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Komunikacja nieformalna online (eWOM)
jako narzedzie cyfrowej komunikacji marketingowej
— istota, formy, motywacje’

Streszczenie. Wykorzystanie naturalnie rodzqcych sie dyskusji jako instrumentu komunikacji
marketingowej wymaga wyczucia, przygotowania i planu, ale przede wszystkim zrozumienia istoty,
Jform komunikacji nieformalnej online (eWOM) i motywacji do jej generowania. Celem artykutu jest
zidentyfikowanie istoty eWOM w kontekscie tradycyjnej komunikacji nieformalnej (WOM), wskaza-
nie miejsca i sposobow wykorzystania eWOM jako narzedzia cyfrowej komunikacji marketingowey,
uporzgdkowanie motywow generowania i odbierania cyfrowych komunikatow nieformalnych oraz
okreslenie ich znaczenia.

Stowa kluczowe: komunikacja nieformalna, WOM, eWOM, komunikacja marketingowa

Wrowadzenie

Autorzy manifestu Cluetrain [Rick, Locke, Searls 2009: 2-3], Doc Searls
i David Weinberger, sformutowali trzy gtowne zasady funkcjonowania przedsig-
biorstw w Internecie:

— rynki to rozmowy,

— modwienie jest tanie,

— milczenie zabija.

* W artykule wykorzystano wyniki badan sfinansowanych ze srodkow Narodowego Centrum
Nauki przyznanych na podstawie decyzji nr DEC-2012/07/D/HS4/01761.
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Dostep do Internetu w Polsce ma juz 77% gospodarstw domowych [GUS 2014],
mozna wi¢c uznaé, ze jest to medium o szerokim zasiggu, a nawet masowe, zwlasz-
cza jesli wezmiemy pod uwage grupy internautow ponizej 35. r.z. Najwieksze me-
dium spotecznosciowe w Polsce, jakim jest Facebook, ma ponad 12 mln uzytkow-
nikow [Sotrender 2015]. Polacy mogg dyskutowac z innymi konsumentami w sieci
1 chetnie z tego korzystaja. Wykorzystanie naturalnie rodzacych sie dyskus;ji jako
instrumentu komunikacji marketingowej wymaga wyczucia, przygotowania i pla-
nu, ale przede wszystkim zrozumienia istoty, form komunikacji nieformalnej online
(eWOM) 1 motywacji do jej generowania. Celem artykutu jest zidentyfikowanie
istoty eWOM w kontekscie tradycyjnej komunikacji nieformalnej (WOM), wskaza-
nie miejsca 1 sposobow wykorzystania eWOM jako narzedzia cyfrowej komunika-
cji marketingowej, uporzagdkowanie motywow generowania i odbierania cyfrowych
komunikatéw nieformalnych oraz okreslenie znaczenia eWOM.

1. Istota WOM i e WOM

Komunikacja nieformalna jest definiowana jako kanat komunikacji interper-
sonalnej [Kotler 1991: 579], aktywna rekomendacja, dyskusja o zabarwieniu po-
zytywnym lub negatywnym, dotyczaca w szczegodtach konkretnego produktu lub
ogolnie organizacji i1 jej oferty. Najpelniejsza definicje komunikacji nieformal-
nej uwzgledniajacy jej ztozong nature sformutowali Mazzarol, Sweeney 1 Soutar
[2007: 1475-1494], przedstawiajac WOM jako proces, w ramach ktérego tocza
si¢ dyskusje wokoét organizacji 1 jej oferty, w czasie ktorych moze dojs$¢ do reko-
mendacji.

Prowadzone badania 1 analizy nad sposobem zdobywania informacji przez
konsumentéw dowiodly, iz komunikacja nieformalna charakteryzuje si¢ ogromng
silg oddziatywania na konsumentéw. Poczawszy od Katza 1 Lazarsfelda [1955]
przez Alrecka 1 Settle [1995: 188-193], az po wyniki najnowszych badan [Nielsen
2013, 2015; Zenith Optimedia 2014] potwierdzenie znajduje fakt, ze na zacho-
wanie konsumentow wiekszy wptyw majg zrodta o charakterze nieformalnym
anizeli zroédta o charakterze formalnym, takie jak reklama czy sprzedaz osobista.
WOM odgrywa istotng role w procesie dyfuzji innowacji, a takze wptywa na po-
dejmowanie decyzji o zakupie szerokiej gamy réznych kategorii produktowych
[Schindler, Bickart 2003: 35-61]. WOM ma nie tylko znaczenie spoteczne, ale
takze konkretny wymiar ekonomiczny — poprzez wptyw na decyzje zakupowe
bierze udziat w tworzeniu PKB.

Literatura Swiatowa z zakresu nauk spotecznych i nauk o zarzadzaniu zajmuje
si¢ pojeciem komunikacji nieformalnej od 1957 r. Do chwili obecnej powstaty na
ten temat 5023 teksty naukowe (wg bazy Web of Science), w tym 97, ktore byty
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cytowane wiecej niz 100 razy. Od 2010 r. powstaje na temat komunikacji niefor-
malnej tylko w jezyku angielskim ponad 300 tekstow rocznie'.

Nowa forma komunikacji nieformalnej electronic word of mouth (eWOM)
— powstala wraz z pojawieniem si¢ Internetu, a pierwsze wzmianki w literaturze
przedmiotu na ten temat pojawity si¢ w 1996 r. [Granitz, Ward 1996: 178-182].
Korzystajac z sieci, jej uzytkownicy mogli publikowa¢ swoje opinie oraz dzieli¢
si¢ pomystami i spostrzezeniami, takze na temat produktow 1 uslug. Znaczenie
eWOM wzrosto wraz z rozpowszechnieniem si¢ Internetu. Wedtug bazy Web of
Science zwigkszone zainteresowanie tematyka rozpoczeto si¢ od 2004 r. 1 nalezy
je wigza¢ z dynamicznym rozwojem mediow spotecznos$ciowych. Jak do tej pory
w renomowanych czasopismach naukowych znajdujacych si¢ na liscie JCR opu-
blikowano 255 artykutéw poswieconych zjawisku electronic word of mouth.

2. Specyfika eWOM

Granitz 1 Ward [1996: 178-182] opisali podstawowg roznice pomi¢dzy tradycyjng
komunikacjg nieformalng (WOM) a komunikacjg nieformalng online (eWOM). Ich
zdaniem, rdznica ta wyraza si¢ w tym, iz w przypadku eWOM tozsamo$¢ podmiotu nie
jest okreslana poprzez okolicznosci typu wyglad, pochodzenie, status czy tez miejsce
pracy. Internet dostarcza wiele zdywersyfikowanych opinii na temat produktow 1 ustug
od 0s6b czgsto zupelnie nieznanych. Podstawowa zatem r6znica migdzy komunikacja
tradycyjng a online wyraza si¢ w sile wiezi pomiedzy uczestnikami interakcji. W przy-
padku komunikacji tradycyjnej z reguly sg one silniejsze. Stabos$¢ wigzi skutkuje jednak
w kontekscie eWOM pewnymi korzy$ciami dla nabywcow. Przede wszystkim, dzigki
stabszym wigziom, mozliwe jest pozyskiwanie bardzo r6znorodnych informacji z r6z-
nych zrodet, takze eksperckich, bedacych niejednokrotnie poza zasiegiem komunikacji
tradycyjnej. Wystepuja tu jednak 1 pewne problemy — przede wszystkim z oceng wia-
rygodnosci, a co za tym idzie, takze jakoSci otrzymywanych informacji drogg komuni-
kacji nieformalnej online. Konsumenci moga nie zna¢ motywacji kierujacej dzieleniem
si¢ informacjami, mogg tez mie¢ problemy z ocenag i weryfikacjg wiedzy ekspertow.

Kolejne réznice pomiedzy tradycyjng komunikacja nieformalng a komunika-
cja nieformalng online wskazat Christian Dellarocas [2003: 1407-1424], ktory
wyroznit trzy podstawowe czynniki, stanowigce o wyjatkowosci eWOM. Sa to:

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

— mozliwo$¢ kontrolowania 1 monitorowania procesu komunikacji niefor-
malnej,

' Obliczenia wlasne na podstawiec Web of Science, www.webaofknowledge.com [dostep:
15.09.2015].
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— nowe wyzwania i problemy zwigzane z mozliwos$cig ukrycia tozsamosci
w sieci oraz z brakiem mozliwos$ci interpretacji informacji czgsto pozbawionych
szerszego kontekstu.

Christy Cheung 1 Dimple Thadani [2012: 461-470] zwrdcili natomiast uwage
w przypadku eWOM na:

— wigksza skalg zasiegu 1 szybkoSci rozprzestrzeniania si¢ komunikatow
dzigki zwielokrotnieniu kontaktow 1 asynchronicznos$ci komunikacji,

— wiegkszg trwatos¢ 1 dostgpnos¢ do komunikatéw dzieki utrwaleniu w formie
pisemne;j,

— latwiejsza mierzalnos$¢,

— na ogo6l brak bezposredniej znajomos$ci pomiedzy nadawcami komunika-
tow a odbiorcami.

Skala oddziatywania jest podstawowa kwestig przesadzajaca o efektywnosci sie-
ci word of mouth online. W §rodowisku wirtualnym sprzedawcy dbajg o uzyskanie
pozytywnych rekomendacji od swoich klientéw, poniewaz sg przekonani, ze beda
one wptywac na ich zyski w przysztosci. Oczywiscie rekomendacje beda nabieraty
znaczenia dopiero po przekroczeniu punktu przetamania, wyrazajacego si¢ w odpo-
wiednio duzej liczbie rekomendacji. Dynamiczny wzrost uzytkownikow Internetu
bedzie prowadzi¢ do zwigkszania si¢ roli eWOM w procesie komunikacji. Niektorzy
autorzy przewiduja nawet, ze ze wzgledu na efektywno$¢ tego typu komunikacji
w sieci bedzie ona wypierala mniej efektywna, tradycyjng komunikacj¢ z ust do ust,
szczegodlnie w kontaktach z organizacjami [Cheung, Thadani 2012: 461-470].

3. Komunikacja nieformalna jako instrument
komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa moze zosta¢ zdefiniowana jako przeptyw infor-
macji, pomiedzy roznymi podmiotami rynku, dotyczacych firmy, marki produktu
lub innych aspektow dziatan marketingowych [Garbarski 2011: 290]. Przeptyw
informacji odbywa si¢ poprzez rdzne kanaty informacji.

Komunikacja nieformalna moze sta¢ si¢ jednym z instrumentéw komunikacji
marketingowej, jesli bedzie stymulowana przez przedsigbiorstwo. Stymulowanie
komunikacji nieformalnej polega na wykorzystaniu naturalnych proceséw komuni-
kacji zachodzacych pomiedzy nabywcami w taki sposob, aby przekazywane infor-
macje byly dla przedsigbiorstwa pozytywne 1 zachgcaty do zakupu jego produktow.
Stymulowa¢ komunikacj¢ nieformalng mozna poprzez rozdawanie bezplatnych
probek, prowadzenie profilu marki w serwisach spotecznosciowych, przekazy-
wanie produktow do testéw liderom opinii (np. znanym blogerom, youtuberom),
tworzenie odpowiednich przekazow reklamowych zachgcajacych do dzielenia si¢



29

Komunikacja nieformalna online (eWOM) jako narzedzie cyfrowej komunikacji...

opiniami, organizacj¢ konkursow i loterii. Komunikacja nieformalna jako narzgdzie
komunikacji marketingowej nie moze zaistnie¢ bez wsparcia innych jej narzedzi.

W dzialaniach komunikacyjnych przedsi¢biorstw, ktore wykorzystujg zardw-
no media offline, jak 1 online mozna wyr6zni¢ tzw. media optacone (paid media),
media wlasne (owned media) 1 media pozyskane (earned media) [Corcoran 2009].

Komunikacja marketingowa prowadzona w Internecie moze by¢ okreslona
mianem cyfrowe] komunikacji marketingowej. Cyfrowa komunikacja nieformalna
(eWOM) moze by¢ traktowany jako czes¢ tak zwanych cyfrowych mediéw pozy-
skanych (digital earned media). Typy mediow 1 przyktady form cyfrowej komuni-
kacji marketingowej prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Typy mediow i przyktady form cyfrowej komunikacji marketingowej

Typ medium Definicja Przyktady Korzysci Wyzwania
Wtlasne — kanat pod |- strona WWW, — kontrola, — brak gwarancji
kontrola — blog firmowy, — efektywnos$é skutecznosci,
marki/firmy | — profil w mediach kosztowa, — brak wiarygod-
spotecznos$ciowych |— dhugi czas funk- no$ci w oczach
cjonowania, konsumenta,
— wszechstronno$¢ | — potrzeba czasu
na wyskalowanie
Optacone — kanat opta- |- reklama display, — szybkos¢ dzia- — ,,clutter” rekla-
cany przez |—reklama w wyszu- fania, mowy,
firm¢/marke | kiwarkach, — mozna zamowi¢, |— niska wiarygod-
— linki sponsoro- gdy jest to po- nos¢,
wane, trzebne, — spadajaca sku-
— reklama wideo — dziatania sg skalo-| teczno$¢
walne,
— kontrola
Pozyskane — konsumenci |- eWOM, —najbardziej wia- | — brak kontroli,
jako kanat | — komunikaty wiru- rygodne zrodto — moze mie¢ cha-
komuni- sowe informacji rakter negatywny,
kacji — trudny pomiar

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Corcoran, Sean [2009].

Media pozyskane sg postrzegane jako najbardziej wiarygodne zrddta informa-
cji, co jest ich najwigkszg zaleta. Problemem dla przedsi¢biorstwa moze by¢ brak
kontroli nad tymi mediami, a co za tym idzie, nalezy liczy¢ si¢ z tym, iz komu-
nikaty nieformalne na temat marki mogg mie¢ charakter negatywny. Dodatkowa
trudnos$¢ sprawia takze pomiar tego typu aktywnosci. Istniejg co prawda metody
pomiaru, takie jak analiza sentymentu [Tuchowski, Woéjcik 2015: 314-324] czy
tez wskazniki zaangazowania 1 interaktywnosci, ale ciaggle sa one udoskonalane,
nie ma tez jednego standardu badawczego.
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4. Formy eWOM

Wsrod najwazniejszych form eWOM mozna wyr6dznié:

— opinie 1 recenzje,

— komentarze,

— fora dyskusyjne,

— serwisy spoteczno$ciowe,

— blogi 1 mikroblogi,

— listy dyskusyjne,

— osobiste e-maile,

— SMS/MMS,

— chaty,

— komunikatory [Schindler, Bickart 2003].

Opinie 1 recenzje zawieraja pozostawiane przez internautoOw informacje na
stronach publicznych, nalezacych do producentéw lub sprzedawcoé6w produktow
1 ustug, czy na serwisach specjalizujacych si¢ w zamieszczaniu opinii konsu-
menckich (np. opineo.pl), a takze sady wyrazane za pomocga specjalnych stron
publikowanych przez samych internautow, wliczajac w to takze antystrony
(np. mstop.pl; nabiciwmbank.pl). Kolejng forma sa komentarze, ktore dotycza
informacji pozostawionych pod artykutami na stronach czasopism 1 portali in-
formacyjnych. Posta¢ komentarzy przybieraja rowniez oceny wystawiane sprze-
dawcom korzystajacym z platform aukcyjnych (np. allegro.pl). Fora dyskusyjne
to formy eWOM, ktore stuzag do wymiany pogladow 1 opinii podczas prowadze-
nia dyskusji na okreslone tematy z innymi konsumentami (np. forum gazeta.pl).
Interakcja nastepuje dynamicznie, cho¢ rdwniez moga wystepowac opoznienia.
Serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Instagram) moga by¢ wykorzystywane
do komunikacji zar6wno z konsumentami, jak i sprzedawcami (fanpage marek).
Interakcje mogg zachodzi¢ w czasie rzeczywistym lub by¢ op6Zznione. Ze wzgle-
du na ich zasi¢g (Facebook w Polsce ma 12,4 min uzytkownikow) serwisy spo-
tecznosciowe majg bardzo duzg sit¢ oddziatywania. Inna forma — blogi prowa-
dzone przez ludzi zainteresowanych okreslong tematyka stajg si¢ coraz czesciej
istotnym zrédlem informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Jesli
bloger nie reaguje na komentarze, jego oddzialywanie jest jednostronne, w przy-
padku, kiedy takie komentarze si¢ pojawiaja, dochodzi do interakcji z innymi
konsumentami. Wskazane reakcje zazwyczaj sg opoznione. Wyjatek stanowig
mikroblogi (np. Twitter), ktore zazwyczaj zachecajg do natychmiastowej reak-
cji. Kolejny przyktad to listy dyskusyjne, ktore zawieraja opinie konsumentow
wysytane e-mailem do innych uczestnikow listy. Interakcje wystepuja z opoznie-
niem, a sita oddzialywania tego typu formy eWOM jest ograniczona ze wzgledu
na hermetyczny zasieg listy (nie sg one publicznie dost¢pne, moga z nich korzy-
sta¢ jedynie zapisani cztonkowie).
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Osobiste e-maile to forma komunikacji nieformalnej online zawierajaca informa-
cje przesylane przez jedng osobe bezposrednio do innej lub do grupy oséb. Interakcje
zachodza z opoznieniem, a sita oddziatywania jest ograniczona do kregu odbior-
codw e-maila. Inng formg eWOM moze by¢ SMS lub MMS przesylany przez telefon
komorkowy, tablet lub inne urzadzenie podtaczone do sieci na telefon komdrkowy
odbiorcy. Interakcje majg zazwyczaj charakter opozniony, a zasieg ich oddziatywa-
nia ze wzgledu na osobisty charakter komunikatow jest ograniczony. Chaty 1 komu-
nikatory stuzg do prowadzenia konwersacji w Internecie w czasie rzeczywistym.
Chaty moga przyjmowac form¢ rozméw inicjowanych przez grupe ludzi, czesto
skupionych wokot jednego tematu. Natomiast komunikatory stuzg do prowadzenia
dyskusji gtownie przez jedna osobe z inng (np. Skype, Facebook Messenger), cho¢
mozliwe jest takze wykorzystywanie chatéw do prywatnych rozméw, a komunikato-
6w do rozmow konferencyjnych. Ze wzgledu na specyfike tych form komunikacji
interakcje sg natychmiastowe, ale sita oddziatywania jest ograniczona ze wzgledu na
niepubliczny charakter konwersacji [ Tkaczyk 2010: 43-52].

5. Motywacja do uczestnictwa w procesie eWOM

Poniewaz mozna stwierdzi¢, iz eWOM jest specyficznym rodzajem WOM,
mozna oczekiwaé, ze podstawowe motywacje, ktore bedg sktaniaty ludzi do
umieszczania opinii w sieci, bedg zblizone do motywacji dzielenia si¢ opinia-
mi w §wiecie rzeczywistym. Przeglad motywow uczestniczenia w komunikacji
nieformalnej w $wiecie offline 1 online, jakimi moga kierowac si¢ konsumenci
wystepujacy w roli nadawcy komunikatu, zawarto w tabeli 2.

Tabela 2. Motywy wystepujace w przypadku komunikacji nieformalne;j
(zardwno off-, jak i online) po stronie nadawcy

Autorzy Motyw Opis
Dichter [1966] | Zaangazowanie Klient ma duza wiedze na temat produktu, ktora
-WOM w kategorie produk- | powoduje pewne napigcia i cheé, aby je roztadowac
tu/produkt — co jest mozliwe najczgsciej przez przekazywanie
swoich opinii innym konsumentom.
Skupienie na sobie Spowodowane przez doswiadczenia konsumenta,
produkt staje si¢ sSrodkiem do zaspokajania potrzeb
emocjonalnych.

Skupienie na innych | Aktywnos$¢ komunikacyjna WOM odpowiada na
potrzebe dawania czego$ innym.

Skupienie na komu- | Odpowiada dyskusjom, ktore sg stymulowane przez
nikacie dziatania przedsi¢biorstw, np. w postaci reklam,
dziatan PR.
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Wzmocnienie siebie

Pomoc firmie

Altruizm
(negatywny WOM)

Redukcja niepokoju

Zemsta

Szukanie porady

cd. tab. 2
Autorzy Motyw Opis

Engel, Blac- Zaangazowanie Poziom zainteresowania tematem (np. produktem),

kwell, Miniard ktory prowadzi do wywotywania dyskusji wokot
[1993] - tego tematu.
WOM Wzmocnienie siebie | Rekomendacje pozwalaja konsumentom na pozyska-
nie uwagi otoczenia, zasugerowanie statusu i posia-
dania informacji mato dostepnych.
Troska o innych Szczera che¢ pomocy przyjacielowi albo krewnemu

w dokonaniu lepszej decyzji zakupowe;.
Przekazywanie Rozrywka — przekazywanie informacji na temat re-
wiadomosci klam, wiadomosci sprzedazowych jakiego$ produktu.
Redukcja dysonansu | Redukcja dysonansu pozakupowego.

Sundaram, Altruizm Akt dzialania na rzecz innych bez oczekiwania na-

Mitra, Webster | (pozytywny WOM) grody.

[1998] - Zaangazowanie Osobiste zainteresowanie produktem, ekscytacja

WOM w produkt wynikajaca z posiadania i uzytkowania produktu.

Budowanie wtasnego wizerunku w oczach innych
poprzez przyjecie roli inteligentnego nabywecy.

Chegc¢ pomocy firmie.

Zapobieganie negatywnym do$wiadczeniom, ktorych
si¢ samemu doswiadczyto.

Uwolnienie gniewu, zto$ci, niepokoju.

Chec¢ odwetu na przedsiebiorstwie zwigzana z nega-
tywnymi doswiadczeniami.

Zdobywanie informacji, w jaki sposob rozwigzaé
problem.

Henning-Thu-
rau i in. [2004]
-eWOM

Wzmocnienie siebie

Troska o innych

Pomoc firmie

Zemsta na marce lub
przedsigbiorstwie

Dzielenie si¢ pozytywnymi dos§wiadczeniami z pro-
duktem w sieci buduje ekspercki wizerunek konsu-
menta.

Pozytywne informacje w sieci maja pomdc podjaé
lepsze decyzje zakupowe innym, a negatywne maja
ich ostrzega¢ przed niekorzystnym wyborem.

Konsumenci w rewanzu za otrzymanie oferty prze-
wyzszajacej ich oczekiwania starajg si¢ ,,wyrownac
rachunki” poprzez rekomendowanie w sieci marki/
przedsigbiorstwa.

Umieszczanie negatywnych komentarzy w sieci na te-
mat produktu/przedsigbiorstwa, czgsto w sytuacji, gdy
produkt nie spetit oczekiwan, a takze w reakcji na
brak dzialan ze strony firmy na skarge konsumencka.
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cd. tab. 2

Autorzy

Motyw

Opis

Korzysci z interakcji
spotecznych

Zachety
ekonomiczne

Ludzie wykorzystuja Internet do zaspokojenia potrzeb
spotecznych poprzez wchodzenie w interakcje z oso-
bami o podobnych zainteresowaniach i pogladach.

Konsumenci udzielajg produktom rekomendacji w sie-
ci (czesto na specjalnych platformach) po to, aby uzy-
ska¢ korzysci ekonomiczne — kupony, rabaty, znizki.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie:

[2014: 46-60].

Hennig-Thurau i in. [2004: 38-52]; Tkaczyk, Krzyzanowska

Tabela 3. Motywy odbiorcy komunikatow komunikacji nieformalnej oft- i online

Autorzy Motyw Opis
Shiffman, Redukcja ryzyka Konsumenci chcg obnizy¢ postrzegane ryzyko
Kanuk zakupowe.
[1991]; _ Poszukiwanie wiarygod- | Che¢ wsparcia przy podejmowaniu decyzji o za-
Goldsmith, nych zrédet informacji kupie.
Horowitz . . . x
[2006] - Skrocenie czasu poszu- Uproszczenie procesu decyzyjnego, oszczgdnos¢
WOM kiwania informacji czasu.
Poszukiwanie spotecznej | Szukanie produktow akceptowalnych przez dang
akceptacji grupe spoteczna, do ktorej konsument nalezy lub
do ktorej aspiruje.
Hennig- Redukcja ryzyka Zmniejszanie ryzyka zakupow online.
-Thurau i in.
[2004] -
eWOM

Poszukiwanie spotecznej
akceptacji

Redukcja czasu i wy-
sitku

Otrzymanie informacji
na temat produktu

Korzysci z interakcji
spotecznych

Poszukiwanie komentarzy w sieci na temat produktu
w celu zorientowania si¢ w jego odbiorze spotecz-
nym i zyskania spotecznej akceptacji jego zakupu.

Zaoszczedzenie czasu i wysitku zwigzanego

z poszukiwaniem informacji na temat produktu
poprzez zadawanie pytan na forach i mediach
spotecznosciowych.

Informacje pochodzace od faktycznych uzytkow-
nikow produktow sa postrzegane jako bardziej
wiarygodne od przekazow i informacji umiesz-
czanych przez przedsi¢gbiorstwa.

Mozliwos¢ uczestniczenia w doswiadczeniach
zakupowych innych konsumentow, poszukiwanie
uzytkownikow tych samych produktow na forach
i w sieciach spotecznosciowych.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Kolejni autorzy bazowali na dokonaniach poprzednikow, rozwijajac badz
upraszczajac motywy uczestnictwa w procesie komunikacji nieformalnej. Pierw-
sze ujecie motywow, stricte w kontekscie srodowiska wirtualnego, przedstawiono
w artykule Thorstena Henninga-Thurau 1 innych badaczy z roku 2004. Wskaza-
no 6 gtéwnych powodéw zwigzanych z uczestnictwem w komunikacji online,
5 z nich bazowato na dotychczasowych propozycjach odnoszacych si¢ réwniez
do $wiata rzeczywistego, dodano natomiast motyw zach¢t ekonomicznych, ktory
we wcezesniejszych ujeciach nie wystepowal.

W przypadku, kiedy rozpatrujemy drugg stron¢ procesu komunikacji nieformal-
nej, czyli odbiorce, motywy zaangazowania beda si¢ czesciowo pokrywac z moty-
wami nadawcy, ale mozna tez zauwazy¢ ich pewna specyfike. Motywy odbiorcow
komunikacji nieformalnej offline 1 online przedstawia tabela 3.

6. Znaczenie eWOM w procesie podejmowania decyzji o zakupie

Komunikacja nieformalna jest czgsto traktowana jako istotne Zrodto informa-

cji o produkcie. Wedtug badan Consumer Barometer 2014/2015 dla polskich kon-
sumentow dyskusje z innymi sg trzecim sposobem na poznanie produktu, po do-
tychczasowym wlasnym do§wiadczeniu i1 poszukiwaniu informacji przed zakupem.

Sposoby pierwszego kontaktu z produktem lub ofertg przedstawia wykres 1.

Wykres 1. Sposob pierwszego kontaktu z produktem (N = 6199)

poszukiwania informacji przed zakupem _ 17

dyskusje z innymi konsumentami

reklama - 12

inne

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 [%]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.consumerbarometer.com [dostep: 5.10.2015].
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W przypadku dyskusji prowadzonych z innymi konsumentami na temat pro-
duktéw 1 ushug najwazniejsze znaczenie ma wcigz tradycyjna komunikacja niefor-
malna (offline) — wedlug Consumer Barometer w Polsce stanowi ona 80% wszyst-
kich dyskusji prowadzonych przez konsumentéw. eWOM (media spotecznoscio-
we, e-maile, SMS-y) stanowi jedynie 13% dyskusji. Formy prowadzenia dyskus;ji
z konsumentami zgodnie z consumerbarometer.com prezentuje wykres 2.

Wykres 2. Formy dyskusji z innymi konsumentami w przypadku pierwszego kontaktu
z produktem (N = 832)

media spolecznosciowe . 8
inne . 6
e-mail/SMS F 5

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 [%]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.consumerbarometer.com [dostep: 5.10.2015].

Ustalenia te potwierdzajg rowniez wyniki badan wtasnych, prowadzonych na
grupie 1000 Polakéw w wieku 15-55 lat, przy wykorzystaniu metody CAWI. Jesli
chodzi o sktonno$¢ do generowania pozytywnych i1 negatywnych komunikatow,
to Polacy preferujg dzielenie si¢ pozytywnymi opiniami, a nie negatywnymi (pra-
wie niezaleznie od formy WOM lub eWOM). Dodatkowo eWOM, szczegdlnie
w przypadku, kiedy odbiorcg komunikatu jest nieznajomy lub dalszy znajomy, za-
checa do wyrazania negatywnych komunikatow silniej anizeli tradycyjny WOM
(réznica pomiedzy generowaniem pozytywnych i negatywnych komunikatow jest
tu zdecydowanie mniejsza). Polacy sg zdecydowanie bardziej sktonni do genero-
wania cyfrowych komunikatéw nieformalnych do nieznajomych 1 dalszych zna-
jomych anizeli do blizszych znajomych i rodziny. Pozytywne i negatywne opinie
na temat produktow w zaleznosci od sposobu przekazania opinii i rodzaju adresa-
ta przedstawia tabela 4.
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Tabela 4. Pozytywne N="735 i negatywne N=343 opinie na temat produktow w zaleznosci od
sposobu przekazania opinii i rodzaju adresata

Opinie pozytywne | Opinie negatywne
Typy WOM/eWOM na temat produk- | na temat produk-
tow [%] tow [%]

Podczas rozmowy rodzinie 76 67
Podczas rozmowy blizszym znajomym 74 63
Podczas rozmowy dalszym znajomym 41 34
Serwis dedykowany zbieraniu opinii nieznajomym 21 20
Podczas zakupdéw w sklepie rodzinie 20 22
W mediach spolecznos$ciowych dalszym znajomym 17 13
Podczas zakupoéw w sklepie blizszym znajomym 16 17
W mediach spolecznos$ciowych nieznajomym 15 14
Podczas rozmowy nieznajomym 14 15
Podczas zakupoéw w sklepie nieznajomym 12 10
W mediach spolecznosciowych blizszym znajomym 11 6
Na stronie WWW producenta nieznajomym 10 13
Podczas zakupoéw w sklepie dalszym znajomym 7 8
Serwis dedykowany zbieraniu opinii dalszym

znajomym 6 2
W mediach spotecznos$ciowych rodzinie 5 2

Zrodto: opracowanie whasne.
Podsumowanie

Wraz z rozwojem Internetu, a szczegdlnie mediow spotecznosciowych, rola
eWOM stopniowo wzrasta, cho¢ nie ma on takiego znaczenia jak tradycyjne
formy komunikacji nieformalnej. W dziataniach komunikacji marketingowe;]
przedsigbiorstw eWOM moze by¢ traktowany jako forma cyfrowych mediow
pozyskanych. Aby dziatania eWOM byly skuteczne, przedsigbiorstwo powinno
przygotowac zestaw dziatan stymulujacych powstawanie komunikatéw niefor-
malnych — przygotowa¢ wiasny profil w mediach spoteczno$ciowych i wypetniaé
go warto$ciowg trescig, na przyklad reagujac na biezace wydarzenia w formie
tzw. komunikacji w czasie rzeczywistym (real time communication).

Prawdopodobnie nalezy si¢ spodziewac, iz w przysztosci tradycyjna komuni-
kacja nieformalna bedzie ograniczac¢ si¢ jedynie do waskiego kregu najblizszych
znajomych 1 rodziny, natomiast eWOM bedzie prowadzony w kazdej z grup adre-
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satow, ze szczegOlnym uwzglednieniem dalszych znajomych. Nalezy takze ocze-
kiwac zwigkszenia udziatu zachet ekonomicznych ze strony przedsiebiorstw dla
konsumentéw w celu pozyskania rekomendacji.
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Electronic word of mouth as a tool of digital marketing
communication — the essence, forms, and motivations

Abstract. The use of naturally occurring discussion as an instrument of marketing communica-
tion requires intuition, to prepare and plan, but most of all, an understanding of the essence, forms
of word of mouth online (eWOM), and motivation for message generation. The purpose of this
article is to identify the essence of eWOM in the context of traditional word of mouth (WOM), show
an indication of the place and uses of eWOM as a tool of digital marketing communications, and
ordering motives to generate and receive digital informal messages and determine their significanc.

Keywords: informal communication, word of mouth, electronic word of mouth, marketing com-
munication



