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Komunikacja nieformalna online — czy Polacy to Europejczycy?

Streszczenie

Komunikacja nieformalna online to kanal komunikacji interpersonalnej, w ktérym podmiotem
sa osoby znajome lub zupelnie nieznane wyrazajace swoje opinie, w §rodowisku wirtualnym np. za
pomoca komentarzy, czatow, emaili, foréw dyskusyjnych, portali spoteczno$ciowych, systemow
oceniania. Celem glownym referatu jest przedstawienie istoty komunikacji nieformalnej online, jej
form, a takze zachowan polskich internautow, zwigzanych z korzystaniem z kanatéw komunikacji
nieformalnej online na przyktadzie serwisu Facebook w pordéwnaniu do zachowania internautow z

innych krajow europejskich.

Wstep

Komunikacja nieformalna (WOM) to proces, w ramach ktorego toczg si¢ dyskusje
wokot organizacji i jej oferty, w czasie ktoérych moze doj$¢ do rekomendacji. Komunikacja
nieformalna ma specyficzny charakter - jest zywiolowa i niezorganizowana. Wiele
przedsigbiorstw, zdajac sobie sprawe z ogromnej sity WOM stara si¢ wlaczac ten proces do
programu zintegrowanej komunikacji marketingowej, godzac si¢ na to, ze proces ten
pozostaje z definicji poza kontrolg organizacji.

Prowadzone badania i analizy nad sposobem zdobywania informacji przez
konsumentéw dowiodly, 1z komunikacja nieformalna charakteryzuje si¢ ogromng sila
oddziatywania na konsumentow. Poczawszy od Katza i Lazarsfelda® przez Alrceka i Settle?,
az po wyniki najnowszych badan® potwierdzenie znajduje fakt, Ze na zachowanie
konsumentéow wigkszy wplyw maja Zrédla o charakterze nieformalnym, anizeli Zrédla o

charakterze formalnym, takie jak reklama, czy sprzedaz osobista.
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Podejscie do komunikacji nieformalnej zmienito pojawienie si¢ Internetu. Szerokie
wykorzystanie go do dokonywania zakupdéw, poszukiwania informacji i rozrywki zmienity
nie tylko sposéb podejscia do badania zjawiska WOM, ale takze samg nature tego zjawiska.
Celem glownym referatu jest przedstawienie istoty komunikacji nieformalnej online, jej form,
a takze zachowan polskich internautow, zwigzanych z korzystaniem z kanatow komunikacji
nieformalnej online na przyktadzie serwisu Facebook w poréwnaniu do zachowania
internautdow z innych krajow europejskich. Na potrzeby analizy zachowan internautéw

dokonano przegladu dostepnych badan o charakterze wtornym.

Istota komunikacji nieformalnej online

Pierwsze wzmianki o komunikacji nieformalnej online w literaturze przedmiotu
pojawity sic w 1996 roku. Korzystajac z sieci jej uzytkownicy mogli publikowa¢ swoje
opinie, dzieli¢ si¢ swoimi pomystami i1 spostrzezeniami, takze na temat produktéw i ustug.
Znaczenie komunikacji nieformalnej wzrosto wraz z rozpowszechnieniem si¢ Internetu.

Dellarocas® wyréznil trzy podstawowe czynniki, Stanowiace o wyjatkowosci
komunikacji nieformalnej online:

e duzg skale oddzialywania wspartg niskim kosztem funkcjonowania w sieci, a
takze jej wysoka interaktywnoscia,

e mozliwos¢ kontrolowania i monitorowania procesu komunikacji nieformalnej,

e nowe wyzwania 1 problemy zwigzane z mozliwoscig ukrycia tozsamosci w
sieci oraz z brakiem mozliwosci interpretacji informacji czg¢sto pozbawionych
szerszego kontekstu.

Skala oddziatywania jest podstawowa kwestia przesadzajaca o efektywnosci sieci
word-of-mouth on-line. W $rodowisku wirtualnym sprzedawcy dbaja o uzyskanie
pozytywnych rekomendacji od swoich klientow, poniewaz sg przekonani, ze beda one
wptywaé na ich zyski w przysziosci. Oczywiscie rekomendacje beda nabieraly znaczenia
dopiero po przekroczeniu punktu przetamania, wyrazajacego si¢ w odpowiednio duzej liczbie
rekomendacji. Dynamiczny wzrost uzytkownikow Internetu bedzie prowadzi¢ do zwigkszania

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

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania mozna zdefiniowa¢ komunikacj¢ nieformalng
online jako kanal komunikacji interpersonalnej, w ktorym podmiotem sg osoby znajome lub
zupelnie nieznane wyrazajace swoje opinie, w Srodowisku wirtualnym np. za pomocg
komentarzy, czatow, emaili, foréw dyskusyjnych, portali spotecznosciowych, systemow

oceniania.

Formy komunikacji nieformalnej online
Schindler i Bickart” zaproponowali siedem form rozprzestrzeniania si¢ komunikacji
nieformalnej online. Formy te prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Formy komunikacji nieformalnej on-line

Formy eWOM Przeplyw Interakcje Partnerzy Sita wplywu na
informacji komunikacji opinie innych
0s6b
Opinie i recenzje jednostronny n.d n.d. duza
Komentarze dwustronny opdznione sprzedawcy duza
Fora dyskusyjne i dwustronny opdznione konsumenci duza
serwisy
spolecznosciowe
Listy dyskusyjne dwustronny opdznione konsumenci ograniczona
Osobiste emaile dwustronny opdznione konsumenci ograniczona
Chaty dwustronny natychmiastowe konsumenci ograniczona
Komunikatory dwustronny natychmiastowe konsumenci ograniczona

Zrédto: 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.

Cechg charakterystyczng komunikacji nieformalnej online jest konwergencja jej
roznych form. Powstanie serwiséw spotecznosciowych o zasiggu globalnym, takich jak
facebook spowodowato mozliwos¢ korzystania z wielu narzedzi jednoczesnie, w ramach tego

samego serwisu. Bedac uzytkownikiem facebooka internauta moze jednoczes$nie komentowac
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statusy firm 1 przyjaciol, ocenia¢ ich wypowiedzi, prowadzi¢ rozmowe w czasie rzeczywistym
z wybrang osobg, bra¢ udzial w sondazach, a takze wysyla¢ spersonalizowane wiadomosci

przeznaczone tylko do jednego odbiorcy.

Uwarunkowania komunikacji nieformalnej online w Europie
Mozna wskaza¢ dwa podstawowe czynniki, dzigki ktérym mozliwe jest
funkcjonowanie komunikacji nieformalnej online. Sg to:
e dostep do Internetu (uwarunkowania techniczne),
e umiejetno$¢ skorzystania z réznych form komunikacji nieformalnej online
(uwarunkowania kompetencyjne).

Liczba uzytkownikéw Internetu w catej Europie wynosi 58,4% jej populacji. Liczba
uzytkownikow Internetu w Polsce to ponad 62% wszystkich mieszkancow®. Biorac pod
uwage bezwzgledna liczbg Internautow zajmujemy 8 pozycj¢ w Europie (ponad 22 miln
uzytkownikéw). Na pierwszym miejscu znajduja si¢ Niemcy z liczbg ponad 65 min
uzytkownikéw. Pod wzgledem penetracji Internetu wsrdod wszystkich mieszkancow w
Europie w czotowce znajduje si¢ Islandia, Szwecja i Norwegia (93% mieszkancow ma dostep
do Internetu), kraje majace najmniejszg liczbe uzytkownikéw Internetu w stosunku do ogdtu
mieszkafncow to Motdawia (30%), Bosnia (31%) oraz Ukraina (33,7%). Srednia penetracja
Internetu dla krajow nalezacych do Unii Europejskiej wynosi 71%.

Umiejetnosci skorzystania z mozliwosci jakie oferuje Internet mierzone sa poprzez
wskazanie poszczegdlnych aktywnosci internautdbw m.in. w zakresie: korzystania z
przegladarki internetowej, wysytania emaili, udzialu w dyskusjach na forach, serwisach
spolecznosciowych 1 prowadzenia bloga, prowadzenia rozmdéw telefonicznych przez internet.
85% uzytkownikow Internetu w Europie wysyta emaile z zatacznikami, 44% bierze udziat w
dyskusjach na forach, prowadzi blogi i korzysta z serwisOw spoleczno$ciowych, 28%
prowadzi rozmowy telefoniczne przez Internet. Praktycznie nie ma tutaj réznicy w
zachowaniach w zaleznos$ci od plci, natomiast aktywnos$ci rdznig si¢ znaczaco w przypadku
wieku internautow. Najbardziej aktywni sg tutaj najmtodsi uzytkownicy Internetu — 16-24
lata, 8 na 10 uzytkownikow w tej grupie wiekowej dyskutuje, prowadzi bloga, korzysta z
serwisow spoteczno$ciowych. Natomiast najmniej aktywne osoby to uzytkownicy powyzej 55
roku zycia. Wspomniane wyzej umiejetnosci stanowig jednoczesnie — podstawe do

funkcjonowania komunikacji nieformalnej online. Penetracj¢ Internetu ws$rod krajow
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europejskich, a takze odsetek internautéw wysylajacych emaile z zalgcznikami oraz

korzystajacych z forow, czatow, blogow i serwiséw spotecznosciowych prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Uzytkownicy Internetu w Europie

% Internautow
% Internautéw korzystajacych z forow,

% uzytkownikow wysylajacych maile z czatow, serwisow

Kraje Internetu zalacznikami spoleczno$ciowych
Islandia 93 87 46
Norwegia 93 85 41
Szwecja 92 84 41
Luksemburg 91 87 35
Holandia 91 91 15
Dania 89 82 55
Finlandia 87 83 15
Wielka Brytania 85 85 45
Niemcy 82 83 39
Francja 80 90 48
Stowacja 79 92 44
Belgia 79 85 32
Estonia 75 81 44
Austria 75 84 35
EU27 71 85 44
Stowenia 70 81 40
Irlandia 70 74 34
Czechy 69 90 41
Lotwa 68 81 56
Hiszpania 67 79 45
Wegry 65 91 51
Malta 63 86 52
Litwa 62 79 66
Polska 62 74 40
Chorwacja 57 74 42
Witochy 54 89 57
Portugalia 53 85 72
Cypr 53 79 42
Butgaria 46 70 46
Grecja 46 74 43
Rumunia 40 78 43

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostat, 2010

Polacy a Europejczycy - podobienstwa i roznice w zachowaniach Internautéw
Europa pod wzgledem zachowan zwigzanych z wykorzystywaniem Internetu nie jest

obszarem jednolitym. Obok siebie funkcjonujg kraje, gdzie infrastruktura techniczna znajduje



si¢ na bardzo wysokim poziomie i kraje, gdzie ewidentnie jest z nig problem. Znacznie
mniejsze rozpigtosci w dostepie do Internetu funkcjonuja w samej Unii Europejskiej, ale i tu
roéznice s3 dos¢ znaczne. Ponadto okazuje si¢, ze bezproblemowy dostep do Internetu wcale
nie oznacza zwigkszonych kompetencji w zakresie wykorzystywania sieci i checi korzystania
z roznych form komunikacji nieformalnej online. Portugalia to kraj z najwigksza aktywnos$cia
uzytkownikéw na forach i serwisach spotecznos$ciowych, cho¢ penetracja Internetu jest
mniejsza niz w Polsce. Z drugiej za$ strony mozna znalez¢ takie kraje jak Holandia czy
Finlandia, gdzie mimo olbrzymiej grupy internautow tylko jej niewielka cze¢$¢ korzysta z
réznych form komunikacji nieformalnej online.

Pod wzgledem dostgpu do infrastruktury penetracja Internetu w Polsce nie wydaje si¢
szczegblnie imponujaca, zwazywszy chociazby na fakt, iz nasi sgsiedzi zdecydowanie nas
wyprzedzaja (Czechy 69%; Stowacja 79%). Niemniej jednak wsrod uzytkownikow polskich
przewazaja ,,intensywni uzytkownicy”, osoby ktore korzystaja z Internetu codziennie (ponad
70% internautow) dodatkowo tempo przyrostu uzytkownikéw w Polsce nalezy do jednego z
wyzszych wskaznikoéw w Europie. W przypadku umiejetnosci wysytania emaili i korzystania
z forow dyskusyjnych, blogéw oraz serwisow spotecznosciowych Polacy zblizaja si¢ tutaj do
sredniej europejskiej. Ewidentnie najchetniej z form komunikacji online korzystaja najmtodsi
Polacy, a najmniej chetnie osoby powyzej 55 roku zycia — dokladnie tak jak pozostali
mieszkancy Europy.

Czynniki, ktére wplywaja na ujednolicanie si¢ zachowan zwigzanych z komunikacja
nieformalng online to mM.in. wolno$¢ podrézowania (podobne doswiadczenia), globalna
komunikacja (korzystanie z tych samych narzedzi), ujednolicanie sposobow ksztalcenia oraz
popularno$¢ jezyka angielskiego. Czynniki, ktore stanowig o roznicach w zachowaniach
Internautow z poszczegdlnych krajow to:

e czynniki geograficzne (potozenie, klimat),

e czynniki kulturowe (historia, jezyk, kultura)

e czynniki ekonomiczne (sita nabywcza, struktura konsumpcji)

e czynniki spoleczno- demograficzne (stratyfikacja spoteczna, religia, aktywno$¢

zawodowa kobiet.

Serwis spolecznosciowy - najbardziej popularna forma komunikacji nieformalnej online
Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym w Europie jest Facebook z 202 min

uzytkownikéw. W zasadzie tylko trzy kraje na mapie Europy moga si¢ pochwali¢ dominacjg



wlasnych, lokalnych serwiséw. Jest to Rosja 1 serwis Vkontakte (110 mIn uzytkownikoéw),
Holandia i serwis hyves (10 mln uzytkownikow) oraz Polska i serwis nasza-klasa (nk.pl; 11
mln uzytkownikéw). Rowniez i w tych krajach jest dostepny Facebook, ale nie jest w stanie
dogoni¢ lokalnej konkurencji. Wsrod czynnikow, ktore odpowiadajg za taki stan rzeczy
wyrdznia si¢ m.in. przywigzanie do lokalnych serwisoéw, ich dynamiczng ekspansje i
nasladownictwo globalnego gracza oraz niech¢tno$¢ do zmian (bardziej tradycyjne
spoteczenstwa — dotyczy Rosji i Polski).

Poniewaz Facebook praktycznie zdominowat Europe warto blizej przyjrzeé si¢
statystykom pokazujacym profil uzytkownikow tego serwisu w poszczegdlnych krajach. To
umozliwi poszukiwanie pewnych wspdlnych cech i r6znic w zachowaniach internautoéw w
zakresie komunikacji nieformalnej online.

Najwiecej uzytkownikow Facebooka znajduje sie¢ w Wielkiej Brytanii (29 min),
Polska z 6 miIn uzytkownikow zajmuje 7 miejsce. Specyficzng cechg polskiej wersji
Facebooka jest jego struktura uzytkownikéw pod wzgledem wieku i pici. 72% uzytkownikow
serwisu to ludzie w wieku 16-34 lata. Podczas gdy w innych krajach, grupa ta jest znacznie
bardziej zroznicowana 1 si¢ga 44 roku zycia. 54% uzytkownikow platformy stanowia kobiety
— to rowniez znacznie wigksza rdéznica, anizeli w innych krajach Europy.9 Moze to by¢
Zwigzane z mniejszag aktywnoscia zawodowa polskich kobiet. Profil uzytkownikow
Facebooka pod wzgledem wieku 1 plici oraz najpopularniejszag marke w tym serwisie w
wybranych krajach Europy prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Profil uzytkownikéw Facebooka w wybranych krajach Europy

Wielka
Brytania | Francja | Wlochy| Niemcy | Hiszpania | Polska |Szwecja| Portugalia
wiek 13-15 7 10 8 10 4 11 9 8
16-17 6 8 7 8 5 10 6 7
18-24 26 25 23 28 21 34 21 24
25-34 26 27 26 26 34 28 23 28
35-44 17 15 20 14 21 10 18 19
45-54 10 8 10 8 10 4 12 9
55-64 5 5 4 3 3 2 7 4
65- 3 3 2 2 2 1 4 2
% kobiet 51 51 45 48 52 54 51 50
Top
Brand Skittles | Disneyland | Nutella | FCBayern | Bershka |Reserved| Saab Nike

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: http://www.socialbakers.com/countries/continent-detail/europe

(30.04.2011)
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Podsumowanie

W ramach zachowan konsumenckich online, takze w sferze komunikacji nieformalnej
nastepuje proces jednoczesnego upodabniania si¢ 1 roéznicowania zachowan. Mimo
znaczacych réznic wystepujacych chocby w rozwoju infrastruktury, poszczegoélne kraje
wykazuja jednak istotne podobienstwa w zakresie wykorzystywania form komunikacji
nieformalnej online, czego dowodem jest m.in. korzystanie z globalnego serwisu
spotecznosciowego facebook 1 mimo réznic geograficznych, kulturowych, spotecznych czy
ekonomicznych wystepowanie dos$¢ zbieznych profili jego uzytkownikow. Polska wpisuje si¢

tutaj w trendy europejskie, a Polacy to zdecydowanie Europejczycy.
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Summary

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, find and examine its
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forms, and also behavior of polish internet users in comparing to behavior of European

internet users on example of facebook.



