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Narzedzia marketingu rekomendacji w ujeciu teoretycznym
i praktycznym

Streszczenie

Celem opracowania, w ktorym dokonano przegladu literatury jest przyblize-
nie specyfiki marketingu rekomendacji i charakterystyka jego wybranych narze¢dzi
W ujeciu teoretycznym i praktycznym, przy zatozeniu, iz dziatania w jego zakresie,
cho¢ w niektorych przypadkach niezgodne z etyka, sg istotnym czynnikiem wpty-
wajacym na wzrost zainteresowania okre§long marka, ideg czy przedsiewzieciem.
Podstawe rozwazan stanowia studia literaturowe, analizy raportow branzowych
oraz wlasna obserwacja przedsigwzi¢¢ z zakresu marketingu rekomendacji prowa-
dzona glownie on-line. Zaprezentowane w artykule wybrane wyniki badan dostgp-
nych w zrodtach wtornych oraz wlasnych obserwacji, a takze opinie ekspertow
branzowych potwierdzaja znaczacy wplyw marketingu rekomendacji na decyzje
zakupu, zwlaszcza w sieci internetowej, czego konsekwencja jest aktywizacja dzia-
tan z tego zakresu, zardwno ze strony klientow — ambasadoréw marki, jak i wyspe-
cjalizowanych agencji branzowych.

Stowa kluczowe: marketing rekomendacji, marketing szeptany, shilling, amplyfing.

Kody JEL: D83, M39, L86

Wstep

Kryzys gospodarczy zmusit wiele organizacji, glownie o charakterze profit, do reduk-
cji wydatkow przeznaczonych na marketing i zaktywizowania dziatan niskobudzetowych,
w tym prowadzonych w sieci internetowej. Stato si¢ to jedng z przyczyn rozwoju marke-
tingu rekomendacji w szerokim tego stlowa znaczeniu, zarobwno polecania oferty ze strony
obiektywnych klientow, jak i optacanych za rekomendacje liderow opinii, np. blogeréw oraz
samych pracownikoéw danego podmiotu, dazacego w ten sposob do budowania pozytywne-
go PR i zacie$niania wigzi z klientem. Rekomendacje uwaza si¢ za komunikacje o nieko-
mercyjnym charakterze migdzy dwiema lub wigkszg liczbg 0sob, o zroznicowanej walidacji
(Radziszewska 2013) i dzieli na aktywne oraz pasywne. Pierwsze z nich polegaja na celo-
wym, podejmowanym z pelng §wiadomoscig przekazywaniu informacji, natomiast pasyw-
ne to niezamierzone i nieswiadome oddziatywanie na innych nabywcow (Budzanowska-
Drzewiecka 2015, s. 109).

Nie bez znaczenia dla wzrostu popularno$ci marketingu rekomendacji jest fakt, iz tra-
dycyjne formy reklamy budza coraz wigksza nieche¢¢ ze strony klientdw, a pracownicy
agencji reklamy nalezg do grupy zawodowej obdarzanej najmniejszym zaufaniem spotecz-
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nym. Co innego rekomendacje. Jak wynika z badania przeprowadzonego przez firme ba-
dawcza Nielsen, w 2009 roku wérdd ponad 25 tysiecy oséb w 50 krajach $wiata, w tym
rowniez w Polsce, 90% ufa rekomendacjom znajomych przed podjeciem decyzji o zaku-
pach (Dwornik 2010, s. 6). Inne badanie, zrealizowane przez Grupe 1QS na zlecenie RTB
House, dowodzi, iz publikowane tresci na temat marki czy modelu produktu, w tym wlasnie
recenzje, odgrywaja bardzo wazna role w procesie decyzyjnym, bez wzgledu na to, czy
zakup dokonywany jest w sieci, czy poza nig. Analizy pokazuja, ze w zaleznos$ci od rodzaju
produktu, w poczatkowej fazie podejmowania decyzji o zakupie, recenzje Sledzi nawet 85%
internautow, a o ich rzetelnosci przekonanych jest 69% klientow. Ocena wiarygodnosci re-
cenzji ros$nie wraz z wiekiem badanych, za sprawdzone zrodlo wiedzy uznaje je 67% osob
w wieku 15-24 lata, 70% osob w wieku 25-34 lata oraz 72% oso6b w wieku 35 lat i wiecej
(Andreasik 2015, s. 69).

Jak rekomendacje przektadaja si¢ na wyniki sprzedazy? W raporcie pt. Return on Word of
Mouth opublikowanym przez Stowarzyszenie Marketingu Szeptanego podano, iz rekomen-
dacje konsumentéw on-line i off-line generuja 13% sprzedazy (Zajac 2015, s. 78).Ponadto,
marketing rekomendacji wzmacnia efekt osiggniety za posrednictwem dziatan promocyjnych
podejmowanych w ptatnych mediach o 15%. Wedtug innych danych, marketing rekomendacji
off-line przynosi pie¢ razy wieksza sprzedaz niz platne reklamy (Juszczyk 2014, s. 74 ).

Prekursorami marketingu rekomendacji s Amerykanie. W 2001 roku powstata pierwsza
na $wiecie agencja wyspecjalizowana w dziataniach Word of Mouth — Tremor/VocalPoint
powotana do zycia przez koncern Procter & Gamble. W Polsce i jednoczesnie w Europie,
pierwsza agencja marketingu szeptanego — Streetcom Polska powstata w 2004 roku jako
druga tego typu na $wiecie (Juszczyk 2014, s. 74).

Glownym celem opracowania jest przyblizenie specyfiki marketingu rekomendacji
i charakterystyka jego wybranych instrumentéw w ujeciu teoretycznym i praktycznym.
W artykule przyjeto zalozenie, iz dziatania w obrebie marketingu rekomendacji, cho¢ nie-
pozbawione aspektow negatywnych i ,,balansujace” niejednokrotnie na granicy etyki, sa
istotnym czynnikiem wptywajacym na wzrost zainteresowania okre§lona marka, ideg czy
przedsiewzieciem. Jako narzedzia badawcze wykorzystano studia literaturowe, analizy ra-
portdw branzowych oraz wtasng obserwacje przedsiewzie¢ z zakresu marketingu rekomen-
dacji prowadzong glownie on-line.

Systematyka pojeé

WOMMA .org definiuje Word of Mouth (WoM) jako akt przekazywania przez konsu-
mentow informacji o produkcie, ustudze, marce, jej benefitach innym konsumentom, czyli
jako rekomendacj¢ w najbardziej klasycznej formie. WoM mozna réwniez definiowaé jako
sume¢ wypowiedzi na temat danego produktu, ustugi i przedsigbiorstwa w danym okresie
czasu (Rosen 2003, s. 20). Wedlug innego zrodta, WoM jest rozumiany jako nieformal-
na interpersonalna komunikacja konsumentéw na temat ich doswiadczen z oferta rynko-
wa (Budzanowska-Drzewiecka 2015, s. 109). Z marketingowego punktu widzenia na WoM
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sktadajg si¢ zarowno pozytywne, jak i negatywne wypowiedzi nabywcow lub uzytkowni-
kow okreslonego produktu lub ustugi. Zgodnie z klasyfikacja przyjeta przez Agencje 6ix
WoMM&Social Media, Word of Mouth nie nalezy utozsamiac¢ z Word of Mouth Marketingiem
(WoMM)), inaczej marketingiem szeptanym (buzz marketing), ktory definiuje si¢ jako wszel-
kie dziatania majace na celu wywotanie u potencjalnych klientow tylko pozytywnych reko-
mendacji produktu, marki lub ustugi (Agencja... 2015). Buzz marketing obejmuje narzedzia
pobudzajace konsumentow do rekomendacji i rozmawiania o marce, produktach i ustugach
oraz ulatwiajace im tego typu dziatania. W jeszcze innym ujeciu to forma promocji bazujaca
na przekazie ustnym, czgsto plotce (Niedzielska, Knapik 2004, s. 60). Rekomendacja moze
rozprzestrzenia¢ si¢ w kazdym otoczeniu, ale najlepszym do tego miejscem jest Internet.
Stad pojawia sie pojecie eWoM rozumiane jako rozszerzenie tradycyjnej komunikacji in-
terpersonalnej w sieci internetowej (Budzanowska-Drzewigcka 2015, s. 111; Goldsmith,
Horowitz 2006, s. 1-16). Wigkszos¢ ekspertow z dziedziny marketingu szeptanego uwaza
jednak, Ze jego dziatania nie powinny by¢ zawezane jedynie do Srodowiska internetowego,
ale umiejetnie przenika¢ swiaty on-line i off-line.

Narzedzia marketingu rekomendacji

Marketing rekomendacji moze przyjmowac¢ wiele rozmaitych form stosowanych rowno-
legle, komplementarnie lub w sposob zintegrowany. Wigkszo$¢ z nich znajduje zastosowanie
w sieci internetowej, ale moze by¢ wzmacniana aktywnoscia off-line. Do dziatan z zakresu
marketingu rekomendacji zalicza si¢ najczesciej: shill marketing, marketing wzmacniajacy,
aktywno$¢ na blogach i w srodowisku social media, virale oraz kampanie z udzialem on-line
ekspertow 1 liderow opinii.

Jedng z klasycznych form marketingu rekomendacji jest shilling (podbijanie), inaczej
shill marketing. W jego przypadku no$nikiem informacji powinni by¢ przede wszystkim
klienci (ambasadorzy marki), ktérzy maja dobre doswiadczenia z przedsigbiorstwem i chca
si¢ nimi podzieli¢ z innymi, najczeséciej zgodnie z reguta wzajemnosci, w mysl ktorej czto-
wiek pragnie odwzajemni¢ si¢ dobra radg innym, bo wczesniej kto$ zrobit to dla niego.
Doskonatym przejawem tego typu dziatan sa recenzje klientow umieszczane na stronach
sklepow internetowych, np. bonprix.pl. Przed zakupem okreslonego produktu mozna zapo-
zna¢ si¢ z opiniami 0sob, ktore go wczesniej nabyly oraz z jego usredniong oceng w skali od
1 do 5. Jest to niezwykle pomocne, gdyz pozwala pozyskac obiektywne (zardwno pozytyw-
ne, jak i negatywne) informacje m.in. na temat jakos$ci ubioru, rozmiaréw, sposobu uktada-
nia si¢ materiatu, stanu tkaniny po upraniu itp. Niestety, wiarygodno$¢ shill marketingu jest
w wielu przypadkach podwazana. Jesli wpisy pochodzg od klienta wszystko wydaje si¢ by¢
w porzadku, ale co w sytuacji, gdy produkt rekomenduje lider opinii lub trendsetter, np. blo-
ger? Czegsto otrzymuje on gratyfikacje pieniezne lub rzeczowe za pozytywne wypowiadanie
si¢ o0 marce, skad wiec wiadomo, ze rekomendacja jest szczera? Jeszcze gorzej, gdy reko-
mendacje pochodzg od pracownikow przedsigbiorstwa podszywajacych si¢ pod nabywcow
lub uzytkownikéw produktu. Czterech na dziesieciu polskich internautdéw, ankietowanych
w 2010 roku przez Ceneo.pl przyznato, ze natkngli si¢ na opinie dotyczace e-sklepow, ktore
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wydaly im si¢ zafalszowane (Dwornik, s. 9). Nie jest tajemnica, ze wraz ze wzrostem popu-
larno$ci marketingu szeptanego pojawita si¢ nowa profesja okreslana jako: ,,pisacz postow
na forach”, inaczej ,,spamiarz” (Ratuszniak 2010c, s. 28). W wielu przypadkach nalezy za-
kwestionowac¢ jakos¢, legalno$¢ 1 przyzwoitos¢ ich pracy, gdyz marketerzy, agencje PR Iub
pracownicy organizacji zamiast dawa¢ konsumentom powod do wymiany informacji, sami
udaja nabywcow 1 inicjuja sztuczne rozmowy, glownie na forach i blogach internetowych
(Bartoszewski 2010, s. 30).

Przyktadem dzialan z zakresu marketingu rekomendacji z wykorzystaniem opinii am-
basadorow marki byta kampania ptynéw do mycia naczyn Morning Fresh produkowanych
przez PZ Cussons Polska SA zorganizowana pod koniec 2014 roku przez firme Streetcom.
Celem akcji bylo zwigkszenie znajomosci marki, poinformowanie o walorach produktu,
a takze zebranie rekomendacji dotyczacych marki. W akcji wzigto udziat 300 ambasa-
dorek, ktore otrzymaty paczke z dwoma sposrod czterech dostepnych na rynku warian-
tow ptynow oraz materiatami informacyjnymi na ich temat. Zadaniem ambasadorek byto
w pierwsze] kolejnosci przetestowanie produktow, a nastepnie zarekomendowanie ich
znajomym i umieszczanie opinii w mediach spotecznosciowych. Gtowny nacisk ktadzio-
no jednak na aktywno$¢ on-line. W ciaggu pieciu tygodni trwania kampanii jej catos$ciowy
zasieg on-line 1 off-line wyniost ponad 1,5 mln osob, przy poczatkowym zatozeniu na
poziomie 400 tys., a rekomendowany produkt zdobyt znaczacg przewage nad innymi mar-
kami — zaré6wno w$rdd ambasadorek, jak i ich znajomych (Zajac 2015, s. 79).

Kolejna, popularna forma marketingu rekomendacji to tzw. amplyfing internetowy
(wzmacnianie), ktory obejmuje przede wszystkim komunikacj¢ z konsumentami na forach
internetowych, ale takze umieszczanie opinii na serwisach sharingowych (np. YouTube,
Slideshare) czy portalach spotecznosciowych. Amplifying internetowy najczesciej przyj-
muje forme e-Rzecznika marki oraz On-line Eksperta. e-Rzecznik marki to jej oficjalny
przedstawiciel, ktory zabiera gtos w dyskusji, wyrazajac oficjalne stanowisko organizacji
1 odpowiadajac na pytania. Funkcja e-Rzecznika ma charakter catkowicie jawny, co zapew-
nia wiarygodnos¢ przekazu i oddala podejrzenia odno$nie do nieuczciwych praktyk w za-
kresie marketingu szeptanego realizowanego przez rzekomych klientow, a w rzeczywistosci
pracownikow przedsigbiorstwa (Ratuszniak 2010a, s. 22). Z kolei On-line Ekspert to forma
e-Rzecznika marki, wsparta statym monitoringiem sieci. Glownym zadaniem On-line
Eksperta jest zarzadzanie reputacja marki w sieci, stanowigce istotny element SERM
(Search Engine Reputation Management), poprzez m.in. oddziatywanie na pozycjonowanie
pozytywnych i neutralnych watkow w wyszukiwarce, a takze lokalizowanie kryzysow i za-
pobieganie ich rozwijaniu si¢ (Agencja... 2015).

Idealnym $rodowiskiem dla rozwoju marketingu rekomendacji jest blogosfera. Blogi
sa rozumiane jako systematyczna, chronologiczna publikacja wlasnych opinii i przeko-
nan w celach niekomercyjnych przez uzytkownikéow Internetu (Budzanowska-Drzewigcka
2015, s. 114; Yilmaz, Ozdogan 2010, s. 1619-1648). Wspoélczesny blog to strona interneto-
wa charakteryzujaca si¢ czestymi wpisami, o osobistym, nieformalnym stylu, ktore moga
by¢ komentowane przez internautow. Nie wszystkie blogi nadaja si¢ jednak na platforme
rekomendacji, a nie kazdy bloger moze by¢ skutecznym amplifierem. Blog musi by¢ bardzo
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popularny i wiarygodny, jego autor uczciwy i godny zaufania, a umieszczane przez niego
wpisy rzetelne i przyciggajace uwage. Rekomendacje na blogach, oprocz wielu elemen-
tow pozytywnych, jak np. wykorzystywanie opinii osoby uznawanej za autorytet w okre-
$lonych kregach czy mozliwos¢ dotarcia do szerokiej, ale sprofilowanej grupy docelowej,
posiadaja takze aspekt negatywny. Bardzo nieetycznym dziataniem w tym zakresie moze
by¢ prowadzenie tzw. flogoéw, czyli falszywych blogow prezentujacych produkty okreslonej
marki w jak najkorzystniejszym $wietle. Dziatania takie prowadzity m.in. firmy Sony czy
Wal-Mart. Blogi, po odkryciu mistyfikacji przez internautéw, zostaty zlikwidowane.

Przyktadem rekomendacji na blogu jest poradnik z propozycjami prezentow §wiatecz-
nych, zamieszczony przez P. Opydo na jego blogu zombiesamurai.pl przed $wietami Bozego
Narodzenia w 2013 roku. Nastepstwem ponad 25 tys. odston poradnika i ponad 800 polubien
strony byto dokonanie 103 zakupow o $redniej wartosci koszyka w wysokosci okoto 580 zt.
Konsekwencja tych dzialan byto wygenerowanie okoto 60 tys. zt obrotu (Lipiec 2014, s. 11).

Kolejne narzgdzia marketingu rekomendacji to kampanie product trial&seeding, ,,in the
name of research” oraz aktywnos¢ trendsetterow i liderow opinii. Product seeding polega
na przekazywaniu uczestnikom kampanii, najczgsciej liderom opinii — petnowartosciowego
produktu do testowania, a w kolejnym etapie na pobudzaniu 0séb testujacych do rekomen-
dacji. W wielu kampaniach seedingowych, liderzy opinii otrzymuja nie tylko petnowarto-
sciowe produkty, ale takze ich probki, co utatwia im rekomendacj¢ przy okazji rozdawa-
nia testowanego produktu wsrdd znajomych oraz zwigksza zasigg kampanii seedingowe;.
»In the name of research”, bedace rozwinigciem kampanii product trial&seeding to dzia-
tania, ktore pozwalajg markom kreowaé i komunikowac otwarto$¢ na dialog i ich blisko$¢
z konsumentem, dotyczace np. opakowan i ich elementow, konceptow sprzedazowych, pro-
mocyjnych i sposobéw uzywania (Agencja... 2015).

Liderzy opinii (np. blogerzy) to najczesciej osoby uchodzace w swoim $rodowisku za
ekspertow, cenione przez duza grupg osob. Pojecie to jest zblizone, ale nie tozsame z trend-
setterami, czyli osobami wyznaczajacymi trendy w jakiej$ dziedzinie, ktorymi sg np. cele-
bryci. Wspotprace z liderami opinii poleca si¢ zwlaszcza w przypadku marek wprowadzaja-
cych nowosci, nieznanych, wymagajacych , kredytu” zaufania.

Przyktadem platformy spajajacej swiat blogerdéw, liderow opinii i aktywnych uzytkow-
nikow social medidow z najwigkszymi markami jest Raynforest, taczacy uzytkownikow
on-line z popularnymi markami sportowymi za posrednictwem gietdy zlecen. Osoby maja-
ce wplyw na swoich znajomych, rodziny i otoczenie moga zarejestrowac si¢ na platformie
i zintegrowa¢ z nig wiasny profil spotecznosciowy lub prowadzonego bloga, a nastgpnie
przegladac oferty wspotpracy udostepnione przez marki (Liderzy... 2014, s. 91).

Marketing rekomendacji znajduje swoje zastosowanie takze za posrednictwem takich
narzgdzi, jak viral marketing, tj. akcje wirusowe czy teaserowe. W ich przypadku osig stra-
tegii jest sprawienie, aby internauci z wlasnej woli przekazywali sobie reklame okreslonej
marki lub interesujace tresci czy $mieszne filmy (pranks), opatrzone konkretnym logiem.
Dziatania teaserowe sa dopuszczalne pod warunkiem, Ze przecietny konsument jest w stanie
je rozpoznac jako element akcji marketingowej, a wyjasnienie dziatan jest planowane w dal-
szej czgéci kampanii (Ratuszniak 2010a, s. 21).
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Wedtug badan World Internet Project: Polska, przeprowadzonych w 2013 roku,
z Internetu korzysta okoto 66% Polakow, a 3/4 sposrod nich deklaruje posiadanie konta
na portalu spolecznosciowym (Bednarska 2015, s. 27). Nie dziwi zatem fakt, ze marketing
wykorzystuje z powodzeniem media spotecznos$ciowe jako nosnik rekomendacji. Ich od-
biorcami sg przede wszystkim mtodzi ludzie, poniewaz w przypadku osob w wieku 15-24
lata odsetek korzystajacych z sieci to niemal 100% (Bednarska 2015, s. 27). Marketing re-
komendacji w mediach spotecznosciowych przyjmuje najczesciej forme prowadzenia profili
i funpage’6w, aplikacji, konkursow i gier, m.in. na Facebooku, NK czy Google+, kanatow
wideo na YouTube i innych platformach, monitoringu i badania kondycji marek w infosferze
oraz kampanii na forach internetowych. W mediach spotecznosciowych doskonale spraw-
dza si¢ takze viral marketing, czego przyktadem moze by¢ akcja Whopper Sacrifice pod
szyldem marki Burger King, w ktorej nagradzano darmowym hamburgerem osoby, ktore
»poswiecity” dziesie¢ 0sob i usungty je z grona swoich profilowych znajomych.

Skuteczny marketing rekomendacji to takze dziatania prosumenckie, crowdsourcing
oraz crowdfounding. Prosumeryzm to koncepcja udziatu klienta (najczesciej konsumen-
ta) w tworzeniu oferty przedsigbiorstwa, a nastgpnie czynne promowanie jej, glownie za
posrednictwem nowoczesnych form komunikacji (Niedzielska, Herbu§ 2010, s. 129).
Przejawy crowdsourcingu 1 crowdfundingu sa nurtami zwigzanymi bezposrednio z modelem
otwartych innowacji (open innovations), ktoéry umozliwia klientom, dostawcom oraz wielu
innym podmiotom wspottworzenie oferty. Crowdfunding, czyli mechanizm finansowania
spolecznosciowego przedsiewziec, stuzy pozyskiwaniu kapitatu na kreatywne pomysty od
spotecznosci wirtualnej, oczekujacej okreslonego §wiadczenia zwrotnego, najczescie]j zy-
sku ze zrealizowanego projektu badz produktow powstaltych w jego nastgpstwie (Bzdyra-
Maciorowska 2012, s. 66). Z kolei crowdsourcing pozwala integrowaé¢ i zrzesza¢ duze
grupy osob, aby podzieli¢ si¢ opiniami, wprowadzi¢ oryginalny projekt, zebra¢ fundusze
czy stworzy¢ event (Krawiec 2013, s. 144). Przyklady angazowania konsumentow w ak-
cje prosumenckie to np. konkursy na wybor nowego smaku chipséw (marka Lay’s), pizzy
(Dr OetkerGuseppe) czy zaproponowanie nowej wersji hamburgera (McDonald’s). Do dzia-
tan z zakresu open innovations zalicza si¢ m.in. uwzglednianie opinii uzytkownikow przez
producentéow gier 1 wprowadzanie zmian w grach czy mozliwo$¢ zaprojektowania przez
stawng osobg¢ ubran lub produktow do makijazu, ktore sa promowane jej nazwiskiem, pod
szyldem znanej marki. Przejawy crowdfundingu to m.in. wptaty na schronisko dla psow
czy zbieranie pienigdzy na produkcje gier komputerowych poprzez serwis Kickstarter lub
Indiegogo, za$ do akcji crowdsourcingowych mozna zaliczy¢ zachgcanie uzytkownikow
okreslonych marek do ich wspotprojektowania (Niedzielska 2015, s. 1306).

Podsumowanie
Przedstawione w artykule wybrane wyniki badan dostepnych w zrédtach wtornych oraz
wlasnych obserwacji, a takze opinie ekspertow potwierdzajg istotny wptyw marketingu re-

komendacji na decyzje zakupu, zwlaszcza w sieci internetowej, czego konsekwencja jest
aktywizacja dziatan z tego zakresu, zarowno ze strony klientow — ambasadorow marki, jak
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i wyspecjalizowanych agencji branzowych. Nalezy jednak pamigta¢, iz marketing rekomen-
dacji moze okaza¢ si¢ bardzo skuteczng formg dzialan pod warunkiem etycznego i rzetel-
nego ich prowadzenia. Zaktada si¢, ze marketing szeptany przynosi oczekiwane rezultaty,
jesli nadawca stosuje pewne zasady, sposrod ktorych najwazniejsze to (Proszkiewicz 2007):
- prowadzenie dialogu z klientem,

- docenianie zardwno pozytywnych, jak i negatywnych gloséw klienta,

- dawanie klientowi narzedzi do szerzenia plotki, czego$ o czym rzeczywiscie warto roz-

mawiac.

Specyfika tego rodzaju aktywnosci, zwtaszcza w ulatwiajacym zachowanie anonimowo-
$ci srodowisku internetowym pocigga za soba mozliwo$¢ podejmowania dzialan nieetycz-
nych i tamania ustalonych regut, czego przyktadem jest opisany w artykule fatszywy shilling
czy sztucznie tworzone blogi. Dlatego, w celu przeciwdziatania nieetycznym dziataniom
z zakresu WoMM stworzono dokument o dobrych praktykach w marketingu szeptanym.
Najwazniejsze zasady etyki w tej dziedzinie to wiarygodnos¢ oraz szczero$¢ opinii i relacji,
jawna tozsamos¢ w sieci, respekt dla zasad danego miejsca i medium, dbatos¢ o nieletnich
oraz ochrona prywatnosci (Ratuszniak 2010b, s. 16). Za niedozwolone uznaje si¢ dziata-
nia wprowadzajace uzytkownikéw Internetu celowo w blad lub oczerniajace konkurencje,
w szczegolnosci przekazujace lub inspirujgce do przekazywania informacji nieprawdziwych
lub w inny sposob nierzetelnych (Ratuszniak 2010b, s. 15). Przestrzeganie etyki WoMM
przyczynia si¢ do budowania rzeczywistych relacji w srodowisku, osiggania jakosciowych
celow komunikacji oraz trwatych efektow jakosciowych.

Cena wpisu na forach zaczyna si¢ juz od kilkudziesigciu groszy, nasuwa si¢ jednak pyta-
nie, czy w dtuzszej perspektywie korzystanie z tego typu praktyk nie przyczyni si¢ do utraty
wiarygodnosci i kryzysu wizerunkowego. Dlatego organizacje decydujace si¢ na marketing
rekomendacji nie moga wybiera¢ drogi ,,na skroty”. Niedopuszczalne jest takze usuwanie
negatywnych komentarzy na temat marki, co charakteryzuje np. niektore sklepy interne-
towe. Zamykanie si¢ na krytyke uniemozliwia jednoczesnie mozliwo$¢ ulepszania oferty,
nie darmo bowiem uwaza sig¢, cytujac za D. Searlsem, D. Weinbergerem, R. Levinem oraz
Ch. Lockem, ze wstuchiwanie si¢ w glos klientow powinno stac¢ si¢ biznesem kazdego
przedsigbiorstwa.
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Tools of Word of Mouth Marketing in Theoretical and Practical Depiction

Summary
An aim of the article is to present the specificity of word of mouth marketing

(WoMM) and to describe its selected tools in both theoretical and practical depic-
tion, on the assumption that this sort of activity, despite being unethical in some cas-
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es, significantly affects an increase of the interest in brand, idea or undertaking. The
considerations are based on literature review, analyses of trade reports, and author’s
own observation of WoMM activity, mostly online. The selected results of some
research accessible in secondary sources, own observation and business experts’
opinions presented in the article confirm the significant influence of WoMM on
purchase decisions, mostly on the Internet. Growth of WoMM activity, conducted
both by customers being brand ambassadors and by professional trade agencies, is
its consequence.

Key words: word of mouth marketing, buzz marketing, shilling, amplifying.

JEL codes: D83, M39, L86

HNHCTpYMEHTHI MAPKETHHIA PEKOMEHAAUHN B TEOPETHYECKOM
U NPAKTHYECKOM BbIPaKeHUU

Pe3rome

Llens pa3zpaboTku, B KOTOPOIl MpoBeIH 0030p JINUTEPaTypHl, - IPHOIU3UTH CIie-
MUKy MapKETHHTa PEKOMEHAALMH M JaTh XapaKTePUCTUKY €ro M30paHHBIX MH-
CTPYMEHTOB B TEOPETHYECKOM H ITPAKTHIECKOM BBIPAXKEHUH, TTPH TTPE/ITION0KEHHH,
4TOo HeﬁCTBHﬂ B €ro O6.]'IaCTI/I, XOTA B HCKOTOPLIX ClIydadaXx MPOTUBOPEUAT ITUKE,
SBIAIOTCS CYIIECTBEHHBIM (haKTOPOM, BIMAIOIINM HA POCT HHTEPECa K ONpeierIeH-
HOM Mapke, ujee Wi MeponpusTHio. OCHOBY TS pacCyKICHNH NMPEACTABISIOT U3~
y4eHHE JIMTePaTypbl, aHaJIU3bl OTPACIIEBBIX OTUETOB, a TAKXKE COOCTBEHHOE HAOMIO-
JCHHUEC 3a MCPOIIPUATUAMHA U3 obmacTu MapKE€THHI'a pEKOMECHOAIIUN, ITPOBOAUMOCE,
B OCHOBHOM, B (hopMme on-line. [IpencTaBieHHbIe B CTaThe H30paHHBIE PE3yJIbTaThI
MCCIIEI0BaHHH, JOCTYITHBIX BO BTOPHYHBIX HCTOYHHKAX, a TAKXKE COOCTBEHHBIX Ha-
6.]'IIO)Z[CHI/II71, a TaK)K€ MHECHUA OTPACJICBBIX OKCIICPTOB MOATBEPKAAIOT 3HAYUTEIILHOE
BIIMSHME MAapKEeTUHTa PEKOMEH/IAIMK Ha PEIIeHNs O IIOKYIKe, OCOOCHHO B HHTEP-
HET-CeTH, 4ero dG(eKToM SABIICTCS aKTHBH3ALMs JCHCTBHII B 9TOH 00JacTH Kak
CO CTOPOHBI KITMEHTOB-«IIOCIIOB» MapKH, TaK M CIIEINAJIN3UPOBAHHBIX OTPACIIEBBIX
areHTCTB.

KuroueBble clioBa: MapKeTHHT PEKOMCH/IAIINK, MAPKETUHT U3 YCT B yCcTa («capa-
bannOE paguo»), shilling, amplifying.

Konwl JEL: D83, M39, L86
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