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Streszczenie

Celem artykutu jest pordwnanie zrodet informacji, z ktorych korzystaja e-konsumenci poszukujac produktow w
wybranych krajach Unii Europejskiej, w tym Polski, a takze zweryfikowanie roli WOM (komunikacji
nieformalnej) i e-WOM w procesie zdobywania informacji o produkcie.

Abstract

This article presents the comparison of information sources used by e-consumers seeking products in selected
European Union countries, including Poland, as well as to verify the role of Word of Mouth (informal
communication) and e-WOM in the process of obtaining information about the product.
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Wstep

Istotnym elementem procesu podejmowania decyzji o zakupie jest poszukiwanie
informacji. Zrédto informacji to miejsce, skad czerpie sie dane i wiadomosci potrzebne do
podjecia okreslonych dziatan (Penc, 1997). Zrodta informacji mozna dzieli¢ wedtug réznych
kryteridow, a percepcja zrodla przez odbiorce ma zasadniczy wplyw na sposdb odbioru
komunikatu. Agresywna i wszechobecna reklama powoduje, ze wiarygodnos$ci nabierajg zrodia
o charakterze nieformalnym (Tkaczyk, 2009). Wraz z pojawieniem si¢ Internetu, korzystajac z
sieci jej uzytkownicy mogli publikowaé swoje opinie, dzieli¢ si¢ swoimi pomystami i
spostrzezeniami, takze na temat produktow i ustug. Wedtug wynikéw badan (Keller, 2007;
Keller i Berry, 2006; Nielsen, 2013) pomimo postepu technologicznego i rozwoju nowych form
komunikacji interpersonalnej konsumenci ciggle najchetniej siegaja po opinie wyglaszane przez
ich znajomych osobiscie.

Celem artykutu jest porownanie zrodet informacji, z ktorych korzystajg e-konsumenci
poszukujac produktow w wybranych krajach Unii Europejskiej, w tym Polski, a takze
zweryfikowanie roli WOM (komunikacji nieformalnej) i e-WOM w procesie zdobywania

informacji o produkcie. W artykule postawiono nast¢pujace pytania badawcze:
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1. Czy mozna mowic¢ o specyfice Polski na tle innych krajow UE, jesli chodzi o korzystanie
ze zrodet informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie przez e-konsumenta?

2. Czy komunikacja nieformalna jest najch¢tniej wykorzystywanym zrddtem informac;ji?
3. Jakie formy komunikacji nieformalnej sg preferowane przez e-konsumentéw w procesie

poszukiwania informacji?
W artykule zostanie dokonana reinterpretacja wynikow badan udostgpnianych przez serwis
consumerbarometer.com. Projekt zostal sfinansowany ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki

przyznanych na podstawie decyzji nr DEC-2012/07/D/HS4/01761.

E-konsument i rodzaje zrédel informacji

Wedhug B. Kolny, M. Kuci i A. Stoleckiej ,,e-konsument to przede wszystkim
konsument korzystajacy z Internetu w celu ulatwienia sobie procesu zakupu i konsumpcji”
(Kolny, Kucia i Stolecka, 2011, s. 10). W my$l tej definicji kazdy e-konsument jest
konsumentem, ale nie kazdy konsument kupuje produkty w Internecie. Prawie wszyscy e-
konsumenci poszukuja informacji o produktach w sieci (Kolny, Kucia i Stolecka, 2011). Czesto
proces poszukiwania nie konczy si¢ w chwili znalezienia potrzebnej informacji, wigkszos¢ e-
konsumentoéw poszukuje tej samej informacji w wielu zrédlach i porownuje ze soba (Jaciow i
Wolny, 2011). Zrédta informacji mozna dzieli¢ wedtug réznych kryteriow (Tkaczyk, 2009).
Mozna zatem wyr6zni¢ zrodta zewnetrzne 1 wewnetrzne, osobowe 1 bezosobowe. ,,Nadawca
lub Zrodlem w procesie komunikacji jest osoba badZ organizacja, ktora ma jaka$ informacje i
chce si¢ nig podzieli¢ z inng osoba lub grupa osob” (Penc, 1997). Zrédtem lub nadawca moze
by¢ jednostka (optacony rzecznik np. osobisto$¢ pojawiajaca si¢ w reklamie firmy; sprzedawca)
lub podmiot bezosobowy (np. sama organizacja).

Ze wzglgdu na warto§¢ pozyskiwanych informacji mozna podzieli¢ zZrodla na:
wiarygodne, mato pewne, podejrzane albo subiektywne (Pieczykolan, 2005, s. 74). Informacje
pochodzace z wiarygodnych Zrédet to informacje prawdziwe i rzetelne. Informacje ze zrodet
mato pewnych sg nie do konca sprawdzone, natomiast informacje ze zrodet subiektywnych to
zazwyczaj plotki 1 pogloski.

Inne podejscie do podzialu zrodel, z ktorych korzysta konsument w procesie
podejmowania decyzji o zakupie, dzieli zrodta wedlug charakteru uzyskiwanych informacji.
Mozna zatem wyr6zni¢ (Tkaczyk, 2009):

- zrodia nieformalne (np. znajomi, rodzina, wspotpracownicy),

- zrodia medialne (np. prasa, radio, telewizja, plakaty),
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- zrodla eksperckie (doradcy, seminaria, konferencje), - zrddla analityczne (statystyki,
publikacje naukowe).
Wraz z pojawieniem si¢ Internetu zmienit si¢ sposob korzystania ze zrodet informacji, nigdy
wczesniej konsument nie mogt praktycznie w czasie rzeczywistym sprawdzi¢ informacji na
temat produktu, ktéry zamierzal kupi¢, nigdy tez wczesniej nie mial mozliwo$ci umieszczenia
natychmiast po zakupie swoich wrazen zwigzanych z uzytkowaniem produktu (Mazurek, 2012;
Macik, Mazurek 1 Macik, 2012). Podzial na zrédta offline i online umocnit si¢, kiedy po raz
pierwszy opisano specyfik¢ komunikowania si¢ online w konteks$cie poszukiwania informacji
o produktach (Dellarocas, 2003). W Internecie zrodta informacji zaczely podlegac
konwergencji, pomiedzy zrédtami medialnymi, eksperckimi a nieformalnymi zaczely zacieraé
si¢ granice. Sam Internet jako Zrodlo informacji stat si¢ tworem zbyt ztozonym, aby mozna byto

go opisywac jedng kategorig.

Konwergencja zrodel informacji

Upowszechnienie si¢ smartfonow spowodowato nasilenie si¢ zachowan zwigzanych z
wyszukiwaniem informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie, zwanych efektami:
ROPO (ang. research online, purchase offline) i showroomingu (Proszowska, 2014). Efekty te
zwigzane s3 z poflagczeniem Swiata wirtualnego z rzeczywistym, a raczej plynnego
przechodzenia z jednego do drugiego, poprzez wyszukiwanie informacji przed zakupem w
Internecie, a zakupieniem produktu w sklepie (ROPO), a takze poprzez odwiedzenie sklepu
tradycyjnego w celu zapoznania si¢ z produktem i zakupieniem go w Internecie (showrooming).
Zachowania zwigzane z wyszukiwaniem informacji sg ksztattowane takze 1 przez kolejne nowe
zjawisko, a mianowicie korzystanie z wielu réoznych ekrandéw czyli tzw. multiscreening.
Wedlug badan Millward Brown AdReaction 2014 prowadzonych w 30 krajach, na probie
12.000 uzytkownikow ekranéw (przynajmniej TV 1 smarfona i/lub tabletu) przecigtny
uzytkownik korzysta z tych urzadzen 7 godzin dziennie, z czego polowa przypada na urzadzenia
mobilne. Absolutnymi rekordzistami sg tu Indonezyjczycy, ktorzy korzystaja z rdznych
ekranow okoto 9 godzin dziennie. Najmniej czasu na korzystanie z réznych ekranéw poswiecaja
Wrhosi - 5,5 godziny. Polacy z 6,5 godzinnym czasem korzystania znajdujg si¢ wraz z innymi
europejskimi panstwami raczej w koncowce stawki. Najchetniej ogladanym medium staje si¢
smartfon — z wyjatkiem takich krajéow jak: Francja, Niemcy i Hiszpania (tutaj na pierwszym
miejscu znajduje si¢ TV) oraz Polska, Wegry, Rosja 1 Stowacja, (tutaj na pierwszym miejscu

znajduje si¢ laptop) (Brown, 2014).
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Jesli chodzi o liczbe wykorzystywanych ekrandow (urzadzen) to liderem $wiatowym jest
Holandia, w ktorej przecigtny uzytkownik korzysta $rednio z 3,6 urzadzen podtaczonych do
Internetu. Polak wykorzystuje za$ przeci¢tnie 2,2 urzadzenia, zwickszajac swoj stan posiadania
w ciggu roku o 100% (Consumer Barometer, 2014). Wykorzystanie urzagdzen moze odbywac
si¢ symultanicznie (jednocze$nie) lub sekwencyjnie (jedno po drugim). Zjawisko
wykorzystania wielu urzadzen przez konsumentoéw sprawia badaczom trudnos$¢ precyzyjnego
okreslenia zrodta informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Konsument moze na
przyktad zaobserwowac reklame¢ w telewizji, a nastgpnie wyszukaé¢ informacje 0 produkcie na
swoim smartfonie, po to, aby dokona¢ zakupu na laptopie. Wszystkie te czynno$ci moga
wystepowacé w krotkim okresie lub prawie jednoczes$nie. W zasadzie nalezaloby w badaniach
zrédet informacji rozrézniaé zrodla wyzwalajace impuls do dalszych poszukiwan
(inspirujace/inicjujace) oraz zrodta dostarczajagce wiedzy na temat produktu.

W badaniach Consumer Barometer, realizowanych od trzech lat na zlecenie Google w 56
krajach $wiata na co najmniej 1000 osobowych probach dobieranych losowo, w czesci
poswigconej badaniom zachowan konsumenckich wyraznie rozdziela si¢ Zrodta informacji
tradycyjne oraz internetowe, poddajac je szczegodtowej analizie. Dodatkowo badacze
sprawdzaja, z jakich urzadzen korzystaja w procesie poszukiwania informacji konsumenci,

jakiego rodzaju informacji szukajg i w jaki sposob.

Zrédta informacji w badaniach Consumer Barometer
Badania Cosnumer Barometer sg realizowane przez agencj¢ badawcza TNS w 56 krajach
swiata, w tym w UE, a co za tym idzie i w Polsce od 2012 roku. Sa to najwigksze tego typu
badania realizowane przy wykorzystaniu tego samego narze¢dzia badawczego, co umozliwia
studia poréwnawcze. Serwis consumerbarometer.com daje mozliwo$¢ dowolnej obrobki
danych surowych w ramach przygotowanych filtréw. W dalszej analizie bedg omawiane
jedynie wyniki badan zwigzanych z czescig ,,sprytny nabywca”(ang. ,,smart shopper”) przy
zatozeniu filtra, pozwalajacego na wybor krajow UE. Przeanalizowano dane z 25 krajow z
pominigciem Cypru, Malty i Luksemburga, ktore to kraje nie zostaty uwzglgednione w badaniu
Google.
W procesie podejmowania decyzji o zakupie wazny jest moment rozpoczecia poszukiwania
informacji. Wedlug badania Consumer Barometer okoto 25% e-konsumentéw w prawie
wszystkich europejskich krajach, w tym takze w Polsce, wskazuje jako moment rozpoczecia
poszukiwania informacji, chwil¢ przed zakupem (Consumer Barometer, 2014). Wyjatkami sa
tutaj Grecy (30% wskazan), Lotysze (33% wskazan) i Rumuni (31% wskazan), a takze
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Holendrzy (19% wskazan), Niemcy, Dunczycy oraz Szwedzi (po 18% wskazan). Jak si¢
okazuje, chetniej poszukuja informacji e-konsumenci z krajow znajdujacych si¢ w kryzysie lub
tych, ktore stosunkowo niedawno przystapity do Unii. E-konsumenci w tych krajach sg niejako
zmuszeni do poszukiwania informacji i znalezienia najlepszej oferty na rynku z racji posiadania
relatywnie nizszych dochodow. Jesli chodzi o Polske to tylko 16% polskich e-konsumentow
deklaruje brak poszukiwania informacji przed zakupem.

Kolejnym waznym elementem w poszukiwaniu informacji jest ustalenie zrédta ,,inicjujacego”
poszukiwania. Wedtug Consumer Barometer pierwszoplanowym zrodlem, z ktorego przede
wszystkim czerpia e-konsumenci jest wlasne do$wiadczenie (rys. 1). Kolejne zrodio
»inicjujace” to poszukiwania dokonywane przed zakupem, a takze dyskusje prowadzone z

innymi (word of mouth) i reklama.
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® Wczesniejsze doswiadczenia ® Dyskusje z innymi
m Poszukiwania informacji przed zakupem ™ Reklama

® 7adne z nich
Rys. 1. Sposoby inicjowania poszukiwan informacji o produktach
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.consumerbarometer.com (20.02.2015)
Dane nie sumuja si¢ do 100% ze wzgledu na braki odpowiedzi i odpowiedzi ,,Nie wiem”, ktore pomini¢to w
serwisie (wg opisu ze strony www.consumerbarometer.com).
Z dotychczasowych swoich doswiadczen najchetniej korzystaja e-konsumenci z Chorwacji
(45% wskazan), Wegier i Irlandii (po 44% wskazan) oraz Polski (41% wskazan). Dyskusje z
innymi konsumentami jako zrodto, z ktérego po raz pierwszy otrzymuje si¢ informacje o
produktach, sa najchetniej wykorzystywane przez e-konsumentow ze Stowacji (21% wskazan),
Grecji i Chorwacji (po 17% wskazan). W Polsce dyskusje z innymi konsumentami stanowig
zrodto ,,inicjujace” jedynie dla 12% e-konsumentoéw (najnizszg liczbg wskazan - 9% uzyskano

w przypadku Holandii, Wielkiej Brytanii i Finlandii). Poszukiwanie informacji przed zakupem
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jest najczesciej zrodlem ,,inicjujacym” dla Estonczykéw (34% wskazan) i jest to jedyny wyjatek
w krajach UE, kiedy to wlasne do§wiadczenie nie jest pierwszoplanowym zroédtem informacji
wykorzystywanym w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Reklama jest zrodiem
informacji $rednio dla 11% Europejczykow. Najchgtniej korzystaja z tego zrodta e-konsumenci
w Polsce, na Wegrzech 1 we Wtoszech (po 13% wskazan). Najmniej chetnie po reklame jako
zrodto informacji o produkcie siegaja Czesi 1 Francuzi (po 7% wskazan).

W dalszym etapie analizy skupiono si¢ na poglebieniu informacji o wykorzystywaniu
poszczegolnych, wcze$niej wymienionych Zrédet informacji z pominigciem wlasnego
doswiadczenia. Pogrupowano zatem zrddta na te, ktore wykorzystywano podczas poszukiwania
informacji przed zakupem, na te zwigzane z komunikacja nieformalng (dyskusje z innymi) 1
reklam¢. Dodatkowo podzielono zrodta na Zrodta tradycyjne i internetowe.

Zrédta informacji wykorzystywane podczas poszukiwania informacji przed zakupem przez e-
konsumentéw z krajow UE przedstawia rys. 2.

Zrédta online dominuja w wigkszosci krajow UE jako sposéb na poszukiwanie informacji
przed zakupem. Zdecydowang przewagg zrodet online nad innymi sposobami pozyskiwania
informacji mozna zauwazy¢ w przypadku Wielkiej Brytanii (69% wskazan), kraju, ktory ma
najlepiej rozwinigty e-commerce w Europie. Hiszpania jest jedynym europejskim krajem, w
ktorym przewaza poszukiwanie informacji w tradycyjnym sklepie nad modelem online. Zrodta
zwigzane z komunikacjg nieformalng (word of mouth) podzielono na nastgpujace kategorie:
kontakt osobisty (osobiscie), media spoteczno$ciowe, kontakt poprzez email/sms oraz inne (rys.
3).

Jesli chodzi o formy komunikacji nieformalnej, to mimo szybko rozwijajacego si¢ Internetu,
e-konsumenci preferujg osobiste kontakty z innymi konsumentami. Tradycyjna formuta
komunikacji nieformalnej jest szczegdlnie preferowana przez Grekow (87% wskazan) 1 nie
odbiega od wartosci globalnych sprzed dekady (Keller i Berry, 2006). Najnizsza liczba wskazan
charakteryzuje Norwegie (66%) oraz Wegry (68%), tam tez najwigce] wskazan otrzymat

kontakt przez media spolecznosciowe.
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Rys. 2. Zrédla informacji wykorzystywane przed zakupem
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie www.consumerbarometer.com (20.02.2015).

Dane nie sumuja si¢ do 100% ze wzgledu na braki odpowiedzi i odpowiedzi ,,Nie wiem”, ktore pomini¢to w

serwisie (wg opisu ze strony www.consumerbarometer.com).

Zrodta reklamowe, z ktorych e-konsumenci korzystali przy poszukiwaniu informacji w

procesie podejmowania decyzji o zakupie, podzielono wedlug mediéw reklamy na: reklame

online, reklame¢ telewizyjng, radiowa, zewnetrzng, prasowa, reklame¢ poprzez email, reklameg

direct mail (wysytki tradycyjng poczta), reklamy w sklepach (POS) oraz inng reklamg (rys. 4).
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Rys. 3. Zrédla zwigzane z komunikacja nieformalng

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.consumerbarometer.com (20.02.2015).

Dane nie sumuja si¢ do 100% ze wzgledu na braki odpowiedzi i odpowiedzi ,,Nie wiem”, ktore pomini¢to w
serwisie (wg opisu ze strony www.consumerbarometer.com).

Media reklamy, ktore sg wykorzystywane przez —e-konsumentow w procesie poszukiwania
informacji o produktach najsilniej ze wszystkich rdznicuja zachowania konsumentéw w
poszczeg6lnych krajach UE. Mozna wyr6zni¢ grupe krajow, w ktorych dominuje reklama
online jako zrddlo informacji o produktach (Stowacja, Bulgaria, Wegry) oraz znacznie
liczniejsza grupe krajow w ktorych dominuje tradycyjna reklama telewizyjna (m.in.Grecja,
Wielka Brytania, Hiszpania, Irlandia, Polska, Wlochy, Szwecja, Portugalia), jak réwniez grupe,
w ktorej w zasadzie reklama telewizyjna i online sg po réwno wykorzystywane jako zrodto

informacji (Chorwacja, Dania, Litwa, Lotwa).
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Rys. 4. Zrédla reklamowe wykorzystywane przez e-konsumentéw w procesie poszukiwania informacji o
produktach

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.consumerbarometer.com (20.02.2015).

Dane nie sumuja si¢ do 100% ze wzgledu na braki odpowiedzi i odpowiedzi ,,Nie wiem”, ktore pominigto w
serwisie (wg opisu ze strony www.consumerbarometer.com).

Kolejny podziat zrédet informacji to podziat na zrdédla tradycyjne (offline) i internetowe
(online). Wsrdd zrdédet tradycyjnych wyrozniono: dyskusje z rodzing i przyjaciétmi, ogladane
programy/reklamy w TV, stuchane programy/reklamy w radio, czytane materiaty drukowane,
spotkanie z przedstawicielem firmy/sprzedawca, ogladane bilbordy, materialy w sklepach

firmowych danej marki i materiaty w pozostatych sklepach (sklepy detaliczne)

(rys. 5).
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B Dyskusje z rodzing i przyjaciétmi
m Ogladane programy/reklamy w TV
m Stuchane programy/reklamy w radio
Czytane materiaty drukowane
m Spotkanie z przedstawicielem/sprzedawca/konsultantem firmy
m Ogladane bibllboardy
m Sklepy danej marki

B Sklepy detaliczne

Rys. 5. Zrédla informacji o charakterze tradycyjnym
Zrodlo: opracowanie wihasne na podstawie www.consumerbarometer.com (20.02.2015).

Najczesciej wykorzystywanym tradycyjnym zrédlem informacji w procesie podejmowania
decyzji o zakupie przez e-konsumentéw z UE sg materialy i informacje, ktére mozna uzyskac
w sklepach. Na drugim miejscu znajduja si¢ dyskusje z rodzing i przyjaciotmi, nast¢pnie

informacje pozyskiwane w sklepach firmowych marek i dopiero na koncu informacje
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pozyskiwane

z tradycyjnej reklamy, umieszczanej w rdéznych mediach. Kolejnosé

poszczeg6lnych zrodel we wszystkich krajach, pomimo drobnych réznic w odsetku wskazan,

jest taka sama.

Zrédha internetowe (online) podzielono na nastgpujace grupy: informacje na stronach, www

marki, informacje na stronach sprzedawcy, media spotecznosciowe (word of mouth), wideo

online, profile

marki w mediach spoteczno$ciowych, strony z recenzjami, blogi, fora, portale

aukcyjne, porownywarki cenowe, czasopisma online, email (newslettery, oferty) oraz inne

zrodia (rys. 6).

Austria
Belgia
Butgaria
Chorwacja
Czechy
Dania
Estonia
Finlandia
Francja
Niemcy
Grecja
Wegry
Irfandia
Wiochy
totwa
Litwa
Holandia
Norwegia
Polska
Portugalia
Rumunia
Stowacja
Hiszpania
Szwecja

Wielka Brytania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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2% 16% 2% 6% 1k 5% 1SS s
Ear% T 25% . 13% 12% B 9% IEEEESRSoOEN
ss% . 21% . 12% 10% EE 12% RO
se% T 22% 5% 7% 1B 7% IS
T 29% T 20% 3% 5% BN RS
e 29% 0 22% 0 5% 10% B 6% IIREEEcE
% 22% 3% 5% 186 5% 1Dl

8% 26% 4% 7% 1k 8% NIEENEATTER

m Informacje na stronach marki m informacje na stronach sprzedawcy
®m Media spotecznosciowe Wideo online

m profile marki w mediach spotecznosciowych ®m Strony z recenzjami, blogi, fora

M Portale aukcyjne B Porownywarki cenowe

W Czasopisma online m Email (oferty, newslettery)

M Inne Zrédfa online

Rys. 6. Internetowe Zrodla informacji
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie www.consumerbarometer.com (20.02.2015)
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Niezaleznie od kraju, na pierwszym miejscu, jesli chodzi o zrédia internetowe znajduja sig
informacje na stronach www marki. Na drugim miejscu w wiekszosci krajow znajduja sie
informacje na stronach www sprzedawcy. Jedynym krajem z przewaga poréwnywarek
cenowych jest Polska (18% wskazan), cho¢ wyzszy odsetek wskazan mozna znalez¢ w
przypadku Grecji (19%), to jednak poréwnywarki znajdujg si¢ dopiero na trzecim miejscu, jesli
chodzi o internetowe zrodta informacji w tym kraju. Wbrew pozorom dyskusje w mediach
spoteczno$ciowych nie stanowig istotnego zrodla informacji o produktach dla e-konsumentow

w UE.

Podsumowanie

Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢ na podstawie przeanalizowanych informacji, iz Polska
wyroznia si¢ istotnie na tle innych krajow UE, jesli chodzi o korzystanie ze Zrddet informacji
w procesie podejmowania decyzji o zakupie przez e-konsumenta. Na korzystanie ze zrodet
informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie maja wplyw czynniki technologiczne
(np. dostep do Internetu, posiadanie komputeréw i smartfonéw), ekonomiczne (PKB, dochody
gospodarstw domowych), spoleczne (styl zycia), demograficzne (struktura mieszkancow
wedhug wieku 1 ptci) 1 kulturowe (np. jezyk, wyznawane wartosci, religia, symbolika). Trudno
jest wyjasni¢ zachowania e-konsumentow w poszczegélnych krajach postugujac sie tylko
jednym wymiarem. Biorac jednak pod uwage sposoby inicjowania poszukiwan informacji o
produktach, zrodta informacji wykorzystywane przed zakupem, zrodta zwigzane z komunikacja
nieformalng, a takze Zrédla tradycyjne nalezy stwierdzi¢, iz polscy e-konsumenci zachowuja
si¢ w ramach ,S$redniej europejskiej”. Pewna specyfik¢ Polski mozna zaobserwowaé w
przypadku zrodet reklamowych. Polscy e-konsumenci che¢tnie traktuja reklame¢ jako zrodto
informacji, a szczegolnie reklame telewizyjng. Chetniej niz pozostali e-konsumenci korzystaja
rowniez z porownywarek cenowych jako zrodta informacji w procesie podejmowania decyzji
0 zakupie.

Chociaz komunikacja nieformalna jest najbardziej wiarygodnym zrodtem informacji (Nielsen,
2013) nie jest zrodtem inicjujagcym poszukiwanie informacji wérdd e-konsumentéw w UE.
Biorac pod uwage jedynie komunikacje¢ nieformalna, w procesie poszukiwania informacji e-
konsumenci preferujg kontakt osobisty. Wszelkie formy e-WOM sa wykorzystywane jedynie
w 15-20% przypadkow.
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