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WSTEP

Zmiennos$¢ procesow rynkowych, dostepnos¢ produktow odpowiadajacych
potrzebom konsumentéw oraz wszechobecna globalizacja powoduja, ze
walke o klienta wygrywaja te firmy, ktore lepiej i efektywniej potrafia sie
marketingowo komunikowac.

Proces komunikacji, tak samo jak wiele innych proceséw zachodza-
cych w organizacji, wymaga przemyslanego i konstruktywnego dziatania.
Nie moze on by¢ dziataniem ad hoc!. Na menedzerach spoczywa odpowie-
dzialno$¢, by tak zorganizowac $rodki i zasoby potrzebne do prawidlowego
przebiegu procesu komunikacji firmy z klientem, by byt on efektywny i, co
szczegolnie wazne, staly. Staly — nie w znaczeniu ciagtosci postgpowania
i wykorzystywania wcigz tych samych instrumentéw promocji, ale staly
w kontekscie swiadomosci, ze jest procesem niezmiernie waznym dla orga-
nizacji, gdyz skuteczna komunikacja buduje marke i sprawia, ze jej oferta
dla klienta staje si¢ preferowana.

Pionierska idea przeprowadzonych badan naukowych, polegajaca na
rozestaniu kwestionariusza ankiety zaledwie do kilku wybranych osob
(réznych pod wzgledem wieku, miejsca zamieszkania oraz wyksztatcenia)
z pro$ba o przestanie go dalej do swoich znajomych i rodziny, pozwolita
nie tylko na zebranie sporej ilosci danych dotyczacych nowoczesnej techni-
ki komunikacji marketingowej, ale takze na sprawdzenie marketingu szep-
tanego w praktyce. Otrzymane odpowiedzi zwrotne okreslity mozliwos¢
wprowadzenia marketingu rekomendacji do poszczegélnych branz oraz
specyfike narzedzi omawianej techniki w warunkach §wiata rzeczywiste-
go 1 wirtualnego. Celem artykutu jest przedstawienie wynikow przeprowa-
dzonych badan, ktore pozwola wyznaczy¢ preferencje konsumentéw co do
sposobow komunikacji marketingowej i efektywnego wykorzystania dialo-
gu firmy z klientem.

MODELE KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]J

Komunikacja to przekazywanie informacji, wiadomosci od nadawcy do od-
biorcy. Wedtug Philipa Kotlera proces ten odpowiada na pi¢¢ zasadniczych
pytan: kto, co przekazuje, poprzez jaki kanat, do kogo oraz z jakim skut-

' Ad hoc z tac. do tego, tutaj w znaczeniu doraznie, tymczasowo.
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kiem [Kotler, 1994, s. 546]. Najwazniejszymi stronami procesu s3 nadawca
i odbiorca, dalej sg narzedzia komunikacji, takie jak przekaz i kanat, oraz
funkcje procesu: kodowanie, odkodowanie, reakcja i sprz¢zenie zwrotne.
W procesie wystepuja tez zaktocenia, w systemie zwane szumami.

Zgodnie z dostgpng literaturg komunikacja jest zwigzana nie tylko
z przekazywaniem wiadomosci klientom firmy, ale takze jej dostawcom,
posrednikom, odbiorcom, przysztym klientom, czasami nawet konkuren-
tom. Komunikacja jest wazna takze dla szeroko rozumianej publicznosci,
czesto weale niezwigzanej z firmg. Ogromnym wyzwaniem jest, by system
komunikacji marketingowej w firmie dziatat poprawnie, biorac pod uwage
réznorodno$¢ odbiorcow komunikatow oraz wystepujace migedzy nimi za-
ktocenia i sprzezenie zwrotne.

Jan W. Wiktor dzieli proces komunikacji na sze$¢ podstawowych ele-
mentow: nadawce 1 odbiorce, czyli uczestnikow komunikacji, komunikat
(przekaz), kanat transmisji przekazu, szumy, sprzezenie zwrotne oraz kon-
tekst komunikacji [Wiktor, 2001, s. 13].

I tak uczestnikami procesu komunikacji, jak stusznie zauwaza
J.W. Wiktor, sg zawsze dwie strony — nadawca i odbiorca komunikatu.
Nadawcg jest przedsigbiorstwo, ktore poprzez okreslone dziatania i ustale-
nie celow komunikacji marketingowej powinno realizowaé swoje dazenia
strategiczne. | cho¢ przedsigbiorstwo najczgsciej szuka pomocy w orga-
nizacji tegoz procesu u innych (firmy konsultingowe, agencje reklamowe
itp.), to niestety tego procesu nie moze scedowac na osoby trzecie. Moze
natomiast korzysta¢ z doswiadczenia innych uczestnikow rynku specjali-
zujacych si¢ w doborze kampanii promocyjnych, ustalaniu budzetu, okre-
$leniu celow, srodkow i zasad realizacji. Samo komunikowanie si¢ nalezy
wylacznie do danego przedsigbiorstwa i ta funkcja jest niezbywalna.

Na drugim koncu catego procesu komunikacji pojawia si¢ odbiorca
przekazywanych od nadawcy komunikatow. To on jest reprezentantem
struktury rynkowej nadajacym potrzebom i preferencjom konkretny wy-
miar’. Nadawca potrafi te potrzeby zaspokoi¢ i poprzez komunikowanie
si¢ tych dwoch elementdéw procesu dochodzi do wymiany informacji, ktore
w rezultacie realizujg cele jednej i drugiej strony.

Przekaz, ktory jest nastgpnym elementem procesu komunikowania sig,
sktada si¢ z kilku czesci opisanych przez J.W. Wiktora jako znaczenia,

2 Cho¢ w tym aspekcie, zgodnie z literaturg przedmiotu, uwzgledni¢ nalezy takze

przedsi¢biorstwa, ktére w tym wymiarze uczestniczag jako swego rodzaju prekursor,
wyzwalacz potrzeb.
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symbole, kodowanie i dekodowanie oraz forma i organizacja. Niezmiernie
wazne jest, aby znaczenie, ktoére wyrazaja cele i intencje nadawcy (przed-
siebiorstwa), bylo odczytane we wilasciwy sposob, by dla adresata byto
zrozumiate i przyniosto pozadany efekt. Pomo6c w tym majg uzywane sym-
bole przekazu, czyli stowa, gesty, dzwieki, obrazy, wyraz twarzy i inne. Te
czes$¢ procesu, ktora przektada znaczenia na symbole, nazywamy kodo-
waniem przekazu. Bardzo czesto w niewielkiej formie sloganow reklamo-
wych przedsigbiorstwa zawierajg calg istote 1 gldéwne aspekty komunikacji
firmy z rynkiem. Bardzo wazne zatem jest, aby uczestnicy komunikacji
postugiwali si¢ tymi samymi symbolami, gdyz odwrotny proces — dekodo-
wanie, powoduje rozszyfrowanie zawartej w krotkiej formie tresci, czyli
wlasciwego znaczenia przekazu (komunikatu). Ostatnim elementem tej
kompleksowej struktury przekazu jest forma i organizacja, ktore wydaja
si¢ oczywiste z wielu powodow, jednak warto na nie zwrocic¢ szczegdlng
uwage, gdyz od formy komunikatu zalezy, czy srodowisko konsumenckie
jest w stanie w ogole komunikat zaakceptowac. Forma zatem musi by¢
dostosowana do uczestnikow przekazu jako ogoétu, nie moze w zadnym
przypadku godzi¢ w normy i wartosci docelowego audytorium. Musi re-
spektowac zwyczaje i standardy zycia spotecznego danej grupy, a takze
szanowac jej przekonania.

Nastepna sktadowa procesu komunikacji marketingowej jest kanat
przekazu, jest to szeroko rozumiane pojecie, gdyz moze by¢ zaréwno
srodkiem, jak i sposobem dotarcia z informacja do odbiorcy. Do jednego
przekazu mozna wykorzystywac kilka kanatow, a ich wybor i proporcje
wykorzystania leza tylko i wylacznie po stronie nadawcy, czyli przedsie-
biorstwa. Wykorzystanie kilku kanatow dla jednego przekazu znacznie
zwigksza mozliwosci dotarcia do docelowej grupy odbiorcéw przekazu,
a co za tym idzie, zwieksza si¢ takze skutecznos¢ procesu komunikowania
si¢, co w efekcie pozwala na realizacj¢ zamierzonych celow, przy wyko-
rzystaniu réznych $rodkéw przekazu. Srodki przekazu podzielono na trzy
kategorie [Kotler, 1994, s. 549]:

1) gtos, wzrok, cialo, mimika, twarz, gesty, stowa, zwroty — tworza

srodki prezentacyjne;

2) obrazy, fotografie, rysunki, teksty, filmy — opisywane sg jako $rodki

reprezentacyjne;

3) telewizja, radio, prasa, telefon, komputer i inne srodki mechaniczne

— okreslaja grupe srodkow technicznych.

Oprocz nadawcy, przekazu i odbiorcy waznym elementem procesu ko-

munikacji sg szumy, bez ktorych komunikacja bytaby tatwiejsza, ale nieste-
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ty sg one nieodlgcznym elementem kazdego przekazu. Szumy, najogolniej
moéwiace, to roznego pochodzenia zaklocenia wystepujace w procesie ko-
munikacji przedsi¢cbiorstwa z rynkiem. Wedtug Philipa Kotlera zaktocenia
powoduja, ze wybrane audytorium nie jest w stanie odebra¢ prawidlowo
skierowanego don przekazu z trzech powodow: ze wzgledu na selektywne
postrzeganie, ktore objawia si¢ tym, ze odbiorca zwrdci uwage tylko na tak
zaprojektowany przekaz, dzigki ktoremu bardzo matym wysitkiem bedzie
mogt wiele osiagngé. I dlatego istniejace przeszkody nie moga ograniczaé
nadawcy w projektowaniu komunikatu. Jako drugi powdd autor podaje
selektywne znieksztatcenie przekazu, co odpowiada ,,przekrecaniu” zna-
czenia przekazu — konsument (odbiorca przekazu) styszy to, co chciatby
ustyszec. Trzecig przeszkoda jest selektywne przypominanie (badz tez za-
pamigtywanie) — gdy przekaz jest odbierany po raz pierwszy, a odbiorca
zapamigtuje z niego co$ dobrego, odpowiadajacego jego normom i warto-
sciom, to przy nastgpnych powtdrkach komunikatu bedzie utwierdzat si¢
w tym, co odebrat za pierwszym razem. Jesli przekaz wywotal u odbior-
cy nieprzyjemne asocjacje, to niestety nastgpne jego ogladanie, stuchanie,
czytanie bedzie okazja do znalezienia argumentow potwierdzajacych, ze
pierwotne negatywne wrazenie odbiorcy byto prawidtowe. Takie postrze-
ganie wynika, niestety, z ,,ufomnosci” odbiorcy, z jego przekonan, fobii,
stereotypow.

Nadawca, przekaz, odbiorca — to fundamentalne elementy komunika-
cji. Istniejg rozne modele komunikowania sie, ktorych glowng determinan-
ta jest ilos¢ wystepujacych wzajemnych relacji w procesie komunikacji.
W zalezno$ci od stopnia tychze relacji wyrdznia si¢ trzy modele komunika-
cji [Wiktor, 2001, s. 33]:

1) model komunikacji interpersonalnej,

2) model komunikacji masowej,

3) model komunikacji hipermedialne;j.

Pierwszy z powyzszych modeli charakteryzuje si¢ prostota i bezposred-
nig relacjg pomigdzy sprzedawca a kupujacym, nazywany jest modelem
,jeden-do-jednego”. Nastepuje tutaj ten rodzaj relacji, w ktorym informa-
cje 1 wzajemne porozumiewanie tworzg relacje procesu facznosci. Najpro-
$ciej rzecz ujmujac, wazne jest nie tylko przekazanie informacji, ale takze
uzyskanie wiadomosci zwrotnej (rys. 1).
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[ sprzedawca ] — [ odbiorca ]

Rysunek 1. Model komunikacji interpersonalne;j

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wyktadu dr Ewy Frackiewicz z przedmiotu
reklama w Wyzszej Szkole Zarzadzania w Szczecinie.

Powyzszy model ukazuje tylko podstawowe typy relacji w komunika-
cji interpersonalnej, ale warto réwniez wspomnie¢ o tym, ze jest to relacja
niewyczerpujgca wszystkich form komunikacji interpersonalnej. Podajac
dla przyktadu spotkanie mito$nikéw motoryzacji i aukcje starego modelu
motocykla, mozemy mie¢ tu do czynienia z modelem komunikacji inter-
personalnej sklasyfikowanej na zasadzie relacji ,,kilku-do-kilku” lub nawet
,,wielu-do-wielu”.

Zawsze nalezy jednak pamietaé, ze istniejg cechy, ktére wyrozniaja
model interpersonalny od innych. Nalezg do nich [Wiktor, 2001, s. 34]:

— osobowy lub quasi-osobowy (zblizony) charakter relacji,

— mozliwo$¢ wystgpienia bezposrednich oddziatywan (interakcji).

Model ten moze by¢ (chociaz wcale nie musi) modelem wykorzystuja-
cym media, bo chociaz pierwsze asocjacje z nazwg interpersonalny biegna
ku zalozeniom, ze to model opierajacy si¢ na zasadzie cztowiek-czlowiek,
to po spehieniu podstawowego warunku modelu taka komunikacja moze
odbywac si¢ przy uzyciu np. telefonu czy tez interaktywnej strony WWW.
Warunek, ktéry musi by¢ spetniony, to taki, ze przekaz musi by¢ dwustron-
ny, musi wystapi¢ sprzezenie zwrotne, np. poprzez przedstawienie oferty
przez nadawce¢ komunikatu i jej przyjecie przez drugg strong.

Calkiem odmiennie wyglagda model komunikacji masowej — jego
podstawowa cechg, uznawang za wadg, jest jednostronnos¢ komunikacji.
Model ten opiera si¢ na komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem za po-
mocg mass mediow. Charakteryzuje si¢ jednokierunkowym przeplywem
informacji, co wazniejsze — tej samej informacji bez znaczenia, do kogo
jest nadawana, gdyz model ten zaktada, ze liczy si¢ tutaj powstanie duzych,
wtasciwie jednorodnych grup. Réznice w odbiorcach sg pomijane, a wszy-
scy adresaci otrzymuja jednakowy przekaz (rys. 2), co eliminuje realizacje
koncepcji marketingu indywidualnego.
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[ odbiorca ]

[ odbiorca ]
______/___________>[ odbiorca ]

\ [ odbiorca ]

[ sprzedawca ]

[ odbiorca ]

Rysunek 2. Marketingowy model komunikacji masowe;j

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wyktadu dr Ewy Frackiewicz z przedmiotu
reklama w Wyzszej Szkole Zarzadzania w Szczecinie.

Jak pokazuja zakonczenia wektorow na rysunku, jest to komunika-
cja tylko w jedng strone [Wiktor, 2001, s. 1]. Od nadawcy kierowany jest
przekaz poprzez okreslone medium do wielu nabywcow i dlatego model
ten nazywany jest ,,jeden-do-wielu”. Nie wystepuje tu praktycznie zadne
sprzgzenie zwrotne, nie ma interakcji, przez co nadawca nie ma zadnego
bezposredniego wplywu na zachowanie adresata przekazu. Doskonatym
przyktadem moga tu by¢ reklamy telewizyjne czy radiowe, ale nie tylko,
gdyz w aspekcie statycznym tego modelu relacji pojawiajg si¢ takze ob-
razy, filmiki i teksty. Niezaleznie, czy brane jest pod uwage statyczne czy
dynamiczne ujecie modelu komunikacji masowej, to ten typ komunikacji
przeznaczony jest dla medialnych kampanii reklamowych przedsiebiorstw,
zalecany przy produktach masowych, o duzej liczbie odbiorcow.

Hipermedialny model komunikacji jest prawdopodobnie tym, kto-
ry w ostatnich latach bardzo przybiera na wartosci i sile. Hipermedialny
przekaz wystepuje w srodowisku komputerowym, w praktyce jest gtownie
realizowany poprzez strony WWW. Opiera si¢ on na komunikacji nowego
typu ,,wielu-do-wielu” (rys. 3).
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odbiorca ]

odbiorca ]

odbiorca ]

Rysunek 3. Model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wyktadu dr Ewy Frackiewicz z przedmiotu
reklama w Wyzszej Szkole Zarzadzania w Szczecinie.

Jego cecha jest, jak w przypadku modelu interpersonalnego, dwustron-
no$¢ komunikacji. Owa dwustronno$¢, ze wzgledu na to, ze przekaz jest
multimedialny, otrzymuje catkiem nowe oblicze, a interakcje zostaty po-
dzielone na dwie grupy: osobowe i techniczne. Osobowe przypominajg mo-
del interpersonalny — kontakt sprzedawcy z nabywca poprzez interaktywne
medium, natomiast drugie — techniczne, czgsto nazywane maszynowymi,
pozwalaja na przyjecie znaczenia stowa medium w znacznie szerszym uje¢-
ciu. Relacje z medium oparte sg na roznych formach kontaktu z nim zaréw-
no poprzez nabywece, jak i sprzedawce. Kazdy z uczestnikow tego modelu
komunikacji moze poprzez medium stworzy¢ wlasng strong WWW, moze
rowniez przeglada¢ strony innych uzytkownikow tegoz medium, spraw-
dza¢ ich oferte, tworzy¢ bazy danych. Cecha, ktora ewidentnie wyrdznia
intermedialny model komunikacji marketingowej, jest petna mozliwos¢
samodzielnego poszukiwania informacji, ktore zaspokoja potrzeby osoby
zainteresowanej. Hipermedialne $srodowisko stwarza mozliwo$¢ poszuki-
wania informacji i zaspokajania potrzeb konsumenckich praktycznie bez
granic. Zacieranie si¢ owych granic wlasciwie przekresla pojecie klasycz-
nej grupy docelowe;j. Internet bowiem daje mozliwos¢ globalnej komuni-
kacji marketingowej firmy z klientem, ktore cho¢by ze wzgledow czysto
ekonomicznych nie bytyby mozliwe w komunikacji interpersonalnej i ma-
sowej. Rowniez sam przekaz przybiera inng forme, a nadawca i adresat
moga dowolnie zamieniac si¢ rolami w tym procesie.
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KOMUNIKACJA NA BAZIE
MARKETINGU REKOMENDACJI

Konieczno$¢ wyjscia przez firmy poza tradycyjne narzedzia komunikacji
marketingowej sprawita, ze zaczgto szuka¢ nowych form dialogu z klienta-
mi. Mala skuteczno$¢ dotychczas stosowanych kampanii marketingowych,
gtownie tych opartych na reklamie tradycyjnej, wymusita na specjalistach
od marketingu znalezienie nowego sposobu komunikacji.

Siegajac daleko wstecz, do czaséw, kiedy cztowiek zaczal postugiwac
si¢ jezykiem mowionym i wykorzystywac jego naturalne predyspozycje do
dzielenia si¢ informacja, zauwazono, ze tego rodzaju relacje polegajace na
opiniach i rekomendacjach moga sta¢ si¢ punktem przelomowym nowo-
czesnej komunikacji firmy z klientem. Relacje te nazwano marketingiem
szeptanym, marketingiem rekomendacji, WOMM (Word of Mouth Marke-
ting), buzzmarketingiem?®.

Marketing szeptany jest definiowany jako dostarczenie ludziom powo-
du do rozmowy zwiazanej z ofertg firmy oraz umiej¢tne podsycanie tego
rodzaju komunikacji [Sernovitz, 2011, s. 23]. Istotg marketingu szeptanego
jest przekazywanie informacji, ktora opierajac si¢ na kontaktach miedzy
ludzmi, nabiera wiarygodnosci, jest postrzegana jako prawdziwa i spraw-
dzona. Konsumenci, styszac od swoich znajomych, przyjaciol, rodziny
opinie polecajace konkretne produkty czy firmy, staja si¢ bardziej ufni
i sktonni sprawdzi¢, czy to prawda, ze produkt albo polecana ustuga sa re-
welacyjne. Taka informacja od osoby znanej, ktora darzg zaufaniem i sym-
patia, jest bardziej efektywna niz jakakolwiek reklama. Masowe przekazy
juz od dawna tracg na wartosci na rzecz catkiem nowych instrumentéw ko-
munikacji. Sytuacja rynkowa w obecnych czasach obfituje w wyedukowa-
nych konsumentéw — takich, ktorych trudno jest pozyska¢ dzieki reklamie
stworzonej do wszystkich. Dzisiejszy konsument to indywidualista, ktory
zagubiony w niezliczonej ilosci nieprecyzyjnych komunikatow marketin-
gowych, ignoruje je bardziej lub mniej §wiadomie. Chce by¢ doceniony
jako jednostka, wiec 1 przekaz musi by¢ do niego dostosowany, najlepiej
spersonalizowany, bardzo wiarygodny, pochodzacy z zaufanego zrddta.
I nie dotyczy to juz marketingu bezposredniego, bo ten instrument w dzi-
siejszych czasach zawodzi. Marketing bezposredni w swojej tradycyjnej
formie przyzwyczait konsumenta (niestety negatywnie) do wszelkiego ro-

3 Od angielskiego stowa buzz, co oznacza gwar, brzgczenie.
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dzaju ,,naktaniaczy” niejako zmuszajacych klienta do okreslonych dziatan
zakupowych, a reklamowe slogany typu ,,musisz to mie¢” przestaty robi¢
na kupujacych jakiekolwiek wrazenie.

Catkiem odwrotnie jest natomiast z hastami ,,ja to mam, wyproébowa-
fem i jest Swietne”, zwlaszcza gdy opiniotworcg jest osoba, na ktorej klient
moze polegac. | to jest wtasnie marketing szeptany, bez ktorego firmom juz
bardzo trudno zaistnie¢ i utrzymac si¢ na rynku. Dlatego migdzy innymi tak
waznym instrumentem staje si¢ ,,umiejetnie pobudzana” szeptanka.

Srodowisko marketingowe bardzo chetnie przyjeto ten rodzaj komu-
nikacji z klientem, gtéwnie ze wzgledu na szum, sceptycyzm i bliskos¢
[Sliwiniska, Pacut, 2011, s. 25]. Szum oznacza nic innego jak szum infor-
macyjny, ktory powstaje ze wzgledu na ogromng ilos¢ wiadomosci poja-
wiajagcych si¢ w obszarze komunikacji firmy z klientami. Nawet najlepszy
przekaz moze po prostu nie zosta¢ zauwazony przez grupe docelowg albo
ze wzgledu na nadmiar informacji pozosta¢ niezapamigtany.

Sceptycyzm jest zwigzany z wiedza, jaka posiada dzisiejszy bardzo
$swiadomy konsument indywidualista. Przekaz stricte reklamowy jest przez
niego odbierany jako zachwalanie produktu, a wyuczony realizm nakazuje
mu sceptycyzm w odbieraniu tego typu komunikatow od przedsiebiorstwa.
Nauczony doswiadczeniem klient wie, ze reklama to przekaz niedajacy
gwarancji co do jakosci, uzytecznos$ci czy funkcjonalnosci produktu.

W dzisiejszych czasach, by wywotac jakiekolwiek emocje zakupowe,
potrzebna jest wspomniana wczesniej bliskos¢, czyli kontakt miedzy kon-
sumentami bedgcymi uczestnikami tej samej szarej rzeczywistosci, w kto-
rej opinie o produkcie powoduja zarowno pobudzanie potrzeb, jak i akcje
zakupowe.

SPOSOBY KOMUNIKACIJI
W MARKETINGU SZEPTANYM

Sposobow komunikacji w marketingu szeptanym jest bardzo duzo. Specja-
lisci od marketingu potrafia doktadnie precyzowac, jak, gdzie, kiedy i po
co komunikowa¢ klientow, wyszukiwac lideréw i aplikowac firmowe prze-
kazy do dalszego rozpowszechniania. Za najwazniejsza przestanke marke-
tingu opartego na rekomendacjach literatura przedmiotu uznaje przyjecie
dwoch warunkow. Pierwszym jest $wiadomos$¢ istnienia dwoch §wiatow
komunikacji w marketingu szeptanym, drugim natomiast fakt, ze obydwa
$wiaty sa nieroztaczne. Wielkim btedem byloby prowadzenie dziatan opar-
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tych na word-of-mouth marketing tylko za pomoca sieci [Bartoszewski,
2010, s. 30-34]. Tak samo jak dziataniem wielce nieefektywnym byloby
skupienie uwagi w kampanii polegajacej na szeptance tylko w realnym
swiecie. Co wigcej, nalezy zrozumieé, ze tylko prowadzenie rozlegtych
dziatan na obydwu plaszczyznach daje przedsigbiorstwu mozliwos¢ petne-
go wykorzystania sity WOMM.

Istnienie 1 wspotgranie tych dwoch §wiatow — wirtualnego i realne-
go — potwierdzaja badania ankietowe przeprowadzone w czerwcu ubiegte-
go roku, z ktorych wynika, ze najwicksza popularno$cia przy pozyskiwaniu
informacji o produktach cieszy si¢ w dalszym ciggu przekaz reklamo-
wy, ktory jest nadawany za pomoca radia, telewizji lub przekaz prasowy
(rys. 4). Wigcej niz potowa respondentow odpowiedziata, ze informacje
o nowych produktach czerpie z tych wlasnie mediow.

Prawie jedna trzecia 0sob (27%) bioracych udziat w ankiecie przyznata,
ze informacje i inspiracje czerpie z tego drugiego $§wiata, czyli wirtualnej
sieci Internet. 11% badanych zadeklarowato, ze wiadomosci o produktach
otrzymuje podczas rozmow z rodzing i przyjaciotmi. Niezdecydowanych
w tej kwestii jest az 4% respondentow, a 2% pozyskuje informacje z innych
zrodet. Zestawiajac wyniki drugiego i trzeciego miejsca (27% interneto-
we zrodta oraz 11% udzial rekomendacji), otrzymujemy az 38-procentowe
pole do dziatania dla marketingu szeptanego. Poza tym literatura przedmio-
tu mowi o tym, ze reklama w mass mediach jest tylko zrodtem pierwszego
kontaktu, po szczegotowe informacje o produktach klient siega do innych
miejsc.

Inne
2%

Nie wiem,
trudno
powiedzie¢

4%

POZYSKIWANIE INFORMACJI
O PRODUKTACH

Znajomi, przyja-
ciele, rodzina
11%

Reklama w TV
radiu, prasie
56%

Rysunek 4. Zrodha pozyskiwania informacji o nowych produktach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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Wspotgranie dwoch §wiatow potwierdza bezposrednio zadane pytanie
ankietowe — az 95% ankietowanych 0sob przyznaje, ze po dodatkowe in-
formacje o produkcie, ktorych nie moze uzyskac od swoich znajomych, sie-
ga do sieci. Prawie zawsze postepuje w ten sposob 60% badanych, a o ko-
lejnych 35% przypadkéow poszukiwania informacji w Internecie decyduje
fakt, jaki to produkt. Zaledwie 3% proby badawczej orzeklo, ze nigdy nie
poszukuje informacji o produktach w sieci, a 1% nie ma dostgpu do Inter-
netu. Graficzny obraz (rys. 5) doskonale ukazuje t¢ zaleznos¢.

Analiza otrzymanych odpowiedzi na pytanie o poszukiwanie dodatko-
wych informacji o produkcie w Internecie potwierdza ogromng szanse¢ dla
przedsigbiorstw na wykorzystanie wirtualnej sieci do komunikacji marke-
tingowej z obecnymi i potencjalnymi klientami, zarowno po stronie pro-
duktowej, jak i budowania §wiadomosci istnienia oraz wizerunku marki.
Zgodnie z badaniem wirtualne $rodowisko nie jest zrodtem pierwszego
kontaktu, niemniej jednak skala os6b poszukujacych internetowych infor-
macji o produktach i firmach jest do$¢ duza.

100% -
80% - - tak, prawie zawsze
60% ° zalezy od produktu
' nie korzystam z internetu
0% ¥ nie, nigd
0% T L

poszukujacy nieposzukujacy
Rysunek 5. Poszukiwanie informacji o produktach w wirtualnej sieci

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Komunikacje w strefie Swiata rzeczywistego przedsiebiorstwa moga
opiera¢ na technikach trendsettingu i product seedingu.

Polegajacy na ,,mowieniu ludziom” (przez wynajete osoby) co jest
modne, trendy, w co warto zainwestowac, trendsetting jest pierwszym
bodzcem w procesie szeptanej komunikacji, ktorego zadaniem jest wzbu-
dzi¢ niby przypadkiem $wiadomos$¢ potrzeby posiadania czego$, co inni
juz maja. Poza tym dodatkowo, gdy marke i produkty przedsiebiorstwa
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promuje kto$ znany, lubiany, wyjatkowa osobowos¢, sita marketingu szep-
tanego znacznie wzrasta. Oczywiscie w zaleznos$ci od tego, jaki to produkt
i czy jego uzytkowanie wigze si¢ z koniecznoscig posiadania fachowych
informacji, gdyz wtedy wieksze znaczenie beda miaty bezposrednie reko-
mendacje i demonstracja sposobu uzytkowania. Ekspert marki, czyli osoba,
ktéra w imieniu firmy zajmie si¢ rekomendacja produktow i ustug, ktore
wymagajg specjalnych warunkéw sprzedazowych, bedzie dzielit sie opi-
niami, opierajac si¢ na swojej wiedzy i do§wiadczeniu [Siejak, 2010 s. 38].

Nalezy zauwazy¢ takze, iz przekazywane ,,z ust do ust” informacje za-
wsze sa w jaki$ sposob przesigknigte emocjonalnoscia, jak chociazby ze
wzgledu na osobg, ktora jest posrednikiem pomiedzy firmg a konsumen-
tem. Niewatpliwie od nate¢zenia tych emocji i sposobu ich wyrazania za-
lezy, jaki charakter przyjmie relacja odbiorcy komunikatu z firma, marka
czy produktem [Falkowski, Grochowska, 2011, s. 33]. Kontakt emocjo-
nalny bowiem zwigksza wiarygodnos$¢ przekazu, zwlaszcza gdy informa-
cje otrzymujemy od os6b nam znanych, przyjaciot, rodziny, znajomych.
A trendsetting przeciez tego wcale nie wyklucza, gdyz jest on tylko tym
pierwszym ogniwem zapalnym, a potem wszystko juz rozpowszechnia si¢
Wirusowo.

Inng metodg w tradycyjnym modelu marketingu szeptanego jest tra-
fianie do $wiadomosci konsumenta poprzez product seeding, gdyz jest to
celowe wysytanie okreslonym osobom bezptatnych probek produktowych.
Dopiero po ich sprawdzeniu, zastosowaniu, wyprobowaniu rekomendacje
zaczynaja krazy¢ Iub nie. To, czy WOMM zadziata w tym przypadku, zale-
zy gldownie od jakosci i uzytecznosci ofertowanego produktu.

Z przeprowadzonych badan wyodrebniono branze najbardziej podatne
w oczach konsumentéw na product seeding (rys. 6). Preferencje klientow
oscyluja wokoét branzy kosmetycznej (40% odpowiedzi) oraz produktow
nowych technologii (29% badanych). Trzecie miejsce z wynikiem 18%
wszystkich odpowiedzi zajmuja wszystkie inne branze niewymienione
w pytaniu. Branza odziezowa wyprzedza o jeden punkt procentowy branze
spozywcza, ktora osiggneta 6% udzial w odpowiedziach.

Szanse na szeptanke w przypadku, gdy produkt zdobedzie uznanie
beneficjentéw product seedingu, sag ogromne. Beda oni chcieli podzieli¢
si¢ pozytywnymi informacjami oraz, co naturalne, zarekomendowac pro-
dukt osobom ze swojego otoczenia. Rowniez i w tym przypadku dalej juz
wszystko odbedzie si¢ na zasadzie wirusa, gdyz sprawdzony i polecony
przez innych konsumentow produkt osiagnie lepsze wyniki sprzedazowe
niz ten, o ktorym mozna byto ustysze¢ w reklamie w mass mediach.
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WYKAZ BRANZ, Z KTORYCH ZGODZILIBY SIE PANSTWO
OTRZYMYWAC BEZPLATNE PROBKI PRODUKTOW DO
TESTOWANIA
50%
° 40%
40%
29%
30%
20%
10% 6% 1%
W B = ,
spozywcza  odziezowa kosmetyczna nowych inna
technologii

Rysunek 6. Wykaz pozadanych branz do testowania produktow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Wszelkie dziatania przedsiebiorstwa i specjalistow od marketingu na-
prowadzajace ,,misjonarzy marki” na konkretne, pozadane reakcje pozwa-
laja na to, by przekazy od firmy w sposéb efektywny krazyly od jednego do
drugiego konsumenta. Organizowane akcje promocyjne przedsigbiorstw,
happeningi itp. zwickszaja tylko szanse na to, ze ludzie bedg o firmie mo-
wi¢, identyfikowac si¢ z nig, plotkowac (w dobrym tego stowa znaczeniu)
i rekomendowac. Dzisiejsi konsumenci, a wlasciwie prosumenci, nie tylko
opiniuja, ale coraz bardziej maja wptyw na to, jak wyglada marketing szep-
tany. Bedac czescia sktadowa marketingowego przekazu, niejako ksztaltuja
sam marketing, a specjali$ci ze strony przedsiebiorstwa sa po to, by ich
w tym wspiera¢ [ Gregorczyk, 2006, s. 1]. Trzeba tworzy¢ dla konsumentow
pretekst do méwienia o marce, a wtedy marketing szeptany zadziata sam.
Z psychologicznego punktu widzenia tak to wtasnie dziata, gdy jest o czym
moéwié, wszyscy chetnie dzielimy si¢ informacjami, zwiekszajac tym sa-
mym site dziatania marketingu szeptanego.

Catkiem odmienne sposoby komunikacji w marketingu szeptanym po-
winnis$my zastosowa¢ w $wiecie wirtualnym, poniewaz Internet daje nam
ku temu o wiele wiecej mozliwosci 1 niewatpliwie zwigksza zasieg dzia-
fania [Falkowski, Grochowska, 2011, s. 35]. Tutaj dzialanie jest gtownie
oparte na wirusowosci, czyli przekazywaniu informacji na zasadzie ,,podaj
dalej”. Warunkiem takiej interakcji jest to, ze przekaz musi by¢ ciekawy
i warty podzielenia si¢ z innym internautami. Skuteczny marketing szep-
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tany w Internecie zaczyna si¢, gdy konsumenci-internauci sami poszukuja
wiadomosci na temat marki w sieci. Oznacza to, ze osobiscie si¢ angazuja
i to zwigksza ich spojrzenie na to, co zobaczg i przeczytaja w wirtualnym
swiecie. Ta percepcja jest zwigzana z tym, iz maja oni §wiadomos¢, ze in-
formacja, ktorg odnalezli, nie byta im wmuszona, ze nie ulegli manipulacji,
bo przeciez musieli sami poszukaé wiadomosci, o ktore im chodzito. Prze-
kaz jest zatem bardziej wiarygodny, nawet jesli jest nieprawdziwy [Fal-
kowski, Grochowska, 2011, s. 34].

Dlatego tez warto przy kampaniach WOMM wykorzystywa¢ narzgdzie
zwane amplifyingiem internetowym?*, ktorego zdaniem jest stymulowanie
internautow do poszukiwania firmowych wiadomosci i informacji oraz za-
angazowanie tzw. samoczynnej rekomendacji. Kanatami amplifyingu inter-
netowego sg przede wszystkim fora, blogi i serwisy spotecznosciowe, ktore
samoistnie tworza nowoczesne narzedzia komunikacji marketingowe;j fir-
my z klientem, ale takze mogg by¢ kanatami posrednikami dla marketin-
gu szeptanego. Najwigkszg popularnos$cig ciesza si¢ jednak komentarze do
roznych artykutéw i sieciowych nowinek zamieszczane w Internecie. Az
82% uzytkownikoéw wirtualnej rzeczywistosci deklaruje, ze na ich decyzje
zakupowe najwiekszy wplyw maja pozytywne i negatywne komentarze od-
nalezione w sieci [Woznicki, 2010, s. 24]. Nierzadko tez dziataniami wspo-
magajacymi WOMM sg akcje videosharingowe, ktére praktycznie bezin-
wazyjnie docierajg do wielu internautow, potencjalnych klientow firmy,
oraz zjawisko social shoppingu, ktore polega na internetowym potaczeniu
sklepow on-line z systemem spotecznosci w celu optymalizacji zakupow.

PODSUMOWANIE

W nowoczesny model komunikacji firmy z klientami, bazujacy na rela-
cjach wielostronnych, doskonale wpisuje si¢ komunikacja oparta na idei
marketingu szeptanego. Obejmuje ona dwa $wiaty, dwa odmienne podej-
scia komunikacyjne, jednak jest zobligowana do peinej integracji dziatan.
I to wydaje si¢ recepta na sukces kampanii szeptanych, cho¢ do tego ko-
niecznie trzeba dopisa¢ etyke na najwyzszym poziomie, transparentno$é
dziatan, wspieranie lideréw opinii, podsycanie ciekawych dialogéw, two-
rzenie niezwyktych przekazow i tresci. I, co najwazniejsze, pozostawienie

4 0d angielskiego stowa amplifying, co oznacza wzmacniajgcy, tutaj w znaczeniu

wzmocnienia dzialan internetowych.
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miejsca na ksztattowanie tego typu marketingu dla prosumenta, ktorego
natura i czasy stworzyly jako ogromnego indywidualistg, niewzruszonego
na masowe dziatania procesu komunikacyjnego przedsigbiorstw.

Komunikowania si¢ z klientami za pomocg rekomendacji konsumenc-
kich jest procesem bardzo prostym, opartym na naturalnych predyspozy-
cjach kazdego cztowieka. Ta prostota jest jego najwigksza zaletg. Umiejet-
nie zintegrowane dzialania w rzeczywistym i wirtualnym §wiecie daja mu
przewage nad innymi instrumentami komunikacji marketingowej. Kontak-
ty migdzyludzkie, sktonnosci do opiniowania i polecania, sie¢ powigzan
technologicznych i tatwos¢ ich obstugi, az wreszcie idea globalnej wioski
sprawiajg, ze raz wprawiona w ruch machina marketingu szeptanego dalej
toczy si¢ sama, nie zwazajac na jakiekolwiek granice.
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RECOMMENDATION MARKETING AS AN INSTRUMENT
OF MARKETING COMMUNICATION PROCESS
BETWEEN COMPANY AND CONSUMERS

Abstract: The process of marketing communication with client like all other
marketing management processes is still changing. At present time, communica-
tion based on standard techniques should only be a prelude to further dialog with
client. Effectiveness of such conversation takes place when, not only the company,
but also the consumer can express his opinions and views. New technologies like
internet and mobile telephone facilitate mass communication between client and
company, and that can easily change the company status from prosperous to losing
clients. Here the modern technique of marketing communication, word of mouth
marketing can be applied. The aim of this paper is to discover communication
channels of WOMM and attempt to define which path leads to company commer-
cial success.

Questionnaire studies carried out by authoress of this paper indicate possible
ways of using recommendation marketing and show effective tools and economy
sectors in which WOMM is especially advisable.

Keywords: marketing communication; word-of-mouth marketing; recommen-
dation marketing; WOMM,; product seeding; trendssetting; buzzmarketing.



