Komunikacja nieformalna — metaanaliza
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Streszczenie: Celem artykutu jest dokonanie analizy iloSciowej i jako$ciowej polskojezycznych publikacji naukowych z zakresu
komunikacji nieformalnej. Na potrzeby metaanalizy wykorzystano przegladarke Google Scholar oraz program Harzings Publish or Perish,
jak rowniez oprogramowanie UCINET 6 for Windows. Postugujac si¢ stowami kluczowymi: komunikacja nieformalna, marketing szeptany,
poczta pantoflowa, word of mouth wyznaczono 76 publikacji, ktore nastgpnie poddano analizie metoda lejka paradygmatu (Nairn, 2007).
Ostatecznie, jako publikacje znaczace dla dyscypliny nauk spotecznych i o zarzadzaniu, ktore zawieraja istotne ustalenia dla zakresu
komunikacji nieformalnej uznano 31 artykutow oraz 3 ksiazki. Z analizy ilo$ciowej i jakosciowej publikacji wynika, iz polscy autorzy
rzadko siggaja po polski dorobek, a jedynie 17% analizowanych publikacji zawiera wlasne badania empiryczne.

Stowa kluczowe: komunikacja nieformalna, marketing szeptany, word of mouth.

Wprowadzenie

W literaturze polskojezycznej nie ma jednolitego stanowiska, jak powinny by¢ thumaczone pojecia ,,word
of mouth” oraz ,word of mouth marketing”. Brak jest jasnego uporzadkowania terminéw zwiazanych
z wykorzystaniem komunikacji nieformalnej na potrzeby marketingu. Najczesciej polscy autorzy i tlumacze
uzywaja zamiennie poje¢ marketing szeptany, komunikacja nieformalna, poczta pantoflowa, promocja szeptana,
marketing rekomendacji. Najbardziej poprawna z nich wydaje si¢ by¢ komunikacja nieformalna i jest to tez
najczesciej wykorzystywane pojecie.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ dwa podejécia do definiowania komunikacji nieformalne;j:
waskie i szerokie. Podejscie waskie skupia si¢ na konsumentach jako uczestnikach procesu komunikacji i na
produktach bedacych przedmiotem dyskusji (np. Arndt, Kotler)?>. W podejéciu szerokim z reguty dodaje sie do
uczestnikow procesu komunikacji pracownikow i interesariuszy organizacji. Carl dokonuje podziatu
komunikacji nieformalnej na komunikacj¢ ,,pospolita” i ,stymulowang przez organizacje”, wskazujac, ze
inicjatorem komunikatéw niekoniecznie musi by¢ konsument, ktory moze by¢ zainspirowany do rozmowy przez
organizacj¢®. Harrison-Walker* oraz Mazzarol, Sweeney i Soutar’, traktuja komunikacje nieformalnag jako
proces, w ramach ktorego tocza si¢ dyskusje wokot organizacji i jej oferty, w czasie ktorych moze dojsé¢
do rekomendacji. Najbardziej wiarygodnym zrédlem informacji dla konsumentéw sa opinie ich znajomych.
Wedtug badan Nielsena z 2012 r. (w badaniu w trzecim kwartale 2011 r. udziat wzigto 28 tys. 0s6b z 56 krajow)
92% konsumentoéw na §wiecie ufa rekomendacjom znajomych i rodziny, 70% ufa rekomendacjom konsumentow
zamieszczonym w Internecie, a tylko 47% ufa reklamie telewizyjnej®. Dla Polakéw znajomi rowniez stanowia
najbardziej wiarygodne zrodto informacji. 65% Polakéw ufa swoim znajomym i liczy si¢ z ich opinia przy
wyborze produktow, jedynie 27% Polakéw ufa reklamie’. Rosnace zaufanie do nieformalnych zrodet informacji
i jednoczeénie stabnaca moc oddziatywania reklamy bedzie powodowal coraz wigksze zainteresowanie
wykorzystania komunikacji nieformalnej na potrzeby marketingu.

Temat komunikacji nieformalnej jest obecny w literaturze $wiatowej od 1957 r. W Polsce pierwsze
opracowania dotyczace komunikacji nieformalnej zwiazane byly z analiza socjologiczna zjawiska plotki.
Na gruncie marketingu zajg¢to si¢ komunikacja nieformalna dopiero od 2000 r., gldéwnie w branzowych
czasopismach, w ktorych pisali praktycy, niekoniecznie poprawnie tlumaczac anglojezyczne zwroty.
Na przyktad ,,Brief” z 1 lipca 2000 r. zawiera nast¢pujace kuriozalne sformutowania: ,,skuteczno$¢ marketingu
szeptanego buzz marketingu (...)”, ,,marketing szeptany czyli PR jako tworzenie pozytywnego wizerunku

! Akademia Leona Kozminskiego.
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4 L.J. Harrison-Walker, The Measurement of Word Of Mouth Communications and Investigation of Service Quality and Customer
Commitment as Potential Antecedents, ,,Journal of Service Research” 2001, Vol. 4, No. 1, s. 60-75.
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firmy”. Polska literatura naukowa z zakresu marketingu zajmuje si¢ tematem komunikacji nieformalnej
od 2005 r. Mimo obecnosci tego tematu w dyskursie naukowym od 9 lat, brak jest pogiebionych analiz
publikacji polskojg¢zycznych dotyczacych komunikacji nieformalne;.

Celem artykutu jest wypelnienie tej luki i dokonanie analizy iloSciowej i jakosciowej polskojezycznych
publikacji naukowych z zakresu komunikacji nieformalnej. Projekt zostat sfinansowany ze $rodkow
Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji nr DEC-2012/07/D/HS4/01761.

Metodyka
W literaturze przedmiotu, jak to tej pory, dokonano trzech metaanaliz, obejmujacych publikacje anglojezyczne
z lat 1957-2011. W artykule zastosowano metody i techniki analizy danych zaproponowane przez Breazeale oraz
Lin i Liao. Dla ukazania kontekstu literatury zagranicznej wykorzystano baze Web of Science.

Na potrzeby metaanalizy wykorzystano baze danych ISI Emerging Markets — z czasopismami i gazetami
w jezyku polskim dostgpnymi od 1990, przegladarke Google Scholar oraz program Harzing’s Publish or Perish.
Na potrzeby analizy zwiazku pomiedzy publikacjami wykorzystano oprogramowanie UCINET 6 for Windows.
Do przegladania baz danych uzyto nastgpujacych stow kluczowych: komunikacja nieformalna, marketing
szeptany, poczta pantoflowa, word of mouth. Uzyskane rezultaty poddano analizie metoda lejka paradygmatu®
(Nairn 2007), dzielac publikacje na publikacje prezentujace obserwacje empiryczne, ukazujace specyfike
wybranego obszaru, ogdlne bgdace przegladem teorii i badan oraz ogdlne przedstawiajace nowe teorie.
Na potrzeby analizy przyjeto, iz beda rozpatrywane publikacje dostepne w jezyku polskim, takze thumaczone
z innych jezykow, w tym ksiazki, a takze artykuly naukowe, z zakresu nauk spolecznych i nauk o zarzadzaniu
(w tym marketingu) dostgpne w wyszukiwarce Google Scholar. Definicjg¢ artykutu naukowego przyjeto
za MNiSW?® za artykul naukowy nalezy rozumie¢ artykul prezentujacy wyniki oryginalnych badan
o charakterze empirycznym, teoretycznym, technicznym lub analitycznym zawierajacy tytut publikacji,
nazwiska i imiona autor6w wraz z ich afiliacja i przedstawiajacy obecny stan wiedzy, metodyke badan, przebieg
procesu badawczego, jego wyniki oraz wnioski, z przytoczeniem cytowanej literatury (bibliografig).
Do artykuldéw naukowych zalicza si¢ takze opublikowane w czasopismach naukowych opracowania
o charakterze monograficznym, polemicznym lub przegladowym (...)”.

Wyniki badan

Literatura $wiatowa z zakresu nauk spotecznych i nauk o zarzadzaniu zajmuje si¢ pojgciem komunikacji
nieformalnej od 1957 r. Do chwili obecnej powstato na ten temat 1871 tekstow naukowych (wg bazy Web
of Science), w tym 44, ktore byly cytowane wigcej niz 100 razy. Od 2010 roku powstaje na temat komunikacji
nieformalnej jedynie w jezyku angielskim ponad 200 tekstow rocznie.

Baza ISI Emerging Markets podaje, iz najwcze$niej pojawily si¢ w polskiej prasie teksty z wyrazeniem
»poczta pantoflowa” — do 2013 roku powstato ich co prawda az 1192, warto jednak zauwazy¢, ze sa to glownie
informacje prasowe. Z wyrazeniem ,buzz marketing” powstalo 182 teksty, a z wyrazeniem ,marketing
szeptany” 250 tekstow. Nie sa to jednak publikacje spetniajace wymogi artykutéw naukowych.

W celu odnalezienia publikacji naukowych z zakresu komunikacji nieformalnej wykorzystano program
,Harzing’s Publish or Perish”, ktéry korzysta z wyszukiwarki Google Scholar. Postugujac si¢ stlowami
kluczowymi: komunikacja nieformalna, marketing szeptany, poczta pantoflowa oraz word of mouth (publikacje
tylko w jezyku polskim) wyznaczono 76 publikacji, spetniajacych przyjete zatozenia. Publikacje te wstgpnie
podzielono na 3 grupy: ogélnie zwiazane z tematem komunikacji nieformalnej (np. poruszajace ten temat
niejako ,,przy okazji”), publikacje stricte zwiazane z komunikacja nieformalna (wom) oraz publikacje zwigzane
z komunikacja nieformalna w $rodowisku wirtualnym (e-wom). Rozktad liczebnosci publikacji
w poszczegbdlnych grupach i latach przedstawia rysunek 1. Kategoria ,,wszystkie publikacje” obejmuje
wspomniane 3 kategorie.

8 A. Nairn, P. Berthon, A. Money, Learning from Giants: Exploring, Classifying, and Analyzing Existing Knowledge on Market Research,
,International Journal of MarketResearch” 2007, Vol. 49, No. 2, s. 257-274.

° http://ewaluacja.indexcopernicus.com/download/20130529 KOMUNIKAT _w_sprawie_kryteriow_i_trybu_oceny_czasopism_naukowych.
.pdf [dostep: 30.12.2013].
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Rysunek 1. Rozklfad publikacji polskojgzycznych dotyczacych komunikacji nieformalnych w czasie (lata 1995-2013)
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Z1 6 dto: opracowanie whasne na podstawie: Harzing’s Publish or Perish.

Tabela 1. Najcze$ciej cytowane publikacje polskojezyczne wspominajace komunikacje nieformalna wg Harzing’s Publish or Perish

Liczba R Rok
cytowad Autorzy Tytul publikacji wydania
17 E. Rosen Fama. Anatomia marketingu szeptanego 2003
13 J. Tkaczyk, J. Rachwalska | Wszystko jest obrazem 1997
13 N. Hatalska Niestandardowe formy promocji 2001
12 D. Balter, J. Butman, Poczta pantoflowa: sztuka marketingu szeptanego 2007
. Szybilska P ) gu szeptaneg
8 H. Mruk Marketing gabinetow lekarskich na rynku ustug zdrowotnych 2009
7 M. Gebarowski Nowoczesne formy promacji 2007
6 P. Tkaczyk Grywalizacja 2012
3 E. Blachowicz-Wolny Plotka albo poczta pantoflowa jako ulubiona forma komunikacji miedzyludzkiej 1995
3 A. Burgiel Znaczenie nasladownictwa i wplywow spolecznych w zachowaniach konsumentow 2005
3 M. Hughes Marketing szeptany. Buzzmarketing 2008
3 A. Mokrysz-Olszanska Komunikacja nieformalna w marketingu a zakaz reklamy ukrytej 2010
3 E. Kiezel Decyzje konsumentow i ich determinanty 2001
R. Matysik-Pejas, . L " . .
3 T Wojewodzic Rola kanalow przeplywu informacji w marketingu terytorialnym 2009
3 J. Fazlagic Marketing szkoly 2011
3 M. Stoma Modele i metody pomiaru jakosci ustug 2012
2 J. Tkaczyk Word-of-mouth w stuzbie marketing 2007
2 N. Hatalska-Wozniak ., Marketing szeptany, czyli plotka na ustugach firmy” 2005
Komunikacja nieformalna na rynku detalicznych ustug bankowych
2 A.M. Kiopocka - studium przypadku 2006
2 N. Hatalska-Wozniak Nie tylko wze{ka E{qtkfz, czyli aml.)zent media i mflrketmg szeptany jako alternatywne 2008
formy komunikacji, w: Reklama i PR na rozdrozu
1 J. Tkaczyk Komunikacja nieformalna on-line (eWOM) — istota i znaczenie 2010
1 M. Moroz Zrédlia efektywnosci przekazu marketingowego w serwisach spolecznosciowych 2010
1 A. Niemczyk, R. Seweryn Promocja s;eptanajako re'alne i potencjalne zZrodlo informacji o obszarze recepcji 2009
turystycznej (na przyktadzie Krakowa)
1 1. Olko, M. Hedrzak Komuni'kacja .nieﬁ).rmalna Jjako element procesu zaangazowania spotecznosci 2010
lokalnej w dziatania na rzecz ochrony przyrody
1 M. Wolniak Strategia promocyjna dla Amnesty International 2007
1 M. Stefaniak Web PR — o co tu chodzi? 2009
1 R. Seweryn Kreowanie wartosci dla klienta przez obszar recepcji turystycznej 2012
Z16 dto: opracowanie whasne na podstawie: Harzing’s Publish or Perish.
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Rozkwit zainteresowania tematyka komunikacji nieformalnej w dyskursie naukowym w marketingu
mozna byto zaobserwowaé w 201012011 roku.

Najbardziej popularna pozycja wedlug liczby cytowan podawanych przez Google Scholar jest ksigzka
E. Rosena na temat komunikacji nieformalnej, bedaca polskim tlumaczeniem amerykanskiej publikacji.
W zestawieniu z najbardziej popularng pozycja w jezyku angielskim, ktora byta cytowana do konca 2013 roku
431 razy"™, 17 cytowan to liczba niezbyt imponujaca. Zestawienie najbardziej popularnych publikacji
naukowych wedtug liczby cytowan, zawierajacych analizowane stowa kluczowe zwiazane z komunikacja
nieformalna przedstawia tabela 1. W tabeli znalazlty si¢ rowniez pozycje, ktore tylko czastkowo wspominaja
komunikacjg¢ nieformalna.

Ostatecznie, jako publikacje znaczace dla dyscypliny nauk spolecznych i o zarzadzaniu, ktore zawieraja
istotne ustalenia dla zakresu komunikacji nieformalnej uznano 31 artykutéw naukowych oraz 3 ksiazki (bedace
thumaczeniami pozycji anglojezycznych).

Nastgpnie dokonano analizy potaczen pomigdzy wybranymi publikacjami za pomoca oprogramowania
UCINET 6 for Windows. Udalo si¢ znalez¢ potaczenia dla 18 pozycji. Polaczenia obrazowaly cytowania
poszczegolnych pozycji przez autoréw innych publikacji w tej samej dziedzinie. Wizualizacj¢ polaczen
pomigdzy publikacjami przedstawia rysunek 2.

Rysunek 2. Wizualizacja polaczefi pomiedzy polskoj¢zycznymi publikacjami dotyczacymi komunikacji nieformalnej

Z 16 dto: opracowanie wlasne na podstawie: S.P. Borgatti, M.G. Everett, L.C. Freeman, Ucinet 6 for Windows: Software for Social Network Analysis, Analytic
Technologies, Harvard, MA, 2002.

Najwigksza liczbe wzajemnych cytowan w ramach literatury z obszaru komunikacji nieformalnej maja

3 publikacje ksiazkowe, bgdace thumaczeniami pozycji anglojgzycznych. Sa to publikacje Baltera, Rosena oraz
Hughesa. W dalszym kroku, 34 publikacje, poddano analizie jakos$ciowej i podzielono je wedtug
zaproponowane]j przez Nairna metody lejka paradygmatu. Wedlug tej metody publikacje z danego obszaru
mozna podzieli¢ na cztery rodzaje™:

— publikacje zawierajace obserwacje empiryczne,

— publikacje zawierajace nowatorskie metody analityczne,

— publikacje testujace istniejace teorie,

— publikacje tworzace teorie.

10 Web of Science, Thomson Reuters, http://apps.webofknowledge.com [dostep: 30.12.2013].
1 Tamze.
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Ze wzgledu na fakt, iz zaproponowany przez Nairna podzial, po wstgpnej analizie, nie znalazl
zastosowania do publikacji polskojezycznych, zaproponowano jego modyfikacje.
Istniejaca polskojezyczna literaturg przedmiotu podzielono na nastgpujace cztery rodzaje:

— publikacje zawierajace wlasne badania empiryczne,
— publikacje ukazujace specyfike wybranego obszaru,
— publikacje ogolne przedstawiajace przeglad literatury, teorii i badan,
— publikacje ogblne przedstawiajace nowe teorie.
Przypisanie publikacji do poszczegoélnych rodzajow przedstawiajq tabele 2-5.

Tabela 2. Publikacje zawierajace wtasne badania empiryczne

P. Bartkowiak Rola marketingu szeptanego oraz satysfakcji nabywcy w budowie przewagi konkurencyjnej 2010
W. Rynkiewicz Facebook jako wazny srodek komunikacji studentow z uczelniami wyzszymi Wroctawia 2011
G.Wegrzyn, M. Balana | Mozliwosci wykorzystania marketingu szeptanego przez szkoly wyzsze 2013
J. Sorokin Rekomendacje na bazie product seeding 2013
J. Tkaczyk Wykorzystanie komunikacji nieformalnej w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa 2013
Zr 6 d1to: opracowanie wilasne.
Tabela 3. Publikacje ukazujace specyfike wybranego obszaru

A.M. Ktopocka Komunikacja nieformalna na rynku detalicznych ustug bankowych — studium przypadku 2006
A. Niemczyk, Promocja szeptana jako realne i potencjalne zZrodlo informacji o obszarze recepcji turystycznej

. 2009
R. Seweryn (na przyktadzie Krakowa)
A. Mokrysz- Komunikacja nieformalna w marketingu a zakaz reklamy ukrytej 2010
-Olszanska
J. Olko, Komunikacja nieformalna jako element procesu zaangazowania spotecznosci lokalnej w dziatania 2010
M. Hedrzak na rzecz ochrony przyrody
M. Moroz Serwisy spolecznosciowe jako przestrzen reklamowa-istota, narzedzia, pomiar skutecznosci 2010
S. Grzesik Marketing szeptany jako forma reklamy serwiséw spotecznosciowych na przyktadzie portalu 2010

Nasza-klasa.pl

A. Rak Facebook, przyjaciel czy wrog przedsigbiorstwa 2011
J. Tkaczyk Facebook jako narzedzie WOM-marketingu 2011
K. Mitkowska- Nowe oblicze plotki — plotka w Internecie 2011
-Samul
K. Stefanowicz Portale spotecznosciowe jako narzedzie wptywu politycznego 2011
A. Kuberacka Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w firmach w USA 2012
A. Rak Kreowanie wizerunku marki w mediach spotecznosciowych 2012
B. Tarczydlo Budowanie wizerunku marki organizacji przy wykorzystaniu Facebooka 2012
K. Newczynski Viogi juz tu sq 2012
M. Piatek E:gg:)é?:r(; narzedzie komunikacji miedzy uzytkownikami sieci. Aspekty komunikacyjne 2012

Zr 6 d1to: opracowanie wiasne.

Publikacje ukazujace badania empiryczne w znacznej czgSci prezentuja wlasne badania autorow. Tego
rodzaju publikacji zidentyfikowano 5. Najwcze$niejsza pochodzi z 2010 roku.
Publikacje ukazujace specyfike wybranego obszaru w glownej mierze koncentrowaly sig
na wykorzystaniu medidow spolecznosciowych: Facebooka, NK oraz blogow. Oprocz tego skupiono
si¢ na wybranych ustugach — bankowych i turystycznych. Publikacji tego rodzaju bylo pod wzgledem
iloSciowym najwigcej.
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Tabela 4. Publikacje ogdlne przedstawiajace przeglad literatury, teorii i badan

A. Burgiel Znaczenie nasladownictwa i wplywow spotecznych w zachowaniach konsumentow 2005
N. Hatalska-Wozniak Marketing szeptany, czyli plotka na ustugach firmy 2005
J. Tkaczyk Word-of-mouth w stuzbie marketing 2007
AW dns Nie tylko wielka pigtka, czyli ambient media i marketing szeptany
N. Hatalska-Wozniak jako alternatywne formy komunikacji, w: Reklama i PR na rozdrozu 2008
J. Pikuta-Matachowska Marketing szeptany jako forma komunikacji przedsiebiorstwa z konsumentami 2010
J. Tkaczyk Komunikacja nieformalna on-line (eWOM) — istota i znaczenie 2010
M. Moroz Zrédla efektywnosci przekazu marketingowego w serwisach spolecznosciowych 2010
M.M. Przybysz Word of Mouth Marketing w kreowaniu spotecznosci prosumentow 2011
A Radziszewska Electronlc_word of mouth jako skuteczna forma komunikacji marketingowej 2011
w Internecie
A. Szarek Rozwdj spoteczenstwa informacyjnego a problem asymetrii informacyjnejna rynku 2011
A. Radziszewska Perspektywy rozwoju internetowych rekomendacji konsumenckich 2013

Zr 6 d1to: opracowanie wlasne.

Publikacje ogdlne przedstawiajace przeglad literatury, teorii i badan dokonywaly swoistego przegladu

poje¢ 1 badan prowadzonych przez naukowcow na $wiecie, dotyczacych komunikacji nieformalnej. Z jednej

strony publikacje dotyczyly ogdélnie tematyki word of mouth, z drugiej za$ specyfiki komunikacji nieformalnej
w $rodowisku wirtualnym (eWOM).

Tabela 5. Publikacje ogdlne przedstawiajace nowe teorie

E. Blachowicz-Wolny Plotka albo poczta pantoflowa jako ulubiona forma komunikacji miedzyludzkiej 1995
E. Rosen Fama. Anatomia marketingu szeptanego 2003
D. Balter, J Butman, | Szybilska Poczta pantoflowa: sztuka marketingu szeptanego 2007
M. Hughes Marketing szeptany. Buzzmarketing 2008

Z1 6 dto: opracowanie whasne.

Publikacje ogolne przedstawiajace nowe teorie z zakresu komunikacji nieformalnej to w znaczacej czgsci

(3 pozycje na 4) pozycje thumaczone z jezyka angielskiego. Jedyna pozycja ujmowana w Google Scholar,
a bedaca stricte dokonaniem naukowym polskiej badaczki jest ksiazka reprezentujaca nurt socjologiczny badan,

dotyczaca plotki.

Rozktad procentowy poszczegélnych rodzajow publikacji polskojezycznych z zakresu komunikacji
nieformalnej prezentuje rysunek 3.
Zdecydowanie najwiecej publikacji polskojezycznych z zakresu komunikacji nieformalnej to publikacje
ukazujace specyfike wybranego obszaru. Wedlug zatozen modelu lejka paradygmatu najwigcej publikacji

powinno znalez¢ sig¢ w obszarze pozycji zawierajacych wtasne badania empiryczne, tu jednak jest ich tylko 17%.

Najmniej pozycji znajduje si¢ w obszarze publikacji prezentujacych nowe teorie, jest to jednak zgodne

z zatozonym modelem.
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Rysunek 3. Rozktad publikacji polskojezycznych wedlug przyjetych rodzajow

= Publikacje ogdlne przedstawiajace
nowe teorie

Publikacje ogoélne przedstawiajace
przeglad literatury, teorii i badan

31% = Publikacje ukazujace specyfikg

wybranego obszaru

= Publikacje zawierajace wlasne
badania empiryczne

Z 16 dto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Podstawowym wnioskiem nasuwajacym si¢ po analizie ilosciowej i jakosciowej publikacji polskojezycznych
z zakresu komunikacji marketingowej jest niewielka liczba cytowan wzajemnych polskich autorow. To, ze
polscy badacze wybieraja chetniej zrodlowe teksty prezentujace nowe teorie publikowane w jezyku angielskim
jest dos¢ zrozumiale, dziwi natomiast fakt, iz nawet oryginalne wyniki badan sa przez nich w znaczacej mierze
pomijane.

Kolejnym wnioskiem jest stabe oparcie polskich tekstéw naukowych z zakresu komunikacji nieformalnej
w teorii, brak rozwijania wlasnych modeli i metod badawczych, czy tez brak testowania istniejacych juz teorii w
praktyce. Proponowany model lejka paradygmatu musiat zosta¢ zmodyfikowany, poniewaz nastgpujace rodzaje
publikacji: publikacje zawierajace nowatorskie metody analityczne oraz publikacje testujace istniejace teorie
w ogdle w tekstach polskojezycznych nie wystapity.

Polscy autorzy w sferze nazewniczej stosuja gldwnie pojecie komunikacji nieformalnej, marketingu
szeptanego lub nie ttumacza angielskich stow word of mouth i word of mouth marketing. Tlumacze chgtniej
uzywaja pojgcia poczta pantoflowa.

Znaczacy przyrost publikacji z zakresu komunikacji nieformalnej nastapit w 2010, w tym roku mozna
byto rowniez zaobserwowaé istotny przyrost publikacji zagranicznych z tego obszaru. Byto to niewatpliwie
zwigzane z rosngca popularno$cia mediow spotecznosciowych, w tym Facebooka i rozwojem tzw. eWOM, czyli
komunikacji nieformalnej w wirtualnym $rodowisku. Rok 2013 przyniost spadek zainteresowania tematyka
komunikacji nieformalnej w kontek$cie medidow spotecznosciowych, jednak nalezy odnotowaé, iz pojawity sig
oprocz ogolnych artykutdow na ten temat, takze artykuty stricte badawcze.

Zasadniczym ograniczeniem prezentowanej analizy jest wybranie do niej jedynie tekstow indeksowanych
przez Google Scholar. Dla celow poglebionej analizy nalezaloby zidentyfikowaé teksty w tradycyjnie
publikowanych czasopismach naukowych takich jak ,Marketing i Rynek” oraz ,,Handel Wewngtrzny”. Google
Scholar daje jednak mozliwo$¢ automatycznej analizy cytowan, co w obszarze tradycyjnych publikacji byloby
znaczaco utrudnione i wymagatoby znacznie wigcej czasu. Nalezy jednak oczekiwaé, iz w zwiazku z coraz
rozleglejsza digitalizacja wydan czasopism naukowych podobna analiza, dokonana w ciagu najblizszych lat,
bedzie juz prawdopodobnie znaczaco utatwiona i przez to niewatpliwie bogatsza.

Zrealizowana analiza publikacji polskojezycznych w obszarze komunikacji nieformalnej jest pierwszym
tego typu zestawieniem. Formutujac zalecenia dla obszaréw badawczych na przyszio$é, warto rozwazyc
realizacj¢ badan testujacych opracowane juz teorie, poniewaz ten nurt badawczy nie jest w ogdle w polskiej
literaturze reprezentowany.
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Meta-analysis of word of mouth marketing publications

Summary: The purpose of this article is to perform quantitative and qualitative analysis of Polish publications in the field of word of mouth
and word of mouth marketing. For the purposes of the meta-analysis was used Google Scholar and the program Publish or Perish, as well as
software UCINET 6 for Windows. Using key words: informal communication,word of mouth, word of mouth marketing, buzz marketing,
was set 76 publications, then these publications were analyzed by a funnel paradigm (Nairn 2007). Finally, as publications significant to the
discipline of the social sciences and management, which contain important findings for word of mouth marketing was considered 31 articles
and 3 books. The qualitative and quantitative analysis of publications show that Polish authors rarely cite other Polish authors, and only 17%
of the analyzed publications contain their own research.

Keywords: word of mouth, word of mouth marketing, buzz marketing, informal communication.
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