony, nie mniej jednak powinni oni takze spetnia¢ zalozenia

kampanii. W dalszej cze$ci wybrani uczestnicy sa selekcjonowani wedtug

roznych kryteriow, takich jak: wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, styl zycia czy
zainteresowania.

6. Zainicjowanie komunikatu — nastgpnie dokonuje si¢ tzw. zainicjowania
komunikatu poprzez przestanie specjalnego zestawu probek i gadzetow
zwigzanych z prowadzong kampanig.

7. Badanie skutecznos$ci i efektywnosci — ostatnim etapem jest badanie
skuteczno$ci 1 efektywnosci prowadzonych dzialan w ramach kampanii
marketingu szeptanego.

Postepowanie zgodne z powyzszymi wytycznymi jest pierwszym krokiem w realizacji
skutecznej kampanii marketingu szeptanego. Jednocze$nie powstaje tutaj pytanie
0 granice dopuszczalnego sterowania informacjg, ktora trafia na rynek i krazy na nim
jako informacja nieformalna, postrzegana przez odbiorcow jako niezalezna od
przedsiebiorstwa. Czy w ogoéle istnieje mozliwos¢ okreslenia takich granic w sposob
umozliwiajacy skuteczne egzekwowanie ich przestrzegania? Niewatpliwie naruszenie
owych granic prowadzi¢ moze do wprowadzania w btad konsumentow, ze skutkami nie
tylko w sferze naruszenia ich interesow przez doprowadzenie do podejmowania
nieracjonalnych decyzji rynkowych (decyzji, ktorych nie podjeliby przy prawidtowe;j
ocenie sytuacji), ale takze w sferze naruszenia intereséw konkurencji, powstrzymujacej
si¢ od tego rodzaju praktyk.

Celowe tworzenie ,,szumu informacyjnego”, majacego z jednej strony mnozy¢
informacje pozytywne, z drugiej za§ zaglusza¢ krytyke, prowadzi do zaklocenia
transparencji rynku, a w szczegdlny sposob uposledza szanse pozyskiwania przez
konsumentow obiektywnej i1 rzetelnej informacji o towarze czy ushudze, faktycznie
niezaleznej od dzialan marketingowych przedsigbiorcy. Z tego wzgledu celowe wydaje
si¢ podjecie proby okreslenia granic wykorzystania komunikacji nieformalnej
w marketingu w $wietle istniejagcych regulacji prawnych. Dlatego tez branza
zdecydowata si¢ tutaj na wspolprace 1 opracowala kodeks etyczny, ktorego
przestrzeganie jest warunkiem przynaleznosci do Word Of Mouth Marketing
Association (§wiatowego stowarzyszenia agencji marketingu szeptanego). W swej
glownej tresci kodeks nawigzuje do trzech podstawowych zasad:

1. Zawsze, gdy istnieje jakikolwiek zwigzek pomiedzy osobg rozpowszechniajgca

informacje o produkcie, a promujacym, ktory moze mie¢ wplyw na ocen¢



Marketing szeptany | 43

wiarygodno$ci przez odbiorce (odbiorca nie spodziewa si¢ wystepowania
zwigzku) — zwigzek taki musi zosta¢ w petni ujawniony.

2. Uczestnik kampanii wypowiada swoje wiasne, szczere opinie i sam decyduje
0 tym, czy chce je przekazywa¢ innym odbiorcom. Promujacy moze dostarczac
informacje na temat produktu czy ustugi, zacheca¢ do dzielenia si¢ nimi
I utatwia¢ proces komunikacji, ale komunikacja musi by¢ oparta na osobistym
przekonaniu uczestnika kampanii, jego wtasnej opinii lub doswiadczeniu.

3. Uczestnicy kampanii muszg wypowiadac¢ si¢ pod swoja prawdziwg tozsamoscig
(jedna osoba nie moze zaktada¢ fatszywych kont na forach na potrzeby danej
kampanii). Nikt nie moze wypowiada¢ si¢ jako konsument produktu lub ustugi,
jesli faktycznie nim nie jest.

Uregulowanie reklamy ukrytej w prawie polskim stanowi ,,o0dbicie” regulacji
wspolnotowej oraz generalnej koncepcji zwalczania nieuczciwej konkurenci,
wyksztalconej w prawach poszczegdlnych krajéw Europy. Zakaz reklamy ukrytej
znajduje si¢ w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, w ustawie
0 przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, implementujacej dyrektywe
o0 nieuczciwych praktykach rynkowych oraz w ustawie o handlu elektronicznym,

ustawie o radiofonii i telewizji i prawie prasowym.

5. Sposoby pomiaru skuteczno$ci marketingu szeptanego

Do oceny skutecznosci 1 efektywnos$ci dziatan marketingu szeptanego uzywa si¢
bardzo czgsto wskaznika ROI (Return on Investment), tj. zwrotu z poniesionych
inwestycji. Inwestycja w tym przypadku jest ,koszt posiania informacji” czyli
zainicjowania komunikatu np. bezplatne probki produktu 1 koszt ich wysyiki,
przygotowanie strony internetowej, etc. Natomiast efektem wartos¢ sprzedanych
produktow w zaktadanym czasie. Zaletg tej metody jest jej prostota oraz jasne i czytelne
reguly stosowania. Pewnym ograniczeniem bywa trudno$¢ w wyeliminowaniu wplywu
na wielkos¢ sprzedazy innych czynnikow, ktére mogg znieksztalca¢ odczyt rezultatow
(Tkaczyk, 2007, s. 6). Uzywane sa takze inne wskazniki pomiaru stosowane
w zaleznos$ci od postawionego celu kampanii.

Jesli celem kampanii WoMM (Word of Mouth Marketing) jest budowanie badz
zwigkszanie $wiadomo$ci marki lub produktu woéwczas wskaznikami sukcesu sg

(Bohdanowicz, 2010, s. 20):
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— ruch na stronie internetowej,
— dane na temat tego skad owy ruch pochodzi,
— trendy w wyszukiwaniu okreslonych stow badz fraz w wyszukiwarkach
internetowych,
— liczba znajomych, fanow,
— wzmianki w social mediach.
W przypadku kampanii, ktorych gléwnym celem dzialan jest zwickszenie
sprzedazy, wskazniki sukcesu bedg nastepujace:
— ruch na stronie,
— czas spedzony na stronie,
— wspotczynnik odrzucen — liczba osob, ktére po znalezieniu si¢ na odpowiedniej
stronie w tej samej chwili ja opuszczaja,
— powtarzalno$¢ odwiedzin na stronie,
— liczba znajomych, fanow,
— wzmianki w social mediach.
— Gdy celem kampanii jest budowa lojalnosci, wtedy wskaznikami sukcesu beda:
— czas spedzony na stronie,
— powtarzalno$¢ odwiedzin strony,
— liczba znajomych, fanéw,
— wzmianki w social mediach,
— rekomendacje i recenzje,
— badanie poziomu satysfakcji konsumenta.
Inng metoda pozwalajaca na oceng efektywnosci kampanii marketingu szeptanego jest
wykorzystanie wskaznika NPS (Net Promotor Score), opracowanego przez
F. Reichhelda. Zdaniem autora NPS jest kluczowym wskaznikiem dla firmy planujacej
osiggnigcie wzrostu, w oparciu o poprawe kontaktow z klientem (Reichheld, 2003,
s. 37). Natomiast ze wzgledu na prostote konstrukcji i tatwos¢ w stosowaniu jest on
takze wykorzystywany do mierzenia efektywnosci kampanii bazujacych na komunikacji
nieformalnej. Wskaznik ten wylicza si¢ stosujac bardzo prosty kwestionariusz, na
ktérym znajduje si¢ tylko jedno pytanie: ,Jak bardzo, w skali od 0 do 10
zarekomendowataby/tby Pani/Pan produkty i ustugi danej firmy?". Osoby zaznaczajace
odpowiedzi 0-6 sg okreSlane jako ,krytycy”. Osoby odpowiadajagce 7-8 to

,usatysfakcjonowani”, natomiast 9-10 to ,,promotorzy” (adwokaci firmy). Wskaznik
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jest obliczany przez odjgcie liczby "krytykow" od liczby "promotorow" (Deshmukh,
Karandikar, 2007, s. 40). Wedlug badan F. Reichhelda w firmach Ameryki Potnocne;j
srednia warto$¢ NPS wynosi 16%, w Europie natomiast waha si¢ od 6% w przypadku
przemyshu motoryzacyjnego, do 48% dla branzy telekomunikacyjnej (Reichheld, 2006,
s. 25).

Wykorzystanie wskaznika NPS do oceny efektywno$ci podejmowanych dziatan
w ramach kampanii marketingu szeptanego, wymaga pordwnania wielkosci NPS
w grupie poddanej kampanii do grupy kontrolnej (nieuczestniczacej w kampanii). Jesli
wskaznik NPS w grupie uczestniczacej w kampanii bedzie wickszy od NPS w grupie
kontrolnej mozna wowczas méwi¢ o skuteczno$ci podejmowanych dziatan.
Po dofaczeniu 1 analizie wynikéw sprzedazy mozna dokona¢ oceny efektywnosci

kampanii.

6. Podsumowanie

Ostabienie efektywnos$ci i nadmierna obecno$¢ tradycyjnych $rodkow przekazu
prowadzi do szukania alternatywnych sposobdéw docierania do klientéw. Jednym z tych
sposobow jest komunikacja nieformalna wykorzystywana od zawsze, jednak nigdy
na taka skale jak obecnie. Poczatkowo przedsigbiorstwa wysytaty tylko impuls 1 czekaly
na potencjalne efekty. Obecne dziatania przybieraja zdecydowanie bardziej aktywny
charakter. Te dzialania to przede wszystkim tzw. marketing szeptany, narzedzie, ktore
dobrze zaplanowane i realizowane moze przynie$¢ firmie znaczace profity, jednak
pozostawione bez tzw. ,,opieki i nadzoru” spowodowa¢ moze olbrzymie i czasami

nieodwracalne straty.
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Streszczenie

Marketing szeptany jako nieformalna komunikacja miedzyludzka.

Celem artykutu jest prezentacja coraz bardziej popularnego narz¢dzia marketingu, jakim
jest komunikacja nieformalna — marketing szeptany. W artykule przedstawiono istote
oraz znaczenie przedmiotowego narze¢dzia, S$rodki zaradcze, ktore powinny byc
zastosowane przez firm¢ w razie wystgpienia sytuacji kryzysowej, spowodowane]
negatywnym przekazem. W dalszej czesci artykulu zaprezentowane zostaty
podstawowe formy komunikacji nieformalnej tj. poczta pantoflowa, spotecznosci
wirtualne, ambasadorzy marek oraz marketing wirusowy. Kolejno przedstawiono etapy
tworzenia kampanii marketingu szeptanego jego uregulowania prawne oraz sposoby
pomiaru skutecznosci i efektywnosci przedmiotowego narzedzia.

Stowa kluczowe: marketing szeptany, pozytywny przekaz, negatywny przekaz, poczta
pantoflowa, spoteczno$ci wirtualne, ambasadorzy marek, marketing wirusowy, rodzaje
marketingu szeptanego, kampania marketingu szeptanego, pomiar skutecznosSci
marketingu szeptanego.

Summary

Word of mouth marketing as informal interpersonal’s communication

The main objective of that report is presented the phenomenon of Word of Mouth
Marketing's tool. In the article there were described the main essence and meaning of
WoMM, WoMM's kinds, stages of creating the WoMM's campaign. There were also
presented the basic forms of informel communications like grapevine, virtual
communities, the ambassadors of brands and viral marketing. In the next part of the
article there were presented remedial measures in case of the appearance of the negative
message and manners of the measurement of WoMM's effectiveness and
effectivenesses.

Key words: word of mouth marketing, positive message, negative message, grapevine,
virtual communities, ambassadors of brands, word of mouth marketing’s kinds, word of
mouth marketing's campaign, assessment of WoMM s effectiveness



