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Komunikacja nieformalna on -line (eWOM) — istota i znaczenie

Wstep

Komunikacja nieformalna (ang. WOM, word-of-mouth) jest definiowana jako
socjologiczny kanal komunikacji interpersonalnej, w ktorym podmiotem sa sgsiedzi,
przyjaciele, rodzina, znajomi, wspotpracownicy wyrazajacy swoje opinie, w interakcjach z
potencjalnymi i obecnymi nabywcami®. W szerszym ujeciu WOM to proces, w ramach
ktérego tocza si¢ dyskusje wokot organizacji 1 jej oferty, w czasie ktorych moze doj$¢ do
rekomendacji. Komunikacja nieformalna ma specyficzny charakter - jest zywiotowa i
niezorganizowana. Wiele przedsigbiorstw zdajac sobie sprawe¢ z ogromnej sity WOM stara si¢
wlaczaé ten proces do programu zintegrowanej komunikacji marketingowej, godzac si¢ na to,
ze proces ten pozostaje z definicji poza kontrolg organizacji. Podej$cie do komunikacji
nieformalnej zmienito pojawienie si¢ Internetu. Szerokie wykorzystanie go do dokonywania
zakupow, poszukiwania informacji i rozrywki zmienity nie tylko sposob podejscia do badania
zjawiska WOM, ale takze samg nature tego zjawiska.

Celem artykulu jest zaprezentowanie koncepcji komunikacji nieformalne;j
wystepujacej w Internecie (ang. electronic word-of-mouth, eWOM) oraz przedstawienie jej
form, motywdéw zaangazowania, a takze jej znaczenia dla przedsigbiorstw i ich dziatan
marketingowych.

Cechy wyrdzniajace eWOM

Prowadzone badania i analizy nad sposobem zdobywania informacji przez

konsumentéw dowiodly, iz komunikacja nieformalna charakteryzuje si¢ ogromng sita

oddziatywania na konsumentoéw. Poczawszy od Katza i Lazarsfelda® przez Alrceka i Settle®,

!Ph. Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, 1991, s.579.
2 E. Katz, P.F. Lazarsfeld, Personal influence the part played by people in the flow of mass

communication, Free Press, London 1955.



4 potwierdzenie znajduje fakt, ze na zachowanie

az po wyniki najnowszych badan
konsumentow wigkszy Wplyw maja zrédla o charakterze nieformalnym, anizeli zrédla o
charakterze formalnym, takie jak reklama, czy sprzedaz osobista. WOM ma istotne znaczenie
w procesie dyfuzji innowacji, a takze wptywa na podejmowanie decyzji 0 zakupie szerokiej
gamy roznych kategorii produktowych®. WOM ma nie tylko znaczenie spoleczne, ale takze
konkretny wymiar ekonomiczny — poprzez wplyw na decyzje zakupowe ma istotny udziat w
tworzeniu PKB.

Nowa forma komunikacji nieformalnej — powstata wraz z pojawieniem si¢ Internetu, a
pierwsze wzmianki w literaturze przedmiotu na ten temat pojawily sie w 1996° roku.
Korzystajac z sieci jej uzytkownicy mogli publikowaé swoje opinie, dzieli¢ si¢ swoimi
pomystami i spostrzezeniami, takze na temat produktow i ustug. Znaczenie eWOM wzrosto
wraz z rozpowszechnieniem si¢ Internetu.

Z badania NetTrack przeprowadzonego w okresie sierpien-pazdziernik 2009 r. przez
firme¢ badawcza MillwardBrown SMG/KRC wynika, ze z Internetu w Polsce korzysta 50,1%
calej populacji i liczba ta stale i dynamicznie wzrasta’. W mtodszych grupach wiekowych
(np.15-19 lat) penetracja siega nawet 93% populacji grupy. Ta liczba jest juz znaczaca sita dla
marketeréw. Sita oddziatywania internautow dala si¢ zauwazy¢ po raz pierwszy przy okazji
promocji filmu ,,Blair Witch Project” w 1999 roku, gdzie jako gtéwny instrument promocyjny
wykorzystano dziatania oparte o eWOM. Realizacja filmu kosztowata zaledwie kilkadziesigt
tysigcy dolarow, podczas gdy zyski z dystrybucji wyniosty ponad dwiedcie czterdzie$ci osiem

milionéw dolarow.®

® P. L. Alreck, R.B. Settle, The importance of word-of-mouth communication to service
buyers, w: 1995 AMA Winter Educators Proceedings, AMA 1995, s. 188-193.

* m.in. Nielsen 2008, Zenith Optimedia 2009.

> B. Schindler, B. Bickart, Published wordof mouth: referable, Consumer generetad
Information on the Internet, w C. Hauvgedt, K. Machleit, R. Yalch, Online Consumer
Psychology: Understanding and Influencing Behavior in the Virtual World. Lawrence
Erlbaum Associates, Mahwah, NJ 2003.

® N. A. Granitz, J.C. Ward, Virtual community: a sociocognitive analysis, “Advances in
Consumer Research”, vol. 23/1996, s. 178-182.

" http://www.egospodarka.pl/48261, Internet-w-Polsce-V11-X-2009,1,39,1.html 30.12.2009.

® Box Office Mojo.com: Blair Witch Project 1.01.20086.
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Granitz i Ward® jako pierwsi wskazali na nowe zjawisko i opisali podstawowa roznice
pomiedzy tradycyjng komunikacjg nieformalng (WOM) a komunikacja nieformalng on-line
(eWOM). Ich zdaniem rdznica ta wyraza si¢ w tym, iz w przypadku eWOM tozsamos$é
podmiotu nie jest okreslana poprzez okolicznosci typu wyglad, pochodzenie, status, czy tez
miejsce pracy. Internet dostarcza wiele zdywersyfikowanych opinii na temat produktow i
ustug od o0sob czgsto zupetnie nieznanych. Podstawowa zatem réznica migdzy komunikacja
tradycyjng a on-line wyraza si¢ w sile wigzi pomigdzy uczestnikami interakcji. W przypadku
komunikacji tradycyjnej z reguly sa one silniejsze. Stabo$¢ wiezi skutkuje jednak w
kontekscie eWOM pewnymi korzys$ciami dla nabywcow. Przede wszystkim dzieki stabszym
wigziom mozliwe jest pozyskiwanie bardzo réznorodnych informacji z ré6znych zrodet, takze
eksperckich, bedacych niejednokrotnie poza zasiggiem komunikacji tradycyjnej. Wystepuja
tu jednak i pewne problemy — przede wszystkim z oceng wiarygodnosci, a co za tym idzie
takze jakosci otrzymywanych informacji droga komunikacji nieformalnej on-line.
Konsumenci mogg nie zna¢ motywacji kierujacej dzieleniem si¢ informacjami, moga tez miec¢
problemy z oceng i weryfikacja wiedzy ekspertow.

Kolejne rdéznice pomiedzy tradycyjna komunikacja nieformalng a komunikacja
nieformalng on-line wskazal Dellarocas™, ktéry wyrdznit trzy podstawowe czynniki,
stanowigce o wyjatkowosci eWOM. S3 to:

e duza skala oddzialywania wsparta niskim kosztem funkcjonowania w sieci, a
takze jej wysoka interaktywnoscia,

e mozliwos¢ kontrolowania i monitorowania procesu komunikacji nieformalnej,

e nowe wyzwania i problemy zwigzane z mozliwo$cig ukrycia tozsamo$ci w
sieci oraz z brakiem mozliwosci interpretacji informacji czgsto pozbawionych
szerszego kontekstu.

Skala oddziatywania jest podstawowa kwestia przesadzajaca o efektywnos$ci sieci
word-of-mouth on-line. W $rodowisku wirtualnym sprzedawcy dbaja o uzyskanie
pozytywnych rekomendacji od swoich klientow, poniewaz sa przekonani, ze beda one
wplywaé na ich zyski w przysztosci. Oczywiscie rekomendacje beda nabieraly znaczenia
dopiero po przekroczeniu punktu przetamania, wyrazajacego si¢ w odpowiednio duzej liczbie

rekomendacji. Dynamiczny wzrost uzytkownikéw Internetu bedzie prowadzi¢ do zwickszania

*N. A. Granitz, J.C Ward, op.cit.

19 ch. Dellarocas, The Digitization of Word of Mouth: promise and Challenges of Online
Feedback mechanism, “Management Science” vol. 49 No. 10. October 2003, s. 1407-1424.



si¢ roli eWOM w procesie komunikacji. Niektorzy autorzy przewidujg nawet, ze ze wzgledu
na efektywno$¢ tego typu komunikacji w sieci bedzie ona wypierala mniej efektywna,
tradycyjna komunikacje z ust do ust, szczegélnie w kontaktach z organizacjami™.

Tradycyjny WOM powstaje spontanicznie i nie poddaje si¢ tatwo kontroli, czy tez
modelowaniu. Internet umozliwia natomiast pomiar tej pot¢znej sity spolecznego
oddziatywania dzigki precyzyjnie zaprojektowanym systemom informacyjnym. Wtasciciele
forow dyskusyjnych, stron z komentarzami i ocenami moga dokonywa¢ moderacji - ustala¢
kto i w jakim zakresic moze udziela¢ opinii i komentarzy, jaki rodzaj informacji jest
akceptowany, a jaki nie.

W Internecie kazdy moze zamiesci¢ informacje¢ pod przybrana tozsamoscig —rodzi to
problemy z jej wiarygodnosciag. W komunikacji tradycyjnej tatwiej jest dotrze¢ do zrodta
wiadomosci, tatwiej jest uzyskac dla niej szerszy kontekst. W komunikacji nieformalnej on-
line wiele wypowiedzi jest tego kontekstu pozbawionych, co otwiera drzwi dla szerokiej
manipulacji. Uzytkownicy sieci moga tworzy¢ swoj pozytywny obraz pod falszywa
tozsamoscia, wykorzysta¢ rekomendacje do oszustwa, a nastepnie znikna¢ i pojawié sie pod
nowo przyjeta tozsamoscig. Znane sg przyktady fikcyjnych sklepow internetowych ze
sprzetem RTV/AGD, ktére w ten sposob oszukaly tysigce os6b na milionowe kwoty (m.in.
nktelectro.pl, nowagd.pl).

Istota i formy eWOM

Biorac pod uwage wspomniane czynniki, ksztattujace odmiennos$¢ komunikacji
prowadzonej on-line, mozna zatem zdefiniowa¢ eWOM jako kanat komunikacji
interpersonalnej, w ktérym podmiotem sg osoby znajome lub zupelnie nieznane wyrazajace
swoje opinie, w srodowisku wirtualnym np. za pomocg komentarzy, chatow, emaili, forow
dyskusyjnych, portali spotecznosciowych, systemow oceniania.

Schindler i Bickart'? zaproponowali siedem form rozprzestrzeniania sic eWOM.
Formy te prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Formy komunikacji nieformalnej on-line

Formy eWOM Przeptyw Interakcje Komunikacja | Sila wplywu na
informacji Z... opinie innych
0sob
Y Tamze.

2 B. Schindler, B. Bickart, op.cit.




Opinie i jednostronny n.d n.d. duza
recenzje
Komentarze dwustronny opdznione sprzedawcami duza
Fora dyskusyjne dwustronny opdznione konsumentami duza
I serwisy
spoteczno$ciowe
Listy dwustronny opdznione konsumentami ograniczona
dyskusyjne
Osobiste emaile dwustronny op6znione konsumentami ograniczona
Chaty dwustronny natychmiastowe | konsumentami ograniczona
Komunikatory dwustronny natychmiastowe | konsumentami ograniczona

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie B. Schindler, B. Bickart, Published Word of
mouth: referable, Consumer generetad Information on the Internet, w C. Hauvgedt, K.
Machleit, R. Yalch, eds. Online Consumer Psychology:Understanding and Influencing

Behavior in the VirtualWorld. Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ. 2003.

Jedng z form komunikacji nieformalnej on-line sg opinie i recenzje, ktore zawierajg
pozostawiane przez Internautow informacje na stronach publicznych, nalezacych do
producentéw lub sprzedawcow produktéw 1 ustug, na serwisach specjalizujacych si¢ w
zamieszczaniu opinii konsumenckich (np. opineo.pl), a takze opinie wyrazane za pomocg
specjalnych stron publikowanych przez samych Internautow, wliczajac w to takze anty-strony
(np.mstop.pl; nabiciwmbank.pl). Nie dochodzi tu do zadnych interakcji, ale sita
oddziatywania jest duza.

Kolejng formg eWOM sg komentarze, ktore dotycza informacji pozostawionych pod
artykutami na stronach czasopism i portali informacyjnych. Posta¢ komentarzy przybieraja
rowniez 0ceny wystawiane sprzedawcom, korzystajacym z platform aukcyjnych (np.
allegro.pl). Komentarze zakladaja juz istnienie interakcji, chociaz reakcja jest raczej
opozniona. Komunikacja dotyczy tu przede wszystkim dostawcy tresci, autora lub
sprzedawcy. Sita oddzialywania tak jak w przypadku opinii 1 recenzji jest duza.

Fora dyskusyjne oraz serwisy spotecznosciowe to nastepne formy eWOM, ktore stuza
do wymiany pogladow i opinii podczas prowadzenia dyskusji na okreslone tematy z innymi

konsumentami (np.facebook, nasza-klasa.pl; goldenline.pl). Interakcja nast¢puje dynamicznie,




cho¢ rowniez, jak w przypadku komentarzy mogg wystepowaé opoznienia. Ze wzgledu na
publiczng dostgpnos¢ forow sita oddziatywania jest duza.

Kolejny przyktad formy eWOM to listy dyskusyjne, ktore zawieraja opinie
konsumentéw wysytane emailem do innych uczestnikoéw listy. Interakcje wystepuja z
opoznieniem, a sita oddzialywania tego typu formy eWOM jest ograniczona ze wzgledu na
hermetyczny zasieg listy (nie sa one publicznie dostepne, a jedynie dla zapisanych cztonkow).

Osobiste emaile to forma komunikacji nieformalnej on-line zawierajaca informacje
przesylane przez jedna osobe bezposrednio do innej 0soby lub do grupy osob. Interakcje
zachodzg z opdznieniem, a sita oddziatywania jest ograniczona do kregu odbiorcow emaila.

Ostatnie formy eWOM — chaty i komunikatory stuza do prowadzenia konwersacji w
Internecie w czasie rzeczywistym. W przypadku chatéw sg to rozmowy inicjowane przez
grupe ludzi, czesto skupionych wokot jednego tematu. Natomiast komunikatory stuzg do
prowadzenia dyskusji glownie przez jedng osobe z inng osoba (np. gadu-gadu, skype), choé¢
mozliwe jest takze wykorzystywanie chatéw do prywatnych rozméw, a komunikatoréw do
rozméw konferencyjnych. Ze wzgledu na specyfike tych form komunikacji interakcje sa
natychmiastowe, ale sila oddzialywania jest ograniczona, ze wzgledu na niepubliczny
charakter konwersacji.

Motywy korzystania zeWOM
Motywy zaangazowania si¢ w komunikacje nieformalng majg rézny charakter.
Najczgsciej przedstawia si¢ trzy podstawowe grupy motywow, sklaniajacych do korzystania z
eWOM"™:
e motywy informacyjne,
e motywy zwigzane z szukaniem wsparcia 1 spolecznosci skupionej wokot produktu,
e motywy rozrywkowe.

Motywy korzystania z eWOM wraz z przyktadami zawiera tabela 2.

Tabela 2. Motywy korzystania z eWOM

Motyw Typowe przyklady | Formy komunikacji | Preferowany rodzaj
informacji
informacyjny zakupy obcigzone recenzje, opinie i negatywne
duzym ryzykiem, komentarze informacje,

13 Tamze.




zakupy okazjonalne, poréwnania
zakup prezentu dla
osoby niebedacej w
bliskiej relacji,
zwigzany z zmniejszenie fora dyskusyjne, listy pozytywne
szukaniem wsparcia i dysonansu, dyskusyjne, serwisy informacje
spotecznosci szukanie rozwigzania spolecznosciowe
skupionej wokot problemu,
produktu
rozrywkowy opinia entuzjastow, fora dyskusyjne, ekstremalne opinie,

porownanie swojej

chaty, komunikatory

humor, zdjecia

opinii z innymi.

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie B. Schindler, B. Bickart, Published wordof mouth:
referable, Consumer generetad Information on the Internet, w C. Hauvgedt, K. Machleit, R.
Yalch, eds. Online Consumer Psychology:Understanding and Influencing Behavior in the
VirtualWorld. Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, NJ. 2003.

Motywy informacyjne zwiazane sg z poszukiwaniem informacji. Najchgtniej w tym
celu wykorzystywane sg opinie i recenzje oraz komentarze konsumentow. Wsparcia szukaja
z reguty konsumenci juz po podjeciu decyzji w celu zmniejszenia dysonansu pozakupowego.
Ludzi zainteresowanych poszczegdlnymi produktami i chcacych udziela¢ sobie pomocy w
rozwigzywaniu réznych problemow zwigzanych z uzytkowaniem produktow skupiaja z
reguly kluby réznych marek np. Volvo. Najche¢tniej wykorzystywane sg tutaj takie formy
eWOM jak fora dyskusyjne, serwisy spoteczno$ciowe czy listy dyskusyjne. Z motywem
rozrywkowym zwigzany jest fakt, ze wielu internautow czyta informacje generowane przez
innych konsumentow dla zabawy. Fora dyskusyjne sa w tym przypadku najlepszym Zrodtem

tego typu informacji.

eWOM a proces podejmowania decyzji o zakupie

Rekomendacje znajomych uzyskuja znaczacy wpltyw na podejmowanie decyzji o
zakupie niezaleznie od etapu na jakim znajduje si¢ konsument. Wspomnienie o produkcie
przez znajomego z forum dyskusyjnego Iub serwisu spoteczno$ciowego moze stymulowac
uswiadomienie potrzeby. Opinie innych konsumentow przeczytane on-line mogg powodowac

pojawienie si¢ nowych ,nie rozwazanych dotychczas sposoboéw zaspokojenia potrzeby. Moga




rowniez wprowadza¢ dodatkowe Kryteria, wykorzystywane przy ocenie dost¢gpnych
alternatyw. Woreszcie informacje uzyskane on-line od innych konsumentow pozwalajg
zmniejszy¢ dysonans pozakupowy lub tez utatwiaja korzystanie z produktu i umozliwiajg
rozwigzywanie doraznych z nim probleméw.

Komunikacja on-line wptywa znaczaco na proces decyzyjny konsumenta niezaleznie
od tego, czy mamy do czynienia z wysoce angazujacym, czy tez z malo angazujacym
zakupem. Rozny jest tylko sposob oddziatywania. Przy decyzjach wysoce angazujacych, to
konsument jest aktywny i szuka informacji, takze przegladajac opinie innych internautow.
Natomiast przy decyzjach malo angazujacych konsument jest pasywnie wystawiany na
dziatanie eWOM podczas przeszukiwania sieci wspieranego motywem rozrywkowym.
eWOM a dzialania marketingowe

eWOM wplywa takze na dziatlania marketingowe podejmowane przez
przedsiebiorstwa. Wplyw ten jest znaczacy i przejawia si¢ min. wh:

e budowaniu kapitatu marek i pozyskiwaniu nabywcow,
e rozwoju produktu i kontroli jakosci,
e zapewnieniu gwarancji dostaw.

Pozytywne opinie, komentarze i recenzje Internautéw buduja pozytywny wizerunek
marki i przedsigbiorstwa, a co za tym idzie wplywaja na tworzenie kapitatu marki. Dzigki
temu przedsiebiorstwo moze takze pozyskiwa¢ nowych klientow. Z drugiej strony negatywne
opinie mogg zrujnowac kapitat marki 1 zniechgcaé potencjalnych nabywcow.

Sledzenie komentarzy uzytkownikéw produktu zamieszczanych na specjalistycznych
forach moze pomdc w wyeliminowaniu btedow towarzyszacych wprowadzeniu produktu na
rynek, pozwala takze na wprowadzenie cech potrzebnych i oczekiwanych przez
uzytkownikow.

Dziecki komunikacji nieformalnej on-line organizacje moga w tatwiejszy sposob
oceni¢ nowego dostawce. Komentarze w sieci moga dziala¢ jako swoistego rodzaju
mechanizm zabezpieczajacy przez oszustwem, poniewaz dzialania firmy nieuczciwej zostang
natychmiast opisane 1 skomentowane przez niezadowolonych kontrahentow.

Przedsigbiorstwa najczesciej wykorzystuja komunikacje nieformalng on-line w swoich
dziataniach marketingowych na dwa sposoby: tworzac przekaz, ktoéry bedzie

rozprzestrzeniany oraz stymulujac dzielenie si¢ informacjami. Tworzenie przekazu oznacza z

4 D. Godes, D. Mayzlin, Y. Chen i inni, The Firms management of Social Interactions,
“Marketing Letters” nr16/ 2005, s. 415-428.



reguly dziatania podejmowane w ramach tzw. marketingu wirusowego, ktory polega na
kreacji atrakcyjnego komunikatu i na poinformowaniu o jego istnieniu. Reszta zajmuja si¢
konsumenci, ktérzy przekazuja sobie informacje na temat tego komunikatu, przede wszystkim
za pomoca réznych form komunikacji on-line. Drugi typ dziatan, czyli pobudzanie rozmow,
bazuje na tworzeniu spotecznosci internetowej wokot produktu lub ustugi poprzez zatozenie
specjalnych forow, blogéw lub microsite’6w, ktore staja si¢ platforma wymiany niezaleznych,
cho¢ wspieranych przez firme¢ pogladow konsumenckich.

Z punktu widzenia zaangazowania si¢ przedsi¢biorstwa w proces eWOM mozna
wyr6zni¢ cztery role, jakie bedzie ono peié¢: obserwator, moderator, mediator oraz
uzytkownik™. Rola obserwatora jest najbardziej pasywna — przedsigbiorstwo zbiera
informacje powstate w procesie eWOM pomiedzy konsumentami, jest nimi zainteresowane,
ale nie stara si¢ na proces oddzialywaé. Moderator to przedsigbiorstwo nie tylko
zainteresowane informacjami ptyngcymi od konsumentow, ale takze wspierajagce wymiang
tych informacji poprzez tworzenie forow dyskusyjnych, czy tez spotecznosci poswigconych
marce. W roli mediatora firma wtasciwie przejmuje kontrole nad procesem eWOM, sama
staje si¢ inspiratorem np. proszac klienta o rekomendacje, ktora nastepnie umieszcza na
swojej stronie. Przedsigbiorstwo moze by¢ réwniez uczestnikiem procesu komunikacji on-
line, wchodzac bezposrednio w interakcje z konsumentami. To uczestnictwo moze takze
przyjmowac formy nieetyczne, kiedy to firma podszywajac si¢ pod uzytkownika dyskredytuje
reputacj¢ konkurencji.
eWOM w warunkach polskich

Jak wynika z badan Gemius 71% Internautow czerpie informacje o produktach i1
uslugach z sieci (odsetek ten siega 85% w przypadku kupujacych online), 45% u
sprzedawcow w sklepie, 43% u znajomych i rodziny, 19% z prasy™. Uzytkownicy sieci
najczesciej sprawdzaja on-line informacje na temat ksiazek, filmow, muzyki, sprzgtu
komputerowego oraz akcesoriow RTV/AGD. Nieco rzadziej poszukuja danych o
samochodach i telefonach. Najrzadziej wyszukuja w sieci informacje na temat rzeczy

zwigzanych z domem —zywnosci i chemii gospodarczej oraz materiatdw budowlanych. W

1 jak wyzej.
18 raport z badan realizowanych w czerwcu 2009 na probie 1000 Internautow metodg CAWI,

Stosunek internautow do reklam, Gemius, lipiec 2009, www.gemius.pl 20.09.2009.
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celu znalezienia informacji o produktach i1 ustugach najczesciej odwiedzajg strony sklepow i
aukcji internetowych oraz strony producentow.

Polscy internauci nie sg zbyt aktywni, jesli chodzi o dzielenie si¢ z innymi wiedzg na
temat produktow 1 ustug w sieci. 71% z nich w ogoéle nie zadaje pytan na temat produktow lub
zadaje je bardzo rzadko. Zaledwie 1/6 internautéw komentuje w sieci produkty i1 ustugi.
Uzytkownicy sieci chetnie natomiast wykorzystujg wiedze wygenerowang przez mniejszosé
bardziej aktywnych konsumentow, zwanych czasem prosumentami. 74% polskich
internautow czyta opinie innych uzytkownikéw na temat marek, produktow i ustug. Osoby
robigce zakupy online bardziej intensywnie niz nie kupujacy w sieci poszukuja wiedzy o
produktach i ustugach bazujacej na opinii innych uzytkownikow. Wykorzystuja do tego fora,
grupy dyskusyjne i strony spolecznosci internetowych. Je§li chodzi o postrzegang
wiarygodno$¢ tego typu informacji nieco wigcej internautow ufa informacjom
zamieszczanym przez innych uzytkownikéw sieci niz watpi w rzetelno$¢ takich komentarzy.
Co piaty internauta uwaza, ze to sprawdzone informacje, a 14% respondentow uznaje je za
obiektywne. Mimo tego, 35% respondentéw pozostaje sceptycznych wobec opinii innych
internautow. 13% uwaza, ze nigdy nie wiadomo czy te informacje nie s3 klamstwem, a

kolejne 13% obawia sig¢, ze informacje sg formg dziatalnosci PR zainteresowanych firm.

Podsumowanie

Proces eWOM zyskuje na znaczeniu wraz z kazdym dodatkowym uzytkownikiem
Internetu. W tradycyjnej gospodarce przedsigbiorstwo budowato latami swoja reputacje i
mialo jg pod kontrolg. Internet wywrdcit tradycyjne podejscie do budowania wizerunku do
gory nogami, umozliwiajac dwustronng komunikacje¢ pomi¢dzy masami ludzi, ktorzy
wczesniej nie mieliby nawet mozliwosci na wspolne uczestniczenie w  dyskus;ji.
Przedsigbiorstwa, ktore chca funkcjonowaé¢ w nowej rzeczywistosci musza poznaé istote
procesu komunikacji nieformalnej on-line oraz zda¢ sobie sprawe z jej znaczenia dla
prowadzonych dzialan marketingowych. Anegdota gtosi, iz po ,,rewolucji komunikacyjne;j”
beda tylko dwa rodzaje przedsigbiorstw —te ktore si¢ dostosuja do nowych form komunikacji i

funkcjonowania i te, ktorych juz nie bedzie.

The Concept and Importance of Electronic Word-of-Mouth Communication (eWOM)
Word-of mouth has a powerful influence on consumers behaviors and attitudes. Widespread
use of the internet for shopping, information gathering and entertainment purposes has

changed not only the ways that WOM can be studied but also the very nature of the



phenomenon. The present paper aims to investigate the eWOM concept and find and examine

its forms, motives and importance.
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