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Streszczenie

Powstanie 1 rozwdj Internetu oraz powiazanych z nim technologii komunikacyjnych i infor-
matycznych spowodowalo powstanie nowych zrodel informacji. Juz w latach 90. ubieglego stule-
cia przedsigbiorstwa zaczely wykorzystywac Internet do prezentowania swojej oferty produkto-
wej 1 uslugowej, prezentacji informacji o firmie, reklamowania produktow oraz sprzedazy online
(komercyjne zrédla informacji). Konsumenci zorganizowani w r6znego typu spolecznosci sie-
ciowe, m.in. w formie grup dyskusyjnych, foréw internetowych, maja mozliwos¢ wzajemnego
informowania si¢. W ten sposdb powstaje wyjatkowy zbioér konsumenckich informacji (nieko-
mercyjne zrodla informacji). Autorka przedstawia wybrane internetowe Zrodla informacji, ktore
zaczynaly jako typowo niekomercyjne, nieformalne kanaly wymiany opinii migdzy konsumenta-
mi, a coraz czgsciej sa wykorzystywane przez przedsigbiorstwa.

Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu pojawila si¢ teoria wskazujaca na podobienstwo
mi¢dzy komunikacja 1 wymiang informacji poprzez Internet a tradycyjnym
marketingiem szeptanym — aktywne przegladanie stron internetowych w poszu-
kiwaniu informacji 1 opinii o produktach zamieszczanych przez innych uzyt-
kownikow oraz dzielenie si¢ wlasnymi opiniami 1 do$wiadczeniami, branie
udzialu w toczacych si¢ dyskusjach — wskazuje na zmiang srodka komunikacji
(z .twarza w twarz” na online), ale na zachowanie idei marketingu szeptanego.
Uzytkownicy coraz czgscie] zamieszczaja Swoje opinie 1 recenzje na temat pro-
duktéw za pomoca specjalnie udostgpnianych im w tym celu funkgji stron in-
ternetowych. Tego typu systemy referencyjne (komentarze na Allegro, recenzje
ksiazek przy Amazonie i innych ksiggarniach internetowych, opinie i oceny
filmow, produktdéw, uslug przy wickszosci sklepow internetowych, forow dys-
kusyjnych, serwisow tematycznych czy ogdlnych — uzytkownicy praktycznie na
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kazdym kroku spotykaja si¢ z dostgpnym dla siebie systemem oceniania i wyra-
zania opinii) pozwalaja konsumentom na zbieranie oraz poréwnywanie po-
szczegbélnych opinii a nastgpnie wykorzystywanie ich podczas podejmowania
decyzji zakupowych'.

System ocen poprzez uzytkownikéw moze by¢ rownie dobrze wykorzysty-
wany w celu promowania dzialan dotyczacych wymiany B2C. Wspominany juz
wezesniej system recenzji wykorzystywany przez Amazon.com jest dwustronng
komunikacja wykorzystujaca marketing szeptany — czytelnicy, korzystajac
z systemu, mogg uzyskac informacje dotyczace poszczegdlnych tytuléw, a na-
stgpnic wykorzysta¢ je podczas zakupow. Interaktywny marketing szeptany
online jest postrzegany jako bardziej odpowiedni 1 bardziej wzbudzajacy zaufa-
nie od tradycyjnej komunikacji marketingowe;”.

W ciagu ostatniej dekady mozna zauwazy¢ znaczny rozwdj spolecznosci in-
ternetowych, od czasow tekstowych tablic ogloszen (BBS — Bulletin Board
Systems) do w pelni trojwymiarowych wirtualnych $wiatdéw, oraz wzrost ich
znaczenia jako medium komunikacyjnego. Pomijajac szczegoly techniczne,
mozna powiedzie¢, Zze spoleczno$é internetowa jest niczym innym niz socjalng
siecia, ktora wykorzystuje komputery do wspomagania komunikacji pomigdzy
poszczegdlnymi cztonkami.

Czlonkowie spolecznosci internetowych moga przybiera¢ rdézne formalne
badz nieformalne role w danegj spolecznosci, np. ekspert w danej dziedzinie,
menedzer wiedzy, moderator, lider opinii, adwokat 1 wiele innych. Przybierane
badz nadawane (w przypadku sponsorowanych spolecznosci) role moga si¢
przyczyni¢ do sukcesu lub porazki danego forum, np. udziclanie pomocy no-
wym czlonkom poprzez mentoréw, moderowanie tematdw itp.’

Spolecznosci internetowe tworza wchodzacy ze soba w interakcje ludzie
majacy wspoélne zainteresowania, cele lub pochodzenie spoleczne; odnosi si¢ to
zarowno do czynnikow spolecznych, jak i specyficznych cech poszczegdlnych
konsumentdéw. Spolecznosci internetowe sa w stanie zaspokoi¢ nastgpujace

'D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Difin, Warszawa, 2007, s. 10-12.

2 Yun Kuei Huang, Wen 1. Yang, Motives for and consequences of reading internet book re-
views, ,,The Electronic Library” 2008, Vol. 26, No. 1, s. 98, www.emeraldinsight.com/0264-
0473 .htm (11.03.2012).

3 J. Tang, H. Yang, Emergent user roles and perceived requirements in a social-oriented com-
munity, ,Library Review” 2006, Vol. 55, No. 8, s. 508-509, www.emeraldinsight.com/0024-
2535.htm (11.03.2012).
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potrzeby konsumentéw": zainteresowania, tworzenie relacji, transakcje oraz
fantazje.

Wymienione potrzeby odnosza si¢ do poszczegodlnych dzialan ekonomicz-
nych, poczynajac od projektowania nowego produktu poprzez zarzadzanie jako-
scia, az do przekladania si¢ interakcji w obrgbie spolecznosci na zachowania
nabywcze. Wzrost znaczenia spolecznosci internetowych moze si¢ przelozy¢ na
wzrost znaczenia wplywu tychze spolecznosci na proces nabywcezy. Najbardziej
wyrazng ekonomiczna implikacja uczestnictwa w spolecznosci internetowej jest
jej wplyw na proces poszukiwania informacji we wczesne] fazie procesu decy-
zyjnego. W celu uzyskania poszukiwanych informacji, konsumenci moga na-
wigzac¢ kontakt z podobnie myslacymi osobami badz z konsumentami, ktorzy
Juz maja doswiadczenie z poszukiwanym produktem. Zaréwno w warunkach
offline, jak i1 online znaczacy wplyw na podj¢cie decyzji o zakupie majg reko-
mendacje znajomych, czlonkow rodziny czy podobnie myslacych konsumen-
tow. Jest to istotne zwlaszcza w przypadku ustug, kiedy poziom niepewnosci
1 ryzyko zwigzane z zakupem sa szczegolnie wysokie. Wzrost znaczenia spo-
lecznosci internetowych powoduje znaczne zwigkszenie si¢ ilosci dostgpnych
dla konsumenta opinii i rekomendacji’.

Proces poszukiwania informacji na temat danego produktu sklada si¢
z dwoéch etapoéw (poszukiwan wewngtrznych 1 zewnetrznych) 1 ma na celu
zmnigjszenie niepewnosci odnosnie do planowanej decyzji nabywczej. Podczas
etapu poszukiwan wewngtrznych konsument odwoluje si¢ do wlasnych do-
swiadczen 1 wspomnien; jezeli zgromadzone informacje nie sa wystarczajace do
zredukowania niepewnosci odnosnie do planowanej decyzji, konsument podej-
muje si¢ zbierania dodatkowych informacji (ctap drugi). Zrédlami informacji
wykorzystywanymi na drugim etapie ich poszukiwania przez konsumenta mogg
by¢ media (np. gazety, magazyny, telewizja), osoby (np. znajomi, eksperci, inni
klienci), sprzedawcy (np. sklepy, katalogi) oraz osobiste doswiadczenia
z pierwszej reki (np. degustacje, jazdy probne). Wygoda i1 dostgpnos¢ Internetu
sprawily, ze stal si¢ on populamym kanalem dostgpu do zrédet informacji pod-
czas poszukiwania informagcji przez konsumentow. W Internecie mozna wyroz-
ni¢ dwa typy zewngtrznego poszukiwania informacji — poszukiwanie informacji

4 S. Berger, Ch. Messerschmidt, Babbling before banking? Online communities and pre-
purchase information seeking, International Journal of Bank Marketing” 2009, Vol. 27, No. 6,
s. 447, www.emeraldinsight.com/0265-2323.htm (11.03.2012).

> Ch. Cheung, M. Lee, N. Rabjohn, The impact of electronic word-of-mouth - The adoption of
online opinions in online customer communities, Internet Research” 2008, Vol. 18, No. 3,
s. 231-232, www.emeraldinsight.com/1066-2243 . htm (11.03.2012).
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ogoélnych 1 szczegolowych lub inaczej — przegladanie (surfowanie) 1 ukierun-
kowane poszukiwanie informacji. Podczas zewngtrznego poszukiwania w Inter-
necie konsumenci moga korzysta¢ z informacji na temat produktu przygotowa-
nych przez sprzedawcow lub producentéw badz réwnie latwo odwolac si¢ do
doswiadczenia znajomych, czlonkow rodziny lub oséb, ktore juz nabyly ten czy
podobny produkt. Wielu klientow nie chce polega¢ wylacznie na komercyjnych
informacjach 1 wykorzystuje Internet w celu zorientowania si¢ w opiniach in-
nych klientéw, czytajac przygotowywane przez nich recenzje produktow lub
bezposrednio zadajac pytania’.

Zaréwno spolecznosci powstale z inicjatywy czlonkéw, jak i spolecznosci
sponsorowane przez organizacj¢ pozwalaja swoim uczestnikom na swobodna
wymiang opinii 1 do$wiadczen. Uczestnicy moga czytac 1 zamieszczaé opinie na
temat poszczegolnych produktdw, co powoduje rozprzestrzenianie si¢ negatyw-
nych 1 pozytywnych informacji na dany temat. Szczegodlnie zjawisko zwigzane
z pozytywnymi opiniami (marketing szeptany) moze zachg¢cac organizacje do
sponsorowania i zakladania spolecznosci internetowych.

Spolecznosci internetowe i fora dyskusyjne

Wraz ze wzrostem popularosci sprzedazy online wzroslo znaczenie Inter-
netu jako narzedzia wspierajacego podejmowanie decyzji zakupowych. Prawie
kazda decyzja podejmowana przez konsumenta moze podlega¢ wplywom wy-
wieranym przez spolecznosci zajmujace si¢ danym typem dobra badz uslugi.
Tego typu spolecznosci moga dotyczy¢ zardwno ogotu produktow
(np. http://opiniuj.pl/, http://cokupic.pl/), poszczegodlnych segmentow rynku (np.
http://www.autocentrum pl/, http://www motofakty pl/opinie/) czy tez poszcze-
gblnych typdéw produktu (np. modele samochodow http://www.audittcca.com/,
http://www tt-forum.co.uk/). Tego typu portale spolecznosciowe sa roéwnie
przydatne dla konsumentow, ktorzy juz dokonali zakupu danego dobra. Nabyw-
cy moga uzyska¢ pomoc w bardzo réznych sytuacjach, poczynajac od naprawy
1 serwisu, poprzez zintegrowanie zakupionego dobra z innymi juz posiadanymi
az do ,,podkregcenia” jego wydajnosci do maksimum.

Spolecznosci internetowe mozna podzieli¢ ze wzgledu na powod ich po-
wstania na: grupy zainteresowan, spolecznosci oparte na budowaniu relacji,
spolecznosci nastawione na wymian¢ informacji 1 grupy robocze. Grupa wspol-

¢ R. Misra, A. Mukherjee, R. Peterson, Value creation in virtual communities: the case of
a healthcare web site, International Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing™ 2008,
Vol. 2, No. 4, s. 323-324, www.emeraldinsight.com/1750-6123.htm (13.03.2012).
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nych zainteresowan to pewna zbiorowos¢ 0sob podzielajacych te same zaintere-
sowania oraz wartosci, osoby, ktore sa sklonne do dzielenia si¢ informacjami
1 wiedza dotyczaca ich wspdlnych zainteresowan mi¢dzy soba. Tematyczne fora
o takim profilu zainteresowan zezwalajgq swoim czlonkom na wymian¢ pomy-
stow, dyskusje¢, rozwigzywanie problemdéw oraz na dostep do wiedzy dotych-
czasowo zgromadzonej przez spolecznosé (archiwum forum). Grupa robocza to
spoleczno$¢ nieformalnie powiazana przez wspolne dzialania — od rozméw przy
kawie, po rozwiazywanie skomplikowanych problemdw — oraz poprzez to, cze-
g0 poszczegolni czlonkowie byli w stanie si¢ nauczy¢ poprzez zaangazowanie
we wspdlne dzialania. Glowng réznica pomigdzy tymi dwoma formami spo-
lecznosci jest to, ze grupa wspolnych zainteresowan nie zaklada wypracowania
pewnych wspolnych praktyk badz schematow dzialania. Spolecznosci skiero-
wane na budowanie relacji skupiaja osoby, ktore doswiadczyly lub doswiadcza-
ja podobnych wydarzen w zyciu (np. $mier¢ bliskiej osoby, oczekiwane macie-
rzynstwo, nickorzystna diagnoza lekarska) i szukaja wsparcia, zrozumienia oraz
mozliwosci kontaktu z osobami majacymi za soba podobne przezycia. Spolecz-
nosci nastawione na wymiang informacji pozwalaja swoim cztonkom na swo-
bodny przeplyw informacji uznawanych przez nich za przydatne 1 wartosciowe
(np. informacje dotyczace dobrego mechanika zajmujacego si¢ zabytkowymi
samochodami).

Zazwyczaj w takie] spolecznosci znajdzie si¢ kilku czlonkow, ktérzy sa na
tyle zainteresowani dzialaniem spolecznosci, ze tworza 1 prowadza fora interne-
towe. Tematyka forum dyskusyjnych jest bardzo zrdéznicowana — poczynajac od
zagadnien technicznych i technologicznych, poprzez réznego typu zaintereso-
wania, np. wedkarstwo, sport, konczac na forach poswigconych np. mlodym
matkom. W tych spolecznosciach jednostki dziela si¢ swoimi myslami i do-
swiadczeniami oraz poszukuja informacji od innych, zorientowanych w dangj
dziedzinie osob. Kontakt migdzy poszczegodlnymi czlonkami moze by¢ bezpo-
sredni 1 wysoce interaktywny; z czasem, kiedy poszczegdlni uzytkownicy na-
bywaja coraz wigksza wiedz¢ odnoszacq si¢ do nich samych oraz konkretnego
tematu, moze doj$¢ do nawigzania glebokich osobistych relacji. W celu zrozu-
mienia dzialania spolecznosci internetowych nalezaloby si¢ blizej przyjrzec ich
ewolugji’.

Poczatkowo przedsigbiorstwa wykorzystywaly Internet jako jednokierun-
kowy kanal komunikacji z klientem — poprzez rozwijanie witryn internetowych

7 G. Mazurek, Wirtualne spolecznosci konsumenckie, s. 3, http://www.gmazurek.com/
download/3.PhD_spolecznosci_AEKatowice 092003.pdf (13.03.2012)
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promujacych oferowane przez nie dobra i1 ushugi. Wigkszos¢ wspolczesnych
organizacyjnych stron internctowych oferuje bogaty wybdr informacji oraz
linkow zainteresowanym nimi uzytkownikom. Wraz z postgpujacym rozwojem
Internetu zaczely pojawiac si¢ pierwsze fora dyskusyjne, co zaowocowalo
zmiang w charakterze komunikacji z masowej na interaktywna 1 interpersonalna,
— konsument mégl zamiesci¢ na forum post i czekaé na reakcje ze strony reszty
uzytkownikow (najprostszy model zaklada wymiang postow pomigdzy dwojka
uzytkownikow). Z uplywem czasu ta dwustronna komunikacja spowodowala
zmiang postrzegania samego Internetu na spolecznosc, ktorej uczestnicy wcho-
dza w interakcje. Jezeli bra¢ pod uwage historyczne proby definiowania spo-
lecznosci, zwracano uwagg na takie ich cechy, jak trwale interakcje spoleczne,
wspolne zainteresowania, wartosci 1 atrybuty (normy spoleczne obowiazujace
w danej spolecznosci) oraz przypisane terytorium. Internet nie ma zadnych
ograniczen geograficznych (albo tworzy wlasng unikatowa geografi¢ — w zalez-
nosci od definicji), dlatego przyjmuje si¢, ze spolecznos¢ online (wirtualna) to
grupa ludzi majacych podobne zainteresowania i cenigca podobne wartosci,
pozostajaca w trwalej interakcji oraz majaca zasady uczestnictwa. Jej czlonko-
wie komunikuja si¢ ze soba za pomoca Internetu®.

Interakcje zachodzace pomigdzy czlonkami sa motorem rozwoju takich
spoleczenstw — sa czgscia procesu pozwalajacego jednostkom na wzajemne
komunikowanie si¢ oraz wspolne poszerzanie podziclanych zainteresowan. Do
samego procesu komunikacji dochodzi w komputerowo ksztaltowanym srodo-
wisku, ktore z gory bedzie wplywaé na ksztalt, nature oraz zakres przekazywa-
nych informacji. Takie otoczenie komunikacyjne ma okreslone wady oraz zale-
ty. Do zalet forum nalezy ich asynchroniczny charakter — nie trzeba ustalaé
przedzialu czasowego, w ktorym dane komentarze bgda dostgpne — uzytkownik
zamieszcza na forum post, do ktoérego w podzniejszym, dogodnym czasie odno-
sza si¢ inni uzytkownicy. Asynchronicznos$¢ zezwala rowniez na wyzsza jakosé
komentarzy z powodu zmniejszania pospiechu 1 mozliwosci blednego zakomu-
nikowania zamieszczangj odpowiedzi. Do wad nalezy utrudnianie w przekazy-
waniu dzwigkéw oraz ruchomych obrazow (jest to wykonalne, lecz niewygodne
1 nie zawsze akceptowane przez regulamin danej grupy dyskusyjnej) czy zapa-

8 K. Doktorowicz, Spolecznoscei wirtualne — cyberprzestrzen w poszukiwaniu utraconych wiezi,
http://winntbg.bg.agh.edu.pl/skrypty2/0095/059-066.pdf (13.03.2012).
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chow lub mowy ciala. Jako wad¢ asynchronicznosci mozna takze poda¢ zmniej-
szanie spontanicznosci uzyskiwanych odpowiedzi’.

Wirtualna spolecznos$¢ wspiera przeplyw informacji w gléwnej mierze po-
przez odpowiednig kombinacj¢ komunikacji i1 tresci. Przeprowadzono badania
nad motywami, ktdre przemawiaja za dolaczaniem si¢ konsumentow do spo-
lecznosci sieciowych. Okazalo si¢, ze spolecznosci internetowe zaspokajaja
pewne szczegolne potrzeby konsumentow; trzy najwazniejsze z nich to'":

— wspdlne zainteresowania,

— budowanie relacji,

— transakgje.

Spolecznosci moga zaspokaja¢ w jednakowym stopniu wszystkie trzy wy-
mienione potrzeby albo skupiaé si¢ w szczegolnosci na jednej z nich. Najczg-
sciej dyskusyjne fora internetowe pojawiajq sig, kiedy zmotywowane jednostki
majace wystarczajaca wiedze techniczng podejmuja dziatania ku temu zmierza-
jace. Od tego momentu forum moze zaczaC si¢ rozrastac, jezeli wystarczajaca
liczba czlonkéw docelowe) spolecznosci je zaakceptuje 1 zacznie wykorzysty-
wac. Forum utrzymuje si¢ przy zyciu tak dlugo, jak dlugo liczba nowych czlon-
kéw jest rowna lub wyzsza od liczby uzytkownikow, ktorzy z czasem traca
zainteresowanie forum. Z czasem moga zaczaé pojawiac sig sily, ktore wspiera-
ja funkcjonowanie samej spoleczno$ci: zainteresowanie i budowanie relacji
pomigdzy czlonkami grupy.

Zazwyczaj spolecznosci wirtualne zajmujq si¢ tematyka niszowa — zakres
zainteresowan badz kontaktow jest dos¢ waski. Spolecznos$¢ internetowa ma na
celu zaspokojenie potrzeb, ktdrych de facto nie spotyka si¢ w sytuacjach kon-
taktow bezposrednich. Jezeli zakres zainteresowan jest waski, spolecznosé be-
dzie to odzwierciedlala, dazac do wigkszej homogenicznosci jej czlonkdw —
z marketingowego punktu widzenia informacje rynkowe dostarczane przez tego
typu spolecznos¢ moga by¢ bezcenne.

Fora dyskusyjne sa wyjatkowym polaczeniem publicznej 1 prywatnej ko-
munikacji. Przewaznie jedyna wymagang od uzytkownika informacja jest waz-
ny adres e-mailowy, a uzycie pseudoniméw pozwala na zachowanie anonimo-
wosci, zmnigjszajac ryzyko uczestnictwa. Pseudonimy ponadto pozwalajg roz-
poznawaé posty danego uzytkownika oraz z czasem wplywaja na tworzenie

® M. Szpunar, Spolecznosci wirtuaine — realne kontakty w wirtualnym $wiecie, w: Spoleczeh-
stwo informacyjne — aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonaine, red. L. Haber, M. Niezgoda, Wyd.
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 164.

19 A Shuen, Web 2.0 Przewodnik po strategiach, Helion, Gliwice 2009, s. 96.
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jego wizerunku przez innych obecnych na forum. Uzytkownicy moga znalez¢
dane forum dyskusyjne za pomoca wyszukiwarki internetowej 1 na poczatku
tylko obserwowac zachodzace na danym forum wydarzenia. Poprzez obserwa-
¢j¢ 1 brak aktywnego uczestnictwa w zyciu forum uczg si¢ zasad na nim obo-
wigzujacych oraz wyrabiaja sobie zdanie na temat danej spolecznosci. Po pew-
nym czasie oswajaja si¢ na tyle, ze sami zaczynaja aktywnie uczestniczy¢
w wymianie informacji zachodzacej na forum, a zabezpieczenie i komfort gwa-
rantowany przez ich anonimowos¢ moze spowodowac, ze chgtniej beda si¢
dzieli¢ swoja wiedza 1 doswiadczeniami. Budowanie relacji pomig¢dzy uczestni-
kami dyskusji na forum poprzez wymiang pogladu jest podstawa do tworzenie
sieci C2C zaréwno poprzez publiczng, jak 1 prywatna interakcje pomigdzy jej
poszczegolnymi czlonkami. Zwlaszcza mozliwos$¢ wysylania prywatnych wia-
domosci pozwala na tworzenie minisieci zaleznosei juz w obrgbie samego fo-
rum. Z czasem relacje te mogg stac si¢ na tyle silne, ze uzytkownicy beda cheie-
li si¢ spotka¢ poza srodowiskiem online.

Blogi

Wraz z rozwojem prostego 1 przyjaznego uzytkownikom oprogramowania
blogowanie pozwolilo przeksztalci¢ si¢ typowym uzytkownikom Internetu
z konsumentéw informacji w ich tworcow. Blogi sa zazwyczaj uaktualniane
(ang. updated) codziennie lub cotygodniowo 1 moga przybiera¢ formg osobiste-
go dziennika lub pami¢tnika, specjalistycznego zrédla informacji, komentarzy
odnosnie do sytuacji politycznej itp. Uzytkownicy dziela si¢ swoimi doswiad-
czeniami, wartosciami 1 podejsciem do zycia, czgsto zamieszczajac zdjgcia lub
krotkie filmy. Blogerzy angazuja si¢ w réznorodne dzialania zwigzane z poszu-
kiwaniem, tworzeniem, dzieleniem si¢ 1 wplywaniem na wazno$¢ i hierarchig
zamieszczanych informacji. Blogowanie polega nie tylko na poszukiwaniu in-
formacji, lecz takze samo w sobie moze by¢ postrzegane jako korzysc, z tego
powodu nie zawsze pozytywne odczucia zwiazane z przeszukiwaniem informa-
¢ji na blogach bgda sie przenosi¢ na konkretne decyzje konsumentdéw. Blogo-
wanie umozliwia wplyw na ksztaltowanie opinii uzytkownikow, ich postrzega-
nia i lojalnosci wzgledem marek czy tez dzielenie si¢ wiedza''.

Blogi byly pierwszym na tak duza skal¢ widocznym przejawem tych zja-
wisk, ktore aktualnie okreslane sg mianem Web 2.0. Sam termin ,,blog” pojawil
si¢ w 1995 r., tagi 1 ich specjalistyczne zastosowania, takie jak mikroformaty,
zaczgto stosowaé w 1997 1., a sama fraza Web 2.0 zostala wprowadzona w 2004 r.

' M. Sokét, R. Sokoét, Blog wiecej niz internetowy pamietnik, Helion, Gliwice 2008, s. 12-14.
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jako proba podsumowania zmieniajacej si¢ natury sieci, pozwalajacej na coraz
wigksze wspoltworzenie tresci dostepnych w Internecie przez szerokie grono
uzytkownikow. Najogolniej blogowanie mozna zdefiniowa¢ jako nastepujaca
po sobie seri¢ wpisow (postow), ktorych zbior jest okreslany mianem bloga.
Typowy blog sklada si¢ ze strony glownej (pokazujacej aktualne posty), archi-
wum (zezwalajacego na dostgp do starszych postdw) oraz jasno sprecyzowane-
go autorstwa, opisujacego kto jest tworca danego bloga'”.

Sieci blogow odgrywaja znaczaca rolg w tworzeniu trenddw, dzieleniu sig
opiniami i nowosciami przez uczestnikow czy rozprzestrzenianiu si¢ informacji
poprzez komunikacj¢ nieformalna. Wraz z upowszechnianiem si¢ mediow ge-
nerowanych przez konsumentéw (np. blogow, spolecznosci sieciowych, forow
opinii konsumenckich) konsumenci coraz aktywniej angazuja si¢ w interakcje
zachodzace online. Indywidualni uzytkownicy blogow, tworzacy 1 konsumujacy
tresci poprzez swoj przekaz komunikacyjny, inicjuja interakcj¢ z innymi uzyt-
kownikami. Interakcje pomi¢dzy uzytkownikami blogéw nie sa ograniczone
geograficznie 1 zazwyczaj lacza rozproszonych uzytkownikdéw o podobnych
zainteresowaniach badz cechach, z podkresleniem aspektu komunikacji konsu-
ment do konsumenta (ang. C2C). Fora internetowe 1 blogi sa do siebie podobne
w tym wzgledzie, ze zardbwno jedne, jak 1 drugie opieraja swoj przekaz komuni-
kacyjny na osobistych i nickomercyjnych relacjach. Fora internetowe pozwalaja
konsumentom na zapoznawanie si¢ z opiniami i do$wiadczeniami innych kon-
sumentdw oraz zamieszczanie wlasnych postow w interesujacych ich tematach.
Fora udostgpniaja miejsce do prowadzenia negocjacji spolecznych, w ktorych
przekaz komunikacyjny odzwierciedla mainstreamowa kulture 1 zachg¢ca uzyt-
kownikow do indywidualne] interpretacji wspolnych zainteresowan omawia-
nych na forum.

Blogi, ze wzglgdu na oferowane mozliwosci jedno- 1 dwustronnej zaréwno
masowej, jak 1 indywidualnej komunikacji, moga by¢ postrzegane jako poten-
cjalnie efektywne 1 skuteczne narzgdzie umozliwiajace komunikacj¢ przedsig-
biorstwom. Przedsicbiorstwa moga wykorzystywaé ten szczegdlny kanal ko-
munikacyjny do bezposredniego kontaktu z otoczeniem, przypominajacy swoja
formg komunikacj¢ indywidualng na skalg masowa. Granice pomigdzy komuni-
kacja indywidualna, grupowa i masowa zacierajq si¢ w blogosferze.

Blog korporacyjny mozna opisac jako swojego rodzaju hybrydg blogu oso-
bistego, zawierajaca opinie, komentarze, oceng oraz wszelkiego rodzaju inne

2 E Wilde, Deconstructing blogs, ,.Online Information Review” 2008, Vol. 32, No. 3, s. 405,
www.emeraldinsight.com/1468-4527 htm, 21.02.2011 (15.03.2012).
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dyskusje poswigcone jednemu konkretnemu przedsigbiorstwu. Blogerzy korpo-
racyjni to osoby, ktoére prowadza w przedsigbiorstwie oficjalny lub na wpol
oficjalny blog albo sa latwo identyfikowalni z firma, w ktorej pracuja (nie bedac
jej oficjalnymi rzecznikami). Na podstawie powyzszych rozwazan mozna przy-
ja¢ nastgpujaca definicje bloga korporacyjnego jako bloga wyraznie badz do-
myslnie wspieranego przez dane przedsigbiorstwo oraz prowadzonego przez
osobg (badz grupg osob) wyraznie powigzanych z konkretnym przedsigbior-
stwem'”.

Blogowanie pozwala na stworzenie atmosfery otwartosci 1 szczerosci
wzgledem wszystkich zainteresowanych stron, obojgtnie, czy chodzi o pracow-
nikoéw, klientdw, czy o szersza opini¢ publiczng lub zaangazowane media.
Atmosfera otwartosci jest wazna, poniewaz szczegolnie duze przedsigbiorstwa
coraz czgsciej znajduja si¢ pod uwazng obserwacja opinii publicznej 1 spotykaja
si¢ z coraz wigcksza nicufnoscia potencjalnych konsumentéw. Wielu sposrod
lideréw rynku informatycznego (takich jak np. IBM, Sun Microsystems, Intel,
Quark) wykorzystuje juz od lat ré6znorodne narzgdzia spolecznosciowe, w tym
blogi, w celu stworzenia lepszej platformy do prowadzenia dyskusji pomigdzy
pracownikami i udostgpnienia migjsca, gdzie pracownicy majg mozliwos¢ kon-
taktu ze swoim kierownictwem'*.

Blogi pisane przez konkretnych pracownikéw lub kierownikéw danego
przedsigbiorstwa sg postrzegane jako bardziej wiarygodne niz bezosobowe ofi-
cjalne blogi korporacyjne. Dla przedsigbiorstw jest to szansa na zaprezentowa-
nie kierownictwa jako realnych ludzi i przywodcow. Niemniej przedsigbiorstwa
powinny by¢ bardzo ostrozne odnosnie do wejscia do blogosfery. Przykladem
nicudanego wysitku marketingowego z uzyciem bloga moga by¢ dzialania Wal-
-Martu. Latem 2006 r. powstal blog (Wal-Marting across America) prowadzony
rzekomo przez par¢ podrézujaca po Ameryce wozem kempingowym 1 zatrzy-
mujacy si¢ na parkingach kolo sklepow sieci Wal-Mart. W rzeczywistosci oka-
zalo si¢, ze osoby te dzialaly w porozumieniu z dzialem PR korporacji. Wywo-
lalo to falg oburzenia zaréwno wsrod blogerdw, jak 1 przeciwnikow korpora-
cji”. Tego typu dzialania sa okreslane mianem astroturfingu (z ang. astroturf
marketing) 1 polegaja na udawaniu przez osobe¢ badz grupg osob aktywistow lub

13 1. Wright, Blogowanie w biznesie, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007,
s. 36-37

14D, Tapscott, A. Williams, Wikinomics — How mass collaboration changes everything, Atlan-
tic Books, London 2008, s. 263.

5 L. Thompson, Walmarting Across America: Blogging in the Discount Aisles of Good vs.
Evil, 2006, http://www.blogher.com/node/11579 (15.03.2012).
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konsumentéw podejmujacych spontaniczne albo obywatelskie inicjatywy
w celu poparcia jakiejs idei, polityka, wydarzenia lub produktu'®. Dzialania
okreslane mianem astroturfingu oraz sam termin wywoluja negatywne skoja-
rzenia, glownie z powodu stosowania taktyki majacej na celu zmyli¢ ogol od-
biorcow.

Zakonczenie

W momencie kiedy aplikacje Web 2.0 zaczynaja przenika¢ do wigkszosci
aspektow naszego zycia, producenci i1 sprzedawcy poszukuja mozliwosci wyko-
rzystania nowego medium marketingowego w celu promocji swoich produktow.
Cechy charakterystyczne Internetu zezwalaja w szczegdlnosci na rozwdj marke-
tingu szeptanego, pozwalaja na swobodng wymiang opinii migdzy konsumen-
tami oraz wlatwiaja wyszukiwanie informacji na temat dobr i uslug. Rosnaca
popularnos¢ spolecznosci internetowych 1 mediow spolecznosciowych zaczyna
wzbudza¢ coraz wigksze zainteresowanie ze strony przedsi¢gbiorstw szukajacych
nowych sposobow dotarcia do potencjalnych klientow oraz probujacych popra-
wi¢ swojq pozycje¢ na rynku. Mozna zaobserwowac rowniez tendencje przej-
mowania przez przedsigbiorstwa form komunikacji zapoczatkowanych jako
typowo nieformalne 1 konsumenckie, np. powstawanie blogow korporacyjnych,
hostowanie forow dyskusyjnych przy stronach przedsiebiorstw (praktycznie
kazda strona internetowa banku czy biura podrozy zawiera forum dostepne dla
uzytkownikow, a dedykowane produktom przedsigbiorstwa lub branzy, w ktdrej
ono dziala), obecnos¢ przedsigbiorstw lub marek w mediach spolecznosciowych
(np. strona Coca-Coli na polskim Facebooku - http://facebook.com/coca
cola.polska).

INTERNET INFORMATION SOURCES
IN CONSUMERS’ BUYING CHOICES

Summary

Creation of the internet and development of ways of communication that came with it caused
new information sources to appear. Even back in 90s, companies used internet to ofter their goods
and services, present information about the company itself, advertise and sell on-line (all of those
are the commercial sources). Consumers, on the other hand, are organized in — among others —
Usenet groups and internet forums, that allow them sharing information and creating a unique,
consumer information space, becoming a non-commercial source. Author shows chosen internet

1S Sz, Szymezyk, Astroturfing — malowana trawa, 2007, http://media2. pl/internet/29673-
astroturfing-%E2%380%93-malowana-trawa.html (15.03.2012).
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information sources that started as non-commercial channels of information exchange, only to be
increasingly used by companies.

Translated by Joanna Kos-Labedowicz



