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Istota i znaczenie word-of mouth

Opinia klientéw (ang. word-of-mouth)' decyduje praktycznie o wszystkim. Coraz
czgsciej wsrod klientdow pojawia sie sceptycyzm co do treSci reklam, maleje
wiarygodno$¢ przekazu reklamowego. Konsument poszukujacy najlepszej, dostgpnej na
rynku oferty, jest zainteresowany opinig innych konsumentéw i ich do$wiadczeniami.
Prawie 37% Polakow przyznaje, Ze raczej chetnie lub bardzo chetnie korzysta z opinii
innych 0s6b przy zakupie produktow”. W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na prawie
siedmiokrotnie wigkszg skuteczno$¢ opinii klientow przy przekazywaniu informacji na
temat nowego produktu od tradycyjnych zrodet informacji, takich jak np. reklama.

Word-of-mouth rozumiane jako komunikacja nieformalna jest definiowane jako
socjologiczny kanat komunikacji interpersonalnej, w ktorym podmiotem s3 sgsiedzi,
przyjaciele, rodzina, znajomi wyrazajacy swoje opinie, w interakcjach z potencjalnymi i
obecnymi nabywcami4. Word-of-mouth moze decydowa¢ o przewadze konkurencyjnej,
zdobywaniu nowych klientéw i1 umacnianiu lojalnosci dotychczasowych. Jest funkcja
satysfakcji klientow - im wieksza satysfakcja, tym bardziej pozytywna opinia o
przedsigbiorstwie. Niestety, sita oddzialywania negatywnej opinii jest znacznie wigksza

niz pozytywnej. Przyjmuje si¢, ze kazdy niezadowolony klient podzieli si¢ swoja opinig

! Word-of-mouth thumaczone jest na jezyk polski jako wiadomo$é, wiesé. Blizsze znaczeniowo sa jednak
pojecia: opinia publiczna, echo klienckie, komunikacja nieformalna, komunikowanie niekontrolowane.
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na temat przedsicbiorstwa z przynajmniej 9 innymi ludzmi’. Komunikacja nieformalna
ma specyficzny charakter - jest zywiotowa 1 niezorganizowana. Nie oznacza to jednak, ze
pozostaje ona poza zasi¢giem oddzialtywania przedsigbiorstwa. Moze ono wzmacniaé
pozytywny lub ostabia¢ negatywny charakter komunikacji nieformalnej. Dziatalnos$¢ ta
powinna by¢ nakierowana na klientéw (obecnych 1 potencjalnych), s$rodowisko
menedzerow 1 doradcow, przedstawicieli wiadz centralnych i1 lokalnych, media -
wszystkich, ktorzy maja jakikolwiek kontakt z przedsiebiorstwem.

Word-of mouth a marketing

Wykorzystaniem mechanizmu komunikacji niekontrolowanej na potrzeby
marketingu interesowano si¢ od dawna. Wedlug wynikow badan amerykanskich
informacje przekazywane w ten sposob maja wplyw na dwie trzecie catkowitej sprzedazy
dobr konsumpceyjnych, a 15% rozméw prowadzonych przez ludzi zawiera wzmianki o
markach produktow i ustug®. Znane sa przyklady marek, ktore swoj sukces zawdzieczaja
przede wszystkim pozytywnej komunikacji nieformalnej (np. samochdd Volkswagen
»Garbus”, piwo Corona, film Blair Witch Project). Kiedy$ kreowano wydarzenie i1
czekano, az ludzie zaczng o nim mowi¢, w tej chwili pracuje si¢ nad swoistym
,pobudzaniem rozmoéw”. Podejscie do komunikacji nieformalnej zmienito pojawienie si¢
Internetu. Wowczas okazalo sie, ze ,,mowienie jest tanie, a milczenie zabija” ’. W 2001 r.
powstala w USA pierwsza na $wiecie agencja, ktora zajeta si¢ stricte dziataniami
komunikacji nieformalnej na rzecz marketingu (BzzAgent). W 2004 roku powstato
pierwsze stowarzyszenie przedstawicieli firm i1 agencji zainteresowanych dziataniami
opartymi o komunikacj¢ nieformalng. Opracowano pierwszy kodeks postepowania
etycznego. W tym samym roku w Polsce zostata powotana do zycia pierwsza agencja
zajmujaca si¢ tego typu dziataniami, a mianowicie Streetcom. Coraz czg¢$ciej zaczeto
réwniez uzywaé terminu ,,marketing szeptany” na okreslenie dziatah marketingowych

wykorzystujacych zjawisko komunikacji nieformalne;.
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Pojecie marketingu szeptanego
Marketing szeptany bywa okreslany jako zespot dzialan majacych za zadanie
kreowanie zainteresowania danym produktem w grupie docelowej, poprzez informacje

pochodzace ze zrédet o charakterze nieformalnym®

. Poprzez zrédta o charakterze
nieformalnym rozumie si¢ najczesciej rodzine, przyjaciot, znajomych, oraz inne osoby
nie zwigzane z danym przedsigbiorstwem. W takim rozumieniu jest wigc zatem
marketing szeptany jednym z instrumentdw aktywizacji sprzedazy. W literaturze
przedmiotu czgsto mylnie definiuje si¢ pojecie marketingu szeptanego, na skutek
problemow z ttumaczeniem jego angielskich odpowiednikéw. Marketing szeptany bywa
zatem okreslany jako technika wywolywania szumu medialnego, poprzez opracowanie
atrakcyjnego przekazu czyli tzw. buzz marketing. Buzz marketing nie zawsze jest oparty
o nieformalng komunikacj¢, cho¢ oczywiscie nie wyklucza jej uzycia. Chcae odciaé si¢
od probleméw natury definicyjnej, by¢ moze trafniej byloby nazywaé¢ marketing szeptany
dziataniami bazujacymi na opinii klientoéw. Tak zreszta jest on okreslany w literaturze
anglosaskiej: word-of-mouth marketing. W praktyce marketingu pojecie marketingu
szeptanego nie wzbudza jednak kontrowersji 1 jest szeroko stosowane.

Formy marketingu szeptanego

Marketing szeptany moze przybiera¢é rdézne formy. Dotyczy to sposobu
przekazywania informacji wsrdd uczestnikow tego nieformalnego kanatu komunikacji.
Mozna zatem wyrdznic:

e poczte pantoflowa,

e spotecznosci wirtualne,

e powolywanie ambasadorow marek,

e marketing wirusowy.

Poczta pantoflowa czyli tradycyjna komunikacja ,,z ust do ust” rzadko poddaje si¢
kontroli 1 oddzialywaniu ze strony przedsigbiorstw. Pozytywna mozna jednak
wzmacnia¢, a negatywng, najczgsciej w postaci plotek, wycisza¢. Wzmacnianie

pozytywnej poczty pantoflowej moze polega¢ na przekazywaniu probek towaru lub
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kreowaniu reklamy akceptowanej przez grupe docelowa. Wyciszanie negatywnej moze
natomiast polega¢ na odpowiednim zarzadzaniu reklamacjami.

Wspotczesne dziatania marketingu szeptanego nie moglyby mie¢ miejsca, gdyby
nie spoteczno$ci wirtualne. Internet daje narz¢dzie do komunikacji z innymi ludzmi o
niespotykanym wczesniej zasiegu. Wiekszo$¢ kampanii marketingu szeptanego bazuje na
tworzeniu spotecznosci internetowej wokot produktu lub ustugi. Tworzy si¢ specjalne
fora, blogi lub microsite’y, ktore staja si¢ platforma wymiany niezaleznych, cho¢
wspieranych przez firme pogladow konsumenckich.

W przypadku powotywania ambasadoréw marek dominuja dwa podej$cia —
tworzenie ambasadoréow, ale pozostawianie im pewnej swobody dzialania oraz
budowanie zamknietej spotecznosci podlegajacej nieustannej kontroli. Na jednym
biegunie jest jedna z wigkszych na $wiecie firm majacych w swej ofercie ustugi
marketingu szeptanego - BzzAgent. Agencja ta skompletowala i1 przeszkolita grupe 130
tys. konsumentow, ktdrzy maja poleca¢ produkty i ushugi swoim znajomym. Dla spotki
pracuja zwykli ludzie, r6znigcy si¢ wiekiem, statusem spotecznym, zawodami, ale taczy
ich sktonnos¢ do szybkiego wyprobowywania nowinek. Na drugim biegunie znajduje si¢
spoteczno$¢ skupiona wokoét Tremor — przedsiewziecia rozwinigtego przez Procter &
Gamble w 2001 roku. Do sieci Tremor nalezy 250 tys. nastolatkow. Procter & Gamble
udostgpnia sie¢ swoich ambasadorow takze innych firmom (co ciekawe takze
konkurencyjnym - wspart m.in. marke Schick, ktora jest gldwnym konkurentem Gilette,
kupionego przez P&G w 2005 roku). Na poczatku 2006 roku, na wzor Tremor, powotano
nowy projekt P&G zwigzany z tworzeniem spotecznos$ci matek — Vocalpoint, ktory ma
docelowo skupia¢ ponad 600 tysigcy mtodych matek. Ich zadaniem bedzie testowanie
nowych produktéw i opowiadanie o nich swoim znajomym.

Marketing wirusowy polega na tworzeniu atrakcyjnego komunikatu i na
poinformowaniu o jego istnieniu. Reszta zajmuja si¢ konsumenci, ktorzy przekazuja
sobie informacje na temat tego komunikatu, przede wszystkim za pomocg réznych

kanaléw komunikacji on-line.



Wedtug badan realizowanych przez Keller Faye Group w 2006 roku 90%
wszystkich rozméw prowadzonych na temat produktow, ustug lub marek ma swoje
miejsce off-line. Rozmowy ,,twarza w twarz” stanowia 72%, za posrednictwem telefonu
18%. Komunikacja e-mailowa stanowi 3%, natomiast fora dyskusyjne, blogi i inne
kanaty komunikacji on-line 7%. Wyniki tych badan zwracaja uwage na koniecznos$¢
podejmowania dziatan marketingu szeptanego takze poza Internetem, poniewaz jego
zasieg jest ograniczony’.

Przygotowanie kampanii marketingu szeptanego

Kampania marketingu szeptanego jest zazwyczaj zlozonym dziataniem, na ktore
sktadaja sie nast¢pujace etapy:

1. Okreslenie celu kampanii.

2. Okreslenie adresatow kampanii.

3. Projektowanie komunikatu.

4. Projektowanie i wybor narzedzi.

5. Rekrutacja uczestnikow.

6. Zainicjowanie komunikatu (ang. product seeding).

7. Badanie skutecznosci 1 efektywnosci.

W pierwszym etapie ustala si¢ cele, jakie powinna spetnia¢ kampania. Moze to
by¢ wprowadzenie na rynek nowego produktu 1 osiggnigcie pewnego poziomu
swiadomos$ci marki, moze to by¢ rdéwniez ksztaltowanie pozytywnego wizerunku
przedsiebiorstwa, produktu lub ustugi. Drugi etap to okreslenie grupy docelowej
podejmowanych dziatan. Trzeci etap dotyczy przygotowania atrakcyjnego i
wiarygodnego komunikatu, ktory zacheci adresatow kampanii do rozméw o
firmie/produkcie/ustudze. Nastgpy etap to wybdr narzedzi, ktérymi beda si¢ postugiwali
uczestnicy kampanii w procesie komunikacji z otoczeniem. Na tym etapie podejmuje si¢
réwniez decyzje dotyczace form marketingu szeptanego. W piatym etapie dokonuje si¢
rekrutacji uczestnikow kampanii, ktorzy oczywiscie musza si¢ zglosi¢ dobrowolnie do

udzialu w akcji, nie mniej jednak powinni takze spetnia¢ zatozenia kampanii. Czesto
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ochotnicy sg selekcjonowani ze wzgledu na takie kryteria jak wiek, ple¢, miejsce
zamieszkania, styl zycia czy zainteresowania. Po rekrutacji uczestnikow dokonuje si¢
zainicjowania komunikatu — np. poprzez przestanie specjalnego zestawu probek i
gadzetow zwigzanych z kampanig. Ostatnim etapem jest badanie skutecznosci i
efektywnosci prowadzonych dziatan w ramach kampanii marketingu szeptanego.

Wykorzystanie dziatan komunikacji nieformalnej w dziataniach marketingowych
budzi wiele kontrowersji. Pierwsze dotycza kwestii etycznych, drugie zwigzane s3 z
problemami pomiaru efektywnosci. Marketing szeptany bywa oskarzany o swoiste
»streczycielstwo” — placenie wynagrodzen za nagabywanie potencjalnych klientow w
sytuacji, kiedy czesto si¢ tego nie spodziewaja, Takie przypadki to margines
prowadzonych dziatan, nie mniej jednak jest on czgsto nagla$niany. Dlatego tez branza
zdecydowatla si¢ tutaj na wspoOlprace i opracowata kodeks etyczny. Jego przestrzeganie
jego warunkiem koniecznym przynaleznosci do WOMMA (Swiatowego stowarzyszenia
agencji marketingu szeptanego). Natomiast problem pomiaru efektywnosci marketingu
szeptanego wynika z samego charakteru komunikacji nieformalnej. Wiarygodnos$¢ tego
typu srodka przekazu informacji moze by¢ zakwestionowana w przypadku dokonywania
préb pomiaru tego typu akcji.

Metody pomiaru skutecznosci i efektywnosci marketingu szeptanego

Do oceny skutecznosci 1 efektywnosci dziatan marketingu szeptanego uzywa si¢
najczesciej typowego wskaznika ROI (Return on Investment), czyli zwrotu z
poniesionych inwestycji. Inwestycja jest w takim przypadku ,,koszt posiania informacji”
czyli zainicjowania komunikatu np. bezplatne probki produktu, przygotowanie strony
internetowej, koszty wysytki probek. Natomiast efektem wartos$¢ sprzedanych produktow
w zakladanym czasie. Zaletg tej metody jest jej prostota oraz jasne i1 czytelne reguty
stosowania. Pewnym ograniczeniem bywa trudno$¢ w wyeliminowaniu wpltywu na
wielkos$¢ sprzedazy innych czynnikéw, ktore moga znieksztalca¢ odczyt rezultatow.

Narzedziem badania skuteczno$ci marketingu szeptanego jest pomiar zasiggu,
stosowany przy pomiarze skutecznosci oddziatywania mediow masowych. W tym

wypadku bada si¢ rozprzestrzenianie informacji o marce/produkcie/ustudze, czyli liczbg



kontaktow z komunikatem nieformalnym. Czgsto uczestnikow kampanii marketingu
szeptanego dzieli si¢ na tzw. pokolenia (generations). Pokolenie ,,0” jest dobierane pod
katem konkretnych cech, czy tez przynaleznosci do jakiej$ grupy i wyposazane w
mozliwo§¢ wyprobowania produktu, a takze w narzg¢dzia dzielenia si¢ swoimi opiniami
zarOwno pozytywnymi, jak 1 negatywnymi. Pokolenie ,,0” wchodzi w interakcje z
pokoleniem ,,1”. Poprzez system raportowania mozna dowiedzie¢ si¢ do ilu interakcji
dochodzi. Przecietnie $rednia liczba interakcji jednego uczestnika kampanii wynosi od
pigciu do siedmiu rozmoéw na temat produktu lub ustugi podczas 12 tygodniowej akcji.
Rzadko mierzy si¢ zasieg powyzej pokolenia ,,1”. W przypadku akcji marketingu
wirusowego, gdzie $ledzenie rozprzestrzeniania si¢ komunikatu w sieci Internet moze
odbywac¢ si¢ bez wigkszych problemow 1 bez zmuszania uczestnikow akcji do
raportowania mozna zmierzy¢ interakcje nastgpnych pokolen. W okreslaniu zasiggu
kampanii marketingu szeptanego pomocne sg takze modele stosowane w epidemiologii,
ktore pozwalaja oszacowaé zasigg przewidywanej epidemii, a w wypadku kampanii
zasi¢g komunikatu. Najbardziej efektywne kampanie posiadajg tzw. stope reprodukcji R
powyzej jednosci. Oznacza to, ze kazdy majacy kontakt z komunikatem przekazuje go
wigcej niz jednej osobie. Jesli nawet R<1 dziatania tego typu mozna uznaé za efektywne.
D. Watts 1 J. Peretti opracowali wzor, ktéry w duzym przyblizeniu pozwala na
oszacowanie zasiggu kampanii wirusowych, pod warunkiem duzej liczby
zaangazowanych uczestnikow jako pokolenie ,,0” '°.

Wzér okreslajacy zasieg kampanii wirusowej przedstawia si¢ nastepujaco:
n=pN/(1-R)
gdzie n to zasigg kampanii,
p prawdopodobienstwo pozytywnej reakcji na komunikat (zakupienie produktu, rozmowa
Z innymi),
N — liczba 0s6b zaangazowanych w kampani¢ jako pokolenie ,,0”
R — stopa reprodukcji ($rednia liczba oso6b informowana przez jednego uczestnika

kampanii).
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Efektywno$¢ kampanii wirusowych mozna zmierzy¢ porownujac ich zasieg do
zasiggu dziatah w tradycyjnych mediach, (przy zalozeniu tego samego poziomu
kosztow). Brak mozliwosci dzielenia si¢ informacja powoduje, ze przy tradycyjnych
mediach osiggamy zasieg n=N. W przypadku R=0,5 i1 dzialan typu marketingu
szeptanego osiggamy zasieg n=2N. Czyli jest on wigkszy dwukrotnie od zasiggu
osigganego przy zastosowaniu tradycyjnych srodkow masowego przekazu. Najlepsze
rezultaty mozna oczywiscie otrzymacé, taczac tradycyjne formy reklamy z dziataniami
marketingu wirusowego. Wnioski sformulowano na podstawie analizy przyktadow
dwoch kampanii typu wirusowego realizowanych w 2004 roku za pomoca specjalnego
oprogramowania ForwardTrack. Pierwsza kampania miala charakter spoteczny i
dotyczyta lobbowania na rzecz ograniczenia handlu bronia w USA. Druga miala stricte
komercyjny charakter — prowadzita ja firma Procter&Gamble, jako wsparcie dla
sprzedazy nowego detergentu pod marka Tide Coldwater. Rozprzestrzenianie si¢

informacji wraz z efektami prowadzonych dziatan przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 1. Skutecznos¢ 1 efektywnos¢ kampanii marketingu wirusowego

Pokolenia Akcja spoteczna Promocja Tide
»StoptheNRA” Coldwater
(liczba os6b (liczba os6b
zaangazowanych) zaangazowanych)
0 22582 960954
1 10698 34679
2 6979 4846
3 4798 913
4 9115 188
5 38
6 12
7 3
Zasieg pierwotny (liczba osob | 22582 960954




Pokolenia Akcja spoteczna Promocja Tide
»StoptheNRA” Coldwater
(liczba os6b (liczba os6b
zaangazowanych) zaangazowanych)
majaca kontakt jako pierwsza z
informacja)
Ogolny zasieg kampanii (og6élna | 54172 1001633
liczba 0s6b majacych kontakt z
informacja)
Bonus (r6znica w uzyskanych | 31590 30608
zasiggach)
R 0,583 0,041

Zrodlo: WATTS, PERETTI 2007

Okazato si¢, ze nawet w przypadku uzyskania bardzo matej wartosci
»reprodukcyjnej” informacji, przy duzej liczbie 0sob inicjujgcych rozprzestrzenianie si¢
komunikatu dziatania marketingu wirusowego sa efektywne, poniewaz przy
poréwnywalnych do reklamy tradycyjnej naktadach osiagaja lepsze rezultaty.

Zasieg jako miara shuzy, przede wszystkim do oceny skutecznos$ci
podejmowanych akcji. Pomiar efektywnosci poprzez zasigg kampanii wymaga
zastosowania skomplikowanych przeliczen, przy przejsciu od pozyskanych dla
informacji klientow do zysku wyrazonego w warto$ci pieni¢znej. Dodatkowym
ograniczeniem jest trudno$¢ w pomiarze zasiegu w przypadku komunikacji off-line.

Inng metodg pozwalajaca na oceng efektywnosci kampanii marketingu szeptanego
jest wykorzystanie wskaznika NPS (Net Promotor Score), opracowanego przez F.
Reichhelda. Zdaniem F. Reichhelda NPS jest kluczowym wskaznikiem dla firmy

planujacej osiagniecie wzrostu, w oparciu o poprawe kontaktow z klientem''. Natomiast
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ze wzgledu na prostote konstrukeji 1 tatwos¢ w stosowaniu jest on takze wykorzystywany
do mierzenia efektywnos$ci kampanii bazujgcych na komunikacji nieformalne;.

Wskaznik ten wylicza si¢ stosujac bardzo prosty kwestionariusz, na ktorym
znajduje si¢ tylko jedno pytanie: ,,Jak bardzo, w skali od 0 do 10 zarekomendowataby/lby
Pani/Pan produkty i ustugi danej firmy?". Osoby zaznaczajace odpowiedzi 0-6 sa
okreslane jako ,krytycy”. Osoby odpowiadajace 7-8 to ,,usatysfakcjonowani”, natomiast
9-10 to ,,promotorzy” (adwokaci firmy). Wskaznik (Net Promoter Score) jest obliczany
przez odjecie liczby "krytykow" od liczby "promotorow"'?. Wedtug badan F. Reichhelda
w firmach Ameryki Péinocnej $rednia wartos¢ NPS wynosi 16%, w Europie natomiast
waha si¢ od 6% w przypadku przemystu motoryzacyjnego do -48% dla branzy
telekomunikacyjnej'’.

Wykorzystanie wskaznika NPS do oceny efektywno$ci podejmowanych dziatan
w ramach kampanii marketingu szeptanego, wymaga porownania wielkosci NPS w
grupie poddanej kampanii do grupy kontrolnej (nieuczestniczacej w kampanii). Jesli
wskaznik NPS w grupie uczestniczacej w kampanii bedzie wiekszy od NPS w grupie
kontrolnej mozna wowczas mowi¢ o skutecznosci podejmowanych dziatan. Po
dotaczeniu i analizie wynikow sprzedazy mozna dokona¢ oceny efektywnos$ci kampanii.

Przykladem wykorzystania wskaznika NPS dla oceny efektéw kampanii
marketingu szeptanego byla akcja organizowana przez Streetcom dla firmy Nivea Body.
Kampania dotyczyla wprowadzenia na rynek w grudniu 2005 nowego produktu —
mleczka intensywnie nawilzajacego. W kampanii wzigto udzial 5 tys. kobiet w wieku
25-35 lat z 6 miast w Polsce. Celem kampanii bylo sklonienie do wypréobowania
produktu oraz zainicjowanie fali rekomendacji. Po przeprowadzeniu akcji obliczono
wskaznik NPS wéréd grupy jej uczestniczek, ktory oszacowano na 54% (77%
promotoréw-23% krytykow). Warto$¢ ta zestawiono z wynikiem otrzymanym w grupie
kontrolnej ok. 2 tys. kobiet, ktore nie braty udziatu w kampanii. Tutaj warto§¢ NPS
wyniosta 32% (66% promotoréw-34% krytykow). Uzyskano zatem na skutek podjetych
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dziatan znaczacy wzrost odsetka promotorek marki Nivea Body. Efektywnos$¢ kampanii
potwierdzity wyniki sprzedazowe.

Zaleta wskaznika NPS, jako miary skuteczno$ci i efektywnosci dziatan
marketingu szeptanego jest jego tatwos$¢ stosowania. Problemem jest natomiast
poréwnanie wynikéw w czasie (sprzed kampanii i po kampanii) w przypadku gdy akcja
dotyczy nowego produktu lub do grupy kontrolnej (tutaj pojawiajg si¢ problemy z
doborem o0s6b do grupy kontrolnej, a takze z wyeliminowaniem wptywu innych
czynnikow na uzyskane wyniki).

Miarg skutecznosci podejmowanych dziatah marketingu wirusowego w ramach
kampanii marketingu szeptanego moze by¢ rowniez analiza wypowiedzi, fraz stow
kluczowych, tytuléw obrazéw lub filméw pojawiajacych si¢ w sieci Internet w
odpowiednim kontekscie — czy jest to wypowiedz pozytywna czy negatywna, kto jest jej
autorem (charakterystyka demograficzna autora). Metodologie pozwalajace na takie
analizy to min. Nielsen Buzzmetrics, Umbria, BrandIntel, Biz360.

Ostabienie efektywnosci tradycyjnych srodkéw przekazu prowadzi do szukania
alternatywnych sposobow docierania do klientow. Komunikacja nieformalna (word-of-
mouth) zawsze byta chetnie wykorzystywana w dzialalno$ci marketingowej, z tym tylko,
ze raczej pasywnie. Wysylano impuls i czekano na efekty. Dzisiaj podejmuje si¢
dziatania zdecydowanie bardziej aktywne. Te dziatania to przede wszystkim tzw.

marketing szeptany.
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