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FORMY KOMUNIKACJI NIEFORMALNEJ ONLINE (E-WOM)

Wprowadzenie

Prowadzone analizy i badania nad sposobem zdobywania informacji przez
konsumentéw dowiodty, iz komunikacja nieformalna charakteryzuje si¢ ogrom-
ng silg oddzialywania na konsumentéow. Poczawszy od Katza i Lazarsfelda przez
Alrceka i Settle' az po wyniki najnowszych badan?, potwierdzenie znajduje fakt,
ze na zachowanie konsumentow wigkszy wptyw majg zrodta o charakterze nie-
formalnym anizeli zrodia o charakterze formalnym, takie jak reklama czy sprze-
daz osobista. Komunikacja nieformalna ma istotne znaczenie w procesie dyfuzji
innowacji, a takze wptywa na podejmowanie decyzji o zakupie szerokiej gamy
réznych kategorii produktowych®. Ma nie tylko znaczenie spoteczne, lecz takze
konkretny wymiar ekonomiczny — poprzez wptyw na decyzje zakupowe ma istot-
ny udziat w tworzeniu PKB.

Nowa forma komunikacji nieformalnej — e-WOM (electronic word-of-
mouth) — powstata wraz z pojawieniem si¢ Internetu, a pierwsze wzmianki w li-

' E. Katz, PF. Lazarsfeld, Personal influence the part played by people in the flow of mass
communication, Free Press, London 1955; 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.

2 M.in. Nielsen 2008, Zenith Optimedia 2009.

3 B. Schindler, B. Bickart, Published wordof mouth: referable, Consumer generetad Informa-
tion on the Internet, w: C. Hauvgedt, K. Machleit, R. Yalch, Online Consumer Psychology: Under-
standing and Influencing Behavior in the Virtual World, Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah,
NJ 2003.
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teraturze przedmiotu na ten temat pojawity si¢ w 1996 roku*. Korzystajac z sieci,
jej uzytkownicy mogli publikowac¢ opinie, dzieli¢ si¢ swoimi pomystami i spo-
strzezeniami, takze na temat produktow i ustug. Znaczenie e-WOM wzrosto wraz
z rozpowszechnieniem si¢ Internetu.

Celem artykutu jest zaprezentowanie form komunikacji nieformalnej wy-
stepujacych w Internecie oraz motywow zaangazowania w te formy, a takze zna-
czenia tego typu komunikacji dla przedsigbiorstw i ich dziatan marketingowych.

1. Specyfika e-WOM

Na roznice pomigdzy tradycyjng komunikacja nieformalng a komunikacja
nieformalng online wskazat m.in. Dellarocas®, ktory wyrdznit trzy podstawowe
czynniki stanowiace o wyjatkowosci e-WOM. Sa to:

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

— mozliwo$¢ kontrolowania i monitorowania procesu komunikacji nieformalne;j,

— nowe wyzwania i problemy zwigzane z mozliwoscig ukrycia tozsamosci w sie-
ci oraz z brakiem mozliwo$ci interpretacji informacji czgsto pozbawionych
szerszego kontekstu.

Skala oddziatywania jest podstawowa kwestia przesadzajaca o efektywno-
sci sieci WOM online. W $rodowisku wirtualnym sprzedawcy dbaja o uzyska-
nie pozytywnych rekomendacji od swoich klientéw, poniewaz sa przekonani, ze
beda one wptywac na ich zyski w przysztosci. Oczywiscie rekomendacje beda
nabieraty znaczenia dopiero po przekroczeniu punktu przetamania wyrazajacego
si¢ w odpowiednio duzej liczbie rekomendacji. Dynamiczny wzrost uzytkowni-
kow Internetu bedzie prowadzi¢ do zwigkszania si¢ roli e-WOM w procesie ko-
munikacji. Niektorzy autorzy przewidujg nawet, ze ze wzglgdu na efektywnosc¢
tego typu komunikacji w sieci bedzie ona wypierata mniej efektywna, tradycyjna
komunikacje z ust do ust, szczegdlnie w kontaktach z organizacjami®.

Tradycyjny WOM powstaje spontanicznie i nie poddaje si¢ tatwo kontro-
li czy tez modelowaniu. Internet umozliwia natomiast pomiar tej poteznej sity
spotecznego oddzialywania dzigki precyzyjnie zaprojektowanym systemom in-

4 N.A. Granitz, J.C. Ward, Virtual community: a sociocognitive analysis, ,,Advances in Consu-
mer Research” 1996, Vol. 23, s. 178-182.

5 Ch. Dellarocas, The Digitization of Word of Mouth: promise and Challenges of Online Feed-
back mechanism, ,,Management Science” 2003, Vol. 49, No. 10, s. 1407-1424.

¢ Tamze.
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formacyjnym. Wlasciciele forow dyskusyjnych, stron z komentarzami i ocenami
moga dokonywa¢ moderacji — ustala¢, kto i w jakim zakresie moze udzielaé opi-
nii i komentarzy, jaki rodzaj informacji jest akceptowany, a jaki nie.

Poniewaz w Internecie kazdy moze zamie$ci¢ informacj¢ pod przybrang
tozsamoscia, rodzi to problemy z jej wiarygodnoscia. W komunikacji tradycyjne;j
latwiej jest dotrze¢ do zrodla wiadomosci, tatwiej jest uzyskaé¢ dla niej szerszy
kontekst. W komunikacji nieformalnej online wiele wypowiedzi jest tego kontek-
stu pozbawionych, co otwiera drzwi dla szerokiej manipulacji. Uzytkownicy sie-
ci mogg tworzy¢ swoj pozytywny obraz pod fatszywa tozsamoscia, wykorzysta¢
rekomendacje do oszustwa, a nastgpnie znikna¢ i pojawic si¢ pod nowo przyjeta
tozsamoscig. Znane sg przyklady fikcyjnych sklepow internetowych ze sprzgtem
RTV/AGD, ktore w ten sposob oszukaty tysigce os6b na milionowe kwoty (m.in.
nktelectro.pl, nowagd.pl).

Biorac pod uwage wspomniane czynniki, ksztattujgce odmiennos¢ komunika-
cji prowadzonej online, mozna zatem zdefiniowa¢ e-WOM jako kanal komunikacji
bezposredniej, w ktdrym podmiotem sg osoby znajome lub zupetnie nieznane, wy-
razajgce swoje opinie w §rodowisku wirtualnym np. za pomoca komentarzy, cza-
tow, e-maili, forow dyskusyjnych, portali spotecznosciowych, systemdéw oceniania.

2. Zrédla poszukiwania informacji o produktach i ustugach

Jak wynika z badan Gemius, 71% internautow czerpie informacje o produk-
tach 1 ustugach z sieci (odsetek ten sigga 85% w przypadku kupujacych online),
45% u sprzedawcoéw w sklepie, 43% u znajomych i rodziny, 19% z prasy’.

Uzytkownicy sieci najczesciej sprawdzajg online informacje na temat ksia-
zek, filmoéw, muzyki, sprzetu komputerowego oraz akcesoriow RTV/AGD. Nie-
co rzadziej poszukujg danych o samochodach i telefonach. Najrzadziej wyszu-
kuja w sieci informacje na temat rzeczy zwigzanych z domem — zywnosci i che-
mii gospodarczej oraz materialdow budowlanych. W celu znalezienia informacji
o produktach i ustugach najczesciej odwiedzaja strony sklepdéw i aukcji interne-
towych oraz strony producentow (rys. 1).

Polscy internauci nie sg zbyt aktywni, jesli chodzi o dzielenie si¢ z innymi
wiedza na temat produktow i ustug w sieci — 71% z nich w ogole nie zadaje py-
tan na temat produktéw lub zadaje je bardzo rzadko. Zaledwie 1/6 internautéw ko-
mentuje w sieci produkty i ustugi. Uzytkownicy sieci chetnie natomiast wykorzy-

7 Raport z badan realizowanych w czerwcu 2009 na probie 1000 internautéow metoda CAWI,
Stosunek internautow do reklam, Gemius, lipiec 2009, www.gemius.pl (20.09.2009).
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stujg wiedz¢ wygenerowang przez mniejszo$¢ bardziej aktywnych konsumentow,
zwanych czasem prosumentami. Opinie innych uzytkownikow na temat marek,
produktow 1 ustug czyta 74% polskich internautow. Zdecydowana wigkszos¢ za-
réwno opinii, jak i pytan dotyczacych marek, produktow czy ustug jest autorstwa
mezczyzn., Wérdd internautéow mtodszych niz 25 lat jest blisko dwa razy wigcej
0so0b decydujacych si¢ na samodzielne zadanie pytania w sieci niz wérdd osob po
34. roku zycia. Osoby robigce zakupy online bardziej intensywnie niz niekupujacy
w sieci poszukujg wiedzy o produktach i ustugach, bazujac na opinii innych uzyt-
kownikéw. Wykorzystuja do tego fora, grupy dyskusyjne i strony spotecznosci in-
ternetowych. Internauci sg umiarkowanie przekonani o wiarygodnos$ci komentarzy
innych uzytkownikéw na temat produktow i ustug. Wigkszo$¢ z nich zachowuje
margines sceptycyzmu. Sredni poziom zaufania wobec komentarzy pozytywnych
nie rozni si¢ od $redniego poziomu zaufania wobec negatywnych opinii. Mimo
swiadomosci internautow o niskiej wiarygodnosci opinii zamieszczanych w sie-
ci przez firmy i1 osoby nieznajace si¢ na temacie az 52% osob, ktore spotkaty sie
z takimi opiniami, bierze je pod uwage przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

strony sklepow i aukcji 729

strony producentow /0
poréwnywarki cenowe
fora/grupy dyskusyjne

strony magazynow specjalistycznych

strony spotecznosci internetowych

na blogach

gdzie indziej w internecie 2 A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 1. Zrédta informacji o produktach i ustugach w Internecie

Zrédto: Stosunek internautéw do reklam, Gemius, lipiec 2009, www.gemius.pl
(20.09.2009).
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3. Motywy uczestnictwa w e-WOM

Motywy zaangazowania si¢ w komunikacje nieformalng maja rézny charak-
ter. Najczes$ciej przedstawia si¢ trzy podstawowe grupy motywow sktaniajacych
do korzystania z e-WOM?®:

— motywy informacyjne,
— motywy zwigzane z szukaniem wsparcia i spotecznosci skupionej wokot produktu,
— motywy rozrywkowe.

Motywy informacyjne zwiazane sg z poszukiwaniem informacji. Najchgetniej
w tym celu wykorzystywane sg opinie i recenzje oraz komentarze konsumentow.
Wsparcia szukaja z reguty konsumenci juz po podjgciu decyzji w celu zmniejsze-
nia dysonansu pozakupowego. Ludzi zainteresowanych poszczeg6lnymi produkta-
mi i chcagcych udziela¢ sobie pomocy w rozwigzywaniu réznych probleméw zwia-
zanych z uzytkowaniem produktow skupiajg z reguty kluby réznych marek, np. Vo-
lvo. Najchetniej wykorzystywane sg tutaj fora dyskusyjne, serwisy spotecznoscio-
we czy listy dyskusyjne. Z motywem rozrywkowym zwigzany jest fakt, ze wielu
internautow czyta informacje generowane przez innych konsumentow dla zabawy.

3. Formy e-WOM

Schindler i Bickart’ zaproponowali siedem form rozprzestrzeniania si¢
e-WOM. Formy te zaprezentowano w tabeli 1.

Jedna z form komunikacji nieformalnej online sg opinie i recenzje, ktore za-
wierajg pozostawiane przez internautdw informacje na stronach publicznych na-
lezacych do producentow lub sprzedawcow produktow i ustug, na serwisach spe-
cjalizujacych sie w zamieszczaniu opinii konsumenckich (np. opineo.pl), a takze
opinie wyrazane za pomocg specjalnych stron publikowanych przez samych in-
ternautdow, wliczajac w to takze antystrony (np.mstop.pl; nabiciwmbank.pl). Nie
dochodzi tu do zadnych interakcji, ale sita oddzialywania jest duza.

Kolejng forma e-WOM sa komentarze, ktore dotycza informacji pozosta-
wionych pod artykutami na stronach czasopism i portali informacyjnych. Po-
sta¢ komentarzy przybierajg réwniez oceny wystawiane sprzedawcom korzysta-
jacym z platform aukcyjnych (np. allegro.pl). Komentarze zaktadaja juz istnie-
nie interakcji, chociaz reakcja jest raczej opdzniona. Komunikacja dotyczy tu
przede wszystkim dostawcy tresci, autora lub sprzedawcy. Sita oddziatywania
jak w przypadku opinii i recenzji jest duza.

8 B. Schindler, B. Bickart, Published wordof mouth...

® Tamze.
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Tabela 1
Formy komunikacji nieformalnej online
. Sita wptywu
Przeptyw . Podmioty el
Formy e-WOM . .. Interakcje o na opinie
informacji komunikacji | . X
innych osob
Opinie i recenzje jednostronny - - duza
Komentarze dwustronny op6znione sprzedawcy duza
Fora dyskusyjne i serwis s . .
Y , Y] Y dwustronny op6znione konsumenci duza
spotecznosciowe
Listy dyskusyjne dwustronny opdznione konsumenci | ograniczona
Osobiste e-maile dwustronny op6znione konsumenci ograniczona
Chaty dwustronny natychmiastowe | konsumenci | ograniczona
Komunikatory dwustronny natychmiastowe | konsumenci ograniczona
— brak danych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie B. Schindler, B. Bickart, Published Word of
mouth: referable, Consumer generetad Information on the Internet, w: C. Hau-
vgedt, K. Machleit, R. Yalch, eds. Online Consumer Psychology: Understan-
ding and Influencing Behavior in the VirtualWorld, Lawrence Erlbaum Associa-
tes, Mahwah, NJ 2003.

Fora dyskusyjne oraz serwisy spotecznosciowe to nastgpne formy e-WOM,
ktore stuza do wymiany pogladoéw i opinii podczas prowadzenia dyskusji na
okreslone tematy z innymi konsumentami (np.facebook.com, nasza-klasa.pl,
goldenline.pl). Interakcja nastepuje dynamicznie, cho¢ rowniez jak w przypad-
ku komentarzy moga wystgpowaé op6znienia. Ze wzgledu na publiczng dostep-
no$¢ foréw sita oddzialywania jest duza. Ciekawa alternatywa, czy tez odmia-
ng serwisow spotecznosciowych, sg portale stanowiace nie tylko platforme wy-
miany informacji, lecz takze miejsce, w ktorym mozna dowiedzie¢ si¢ o promo-
cjach sprzedazy prowadzonych przez rézne marki (np. cokupi¢.pl, znam.to, son-
di.pl, chce.to).

Kolejny przyktad formy e-WOM to listy dyskusyjne, ktore zawierajg opinie
konsumentdéw wysylane e-mailem do innych uczestnikéw listy. Interakcje wyste-
puja z opdznieniem, a sita oddzialywania tej formy e-WOM jest ograniczona ze
wzgledu na hermetyczny zasigg listy (nie sg one publicznie dostepne, a jedynie
dla zapisanych cztonkow).
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Osobiste e-maile to forma komunikacji nieformalnej online zawierajaca in-
formacje przesylane przez jedng osobe bezposrednio do innej osoby lub do gru-
py 0sob. Interakcje zachodza z opdznieniem, a sita oddziatywania jest ograniczo-
na do kregu odbiorcoéw e-maila.

Inne jeszcze formy e-WOM — czaty i komunikatory — stuzg do prowadze-
nia konwersacji w Internecie w czasie rzeczywistym. W przypadku czatow sg to
rozmowy inicjowane przez grupe ludzi, czesto skupionych wokét jednego tema-
tu. Natomiast komunikatory stuzg do prowadzenia dyskusji gtownie przez jed-
ng osobe z inng osobg (np. Gadu-Gadu, Skype), cho¢ mozliwe jest takze wyko-
rzystywanie czatow do prywatnych rozmoéow, a komunikatoréw do rozméw kon-
ferencyjnych. Ze wzgledu na specyfike tych form komunikacji interakcje sa na-
tychmiastowe, ale sita oddzialywania jest ograniczona, z powodu niepubliczne-
go charakteru konwersacji.

4. Serwisy spolecznosciowe jako forma e-WOM

Ze wzgledu na popularno$¢ mierzong zarowno liczbg uzytkownikow, jak
1 czasem poswiecanym na aktywnos$¢ w sieci istotnego znaczenia jako formy
komunikacji online nabierajg serwisy spotecznosciowe. Na poczatku 2010 roku
szacowano liczbg uzytkownikow tychze serwisow na ponad 940 mln oséb w ska-
li globalnej!'®. W lipcu 2009 roku liczba 0séb korzystajacych z serwiséw spotecz-
no$ciowych przekroczyta liczbe uzytkownikéw e-maili. Przecietny uzytkownik
serwisu korzysta z niego ponad 200 minut miesi¢cznie, podczas gdy czas poswig-
cany na pisanie e-maili to 120 minut miesi¢cznie, $rednio w skali globalnej'!.
Nalezy oczekiwac¢ dalszego wzrostu znaczenia tego typu formy komunika-
cji online ze wzgledu na to, iz zwieksza si¢ dostep do Internetu za pomoca urza-
dzen mobilnych, ktére sa w posiadaniu znacznie wigkszej liczby konsumentow
anizeli komputery osobiste. Ro$nie réwniez liczba aplikacji mobilnych umozli-
wiajgcych korzystanie z serwis6w spotecznosciowych za pomocg telefonow ko-
morkowych.
Serwisy spolecznosciowe mozna podzieli¢ ze wzgledu na ich profil na:
— skierowane do konkretnych grup spotecznych lub zawodowych (np. absolwen-
tow — nasza-klasa.pl czy profesjonalistow — np. goldenline.pl);
— skierowane na dzielenie si¢ konkretnymi tre§ciami (np. filmami — youtube.
com, zdjeciami — fotka.pl).

1 www.emarketer.com (12.03.2010).

! Morgan Stanley Report, Internet Trends, kwiecien 2010; www.emarketer.com (12.04.2010).
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Ze wzglgdu na mozliwo$¢ dostepu do tresci serwisu mozna wyroznic:
— serwisy otwarte dla wszystkich uzytkownikow sieci,
— serwisy zamkniete, do ktéorych mozna dostac si¢ poprzez zaproszenie od inne-
go uzytkownika (np.grono.net).

Ze wzgledu na poruszang tematyke mozna natomiast mowic o serwisach:

— ogo6lnych,

— tematycznych (np. dotyczace fotografii — fotka.pl, prezentacji wlasnej twor-
czosci, np. myspace.com),

— branzowych (np. portale branzowe lub sklepy umozliwiajace tworzenie spo-
tecznosci, np. amazon.com).

Profil uzytkownika serwisu spotecznosciowego jest uzalezniony od rodza-
ju serwisu. Na przyktad uzytkownicy dynamicznie rozwijajacego si¢ serwisu, ja-
kim jest facebook.com, to przede wszystkim mtodzi ludzie (63% uzytkownikow
znajduje sie w przedziale wiekowym od 15 do 34 lat'?). Kazdy z nich ma prze-
cigtnie ok. 130 znajomych i jest cztonkiem 13 grup. Kazdego dnia spgdza wigcej
niz 55 minut na stronach serwisu. W ciggu miesigca pisze $rednio 25 komenta-
rzy, zaznacza ,,Lubig¢ to” w przypadku przynajmniej 9 elementow, staje si¢ fanem
4 stron i jest zaproszony na 3 wydarzenia'>.

Uzytkownicy serwisow spolecznosciowych przede wszystkim koresponduja
migdzy sobg i ogladaja profile swoich znajomych. Coraz wigcej internautow wy-
korzystuje jednak serwisy spotecznosciowe do zdobywania informacji o nowych
produktach i ustugach. Internauci pytani o najbardziej wiarygodne zrédto infor-
macji na temat produktoéw w serwisach spolecznosciowych przez firme InSites
Consulting marcu 2010 roku wskazywali przede wszystkim innych konsumen-
tow (38%), lecz takze profil marki (32%)'*. Wyniki badania prezentuje rysunek 2.

Jesli chodzi o postrzegang wiarygodnos$¢ zrodetl informacji w serwisach spo-
tecznos$ciowych na temat produktow, interesujace sg roznice pomiedzy miesz-
kancami Europy Poludniowej i Wschodniej a Ameryki Potudniowej i Azji. Pod-
czas gdy pierwsi zdecydowanie wskazuja na opinie innych konsumentow jako
najbardziej wiarygodne zrédto informacji, dla drugich bardziej wiarygodne beda
informacje umieszczane na oficjalnych profilach marek's.

12 Megapanel PBI/Gemius, 8.11.2009.
13 Tamze.

4 InSites Consulting, Social media around the world, http://www.emarketer.com/Article.
aspx?R=1007608 (22.03.2010).

5 Tamze.
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Rys. 2. Wiarygodne zrédta informacji na temat produktéw w serwisach spolecznosciowych

Zrédto: InSites Consulting, Social media around the world, http://www.emarketer.com/
Article.aspx?R=1007608 (22.03.2010).

Uzytkownicy serwisow chetnie dodaja znane i lubiane marki do grona swo-
ich znajomych. W Polsce czyni tak prawie 25% internautéw'®. Przedsigbiorstwa
1 ich produkty, ktoére prowadza kampanie w serwisach spotecznosciowych, uste-
puja popularnoscia jedynie zespotom muzycznym i znanym osobom (rys. 3).

Wedlug raportu firmy Euro RSCG Sensors wigkszo$¢ osob decyduje si¢ na in-
terakcje z markami w serwisach spotecznosciowych ze wzgledu na sympatig, jaka
darza dany produkt (robi tak az 72% respondentéw)'’. Wérod kolejnych powodow
znalazly si¢ konkursy i promocje (42%), bezposrednie zaproszenie od firmy lub mar-
ki (37%) oraz ciekawos¢ (36%). Od marek konsumenci oczekuja przede wszystkim
specjalnych ofert i promocji (63%), a w dalszej kolejnosci unikatowych, niepubliko-
wanych nigdzie indziej informacji i aktualno$ci z zycia danej firmy czy marki.

Prawie 20% badanych uzytkownikow serwiséw spotecznosciowych przynaj-
mniej raz usuneta firme lub marke z grona znajomych. Wsréd najczesciej wymie-
nianych powodoéw znajdowaly si¢: zbyt duza czestotliwo$¢ wpisow, nachalnosé
komunikatow i brak wymiernych korzysci wynikajacych z takiej przynaleznosci.

16 Euro RSCG Sensors, KNOW: Konsument w mediach spolecznosciowych. Badanie metoda
CAWI, n=538 0sob w wieku 18-64 lat, zarejestrowane w internetowym panelu badawczym IMAS
Online. Respondenci to osoby, ktore korzystaja z co najmniej dwdch serwisé6w spotecznosciowych
raz w tygodniu.

17 Tamze.
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zespot muzyczny 44%
znana osoba 40%
marka 35%
organizacje/idee charytatywne 33%
nieznana osoba 24%

inne 17%

zaden z powyzszych 10%

e
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 3. Grupy znajomych w serwisach spolecznosciowych

Zrédto: InSites Consulting, Social media around the world, http://www.emarketer.com/
Article.aspx?R=1007608 (22.03.2010).

5. Ciemne strony e-WOM

Oprocz niewatpliwych zalet i mozliwosci warto takze zwrdci¢ uwage na
problemy i zagrozenia, jakie niosg ze soba formy e-WOM. Problemy te mozna
podzieli¢ na nastgpujace grupy:

— zwiazane z konsumentami — uzytkownikami Internetu,
— zwigzane z przedsicbiorstwami — uzytkownikami Internetu.

Mozliwos¢ zaktadania anonimowych kont na serwisach spotecznosciowych
i forach dyskusyjnych powoduje wzrost agresywnych wypowiedzi na rézne te-
maty, w tym roOwniez na temat firm i ich produktow. Wedtug badan Euro RSCG
Sensors, az 43% ankietowanych korzysta z anonimowosci, by krytykowaé firmy
lub ich marki. Znane sg takze przypadki nieetycznych zachowan konkurentow
rozpowszechniajacych nieprawdziwe informacje.

Badania wiarygodnos$ci r6znych zrodet informacji na temat firm i produk-
tow wyraznie wskazujg spadek zaufania do wszystkich zrodet informacji w po-
réwnaniu do okresu sprzed dwoch lat. Wyglada na to, iz konsumenci nabrali prze-
konania, by¢ moze na podstawie wiasnych do§wiadczen lub do§wiadczen innych
0s0b, ze nawet, a moze szczegodlnie, opinie nieznajomych nie sg wigcej warte od
opinii zastyszanych w radiu czy przeczytanych w gazecie (spadek zaufania do
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opinii innych 0s6b jako zrodta informacji o firmach wynidst wedtug badan ame-
rykanskich z 45% w roku 2008 do 25% w roku 2010'%).

Problemy stwarzajg rowniez same przedsigbiorstwa, ktére czesto w nie-
umiejetny sposéb probuja wykorzysta¢ formy e-WOM do komunikacji ze swo-
imi klientami. Czgsto, skupiajgc si¢ na technicznych aspektach komunikacji, za-
pominajg o prawdziwym dialogu z klientem. Zamiast dostosowa¢ si¢ do spe-
cyfiki serwiséw spotecznosciowych, traktuja je jak swoje strony internetowe.
W marcu 2010 roku uzytkownikoéw Internetu wzburzyto postgpowanie firmy Ne-
stle, ktora w reakcji na niekorzystng dla siebie kampani¢ Greenpeace wprowa-
dzita cenzurg komentarzy na serwisie spoteczno$ciowym Facebook. To rozpgta-
o prawdziwy internetowy lincz i na nic zdaly si¢ spdznione przeprosiny firmy.

Podsumowanie

Proces e-WOM zyskuje na znaczeniu wraz z kazdym dodatkowym uzyt-
kownikiem Internetu, a szczegdlnie wraz ze zmiang dostepu do niego — na bar-
dziej mobilne formy. W tradycyjnej gospodarce przedsigbiorstwa budowaty lata-
mi swojg reputacj¢ i mialy ja pod kontrola, obecnie musza pogodzic¢ si¢ z faktem,
ze kazdy internauta moze napisac o firmie i jej produktach praktycznie wszystko,
co chce, pozostajac anonimowy i poza oddzialywaniem przedsigbiorstwa.

THE FORMS OF E-WOM COMMUNICATION

Summary

Using 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 forms of eWOM communication,
its motives and importance.

Translated by Jolanta Tkaczyk

182010 Edelman trust barometer (29.01.2010).



