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Abstract
CONTEMPORARY WORD OF MOUTH — CONCEPTUAL DILEMMAS

Word of mouth is one of the most important factors that affect customers when making purchas-
es and making purchasing decisions. The growing number of its new forms and the increasing-
ly complex nature, caused a lot of ambiguities and difficulties both in conducting research on this
phenomenon and in the implementation of effective marketing activities. Therefore, the purpose of
this chapter is to organize the most important concepts and concepts related to WOM communi-
cation, based on current global research results. The chapter identifies and defines the most impor-
tant concepts related to WOM, including traditional WOM, eWOM and sWOM. Furthermore, the
main differences between them are identified. Finally, the necessary directions for further research
in this area were indicated.
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Wprowadzenie

Word of mouth (WOM), czyli przekaz ustny, jest jednym z najstarszych sposobow
przekazywania przez klientéw opinii na temat kupowanych przez nich produktow
(Dellarocas, 2003). Zawsze mial on znacznie wiekszy wplyw na konsumentéw niz
inne formy komunikacji (Day, 1971; King i in., 2014), ale obecnie jest uwazany za
najwazniejsze zrédto informacji w decyzjach zakupowych (Litvin i in., 2008) oraz
za jeden z najwazniejszych czynnikoéw wplywajacych na zachowania konsumentow
(Daugherty, Hoffman, 2014). Szacuje si¢, ze przekaz ustny jest narzedziem, ktore
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wplywa na okolo 13% sprzedazy konsumenckiej, co stanowi wigcej niz polowe
tego, co wszystkie reklamy platne (Word of Mouth Marketing Association, 2014;
Huete-Alcocer, 2017).

Szczegdlne znaczenie WOM ma w przypadku zakupu produktdw, ktére trudno
jest wyprobowac¢ badz sprawdzi¢ ich uzytecznos¢ przed zakupem, takich, ktérych
zakup wigze si¢ niepewnoscia i duzym ryzykiem. Jest to typowe w przypadku ustug,
ktérych jedng z najwazniejszych cech jest niematerialnos¢ (Zeithaml, 1981; Ber-
ry, 1991). Chcac zminimalizowac¢ ryzyko zakupu ustugi, klienci bardzo czgsto po-
szukujg informacji w otoczeniu, gdyz uwazaja je za bardziej wiarygodne zrédlo in-
formacji niz komunikacja, ktérej Zrédtem jest ustugodawca (Mangold i in., 1999).
Klienci bardziej ufajg innym konsumentom niz sprzedawcom i wtasnie to zaufanie
jest podstawg ogromnej sily przekazu ustnego (Huete-Alcocer, 2017). W rezulta-
cie WOM wplywa na wielu odbiorcéw i jest postrzegany jako zdominowany przez
konsumentéw kanal marketingowy, w ktérym nadawcy sg niezalezni od rynku, co
wzmacnia ich wiarygodnos¢ (Brown i in., 2007). Ta niezalezno$¢ czyni WOM nie-
zawodnym i wiarygodnym medium (Arndt, 1967; Lee, Young, 2009). Badacze pod-
kreslaja rowniez, ze WOM odgrywa wazng role w trakcie catego procesu budowa-
nia dlugotrwatych relacji z klientami i ich lojalnosci, ktére maja obecnie wptyw na
budowanie pozycji konkurencyjnej (Kaur, Kesharwani, 2019). Pozytywny WOM
zostal nazwany ,,najwazniejszym czynnikiem sukcesu produktu” (ultimate product
success factor) (Harrison-Walker, 2001, s. 60), poniewaz komunikacja WOM jest
postrzegana jako najbardziej zaufane i niezawodne zrédlo informacji o produkcie
(Burnham, Leary, 2018).

Przekaz ustny jest wiec jednym z podstawowych czynnikéw, na ktérych pole-
gaja konsumenci podczas dokonywania zakupéw i podejmowania decyzji o zaku-
pie. Jeszcze wigkszego znaczenia nabrat on od czasu rozpowszechnienia technolo-
gii cyfrowych, ktére umozliwily konsumentom dzielenie si¢ opiniami, juz nie tylko
w zasiegu najblizszego otoczenia, ale szerzej za pos$rednictwem internetu, wplywa-
jac w ten sposob nie tylko na nowe spojrzenie na WOM, ale réwniez tworzac jego
nowe oblicze w postaci elektronicznego przekazu ustnego (eWOM) (Huete-Alco-
cer, 2017; Yang, 2017; Rosario i in., 2019).

Ta coraz bardziej skomplikowana rzeczywisto$¢ spowodowata, ze dobre roz-
poznanie WOM, zrozumienie procesu jego powstawania, rozprzestrzeniania sie
i wpltywu na zachowania klientéw, jest konieczne do budowania przewagi konku-
rencyjnej firm na rynku. Pierwszym krokiem w tym procesie jest uporzadkowanie,
zdefiniowanie i rozréznienie réznych aktywnosci komunikacyjnych. Jest to istot-
ne, zwlaszcza w sytuacji duzego przyrostu réznych form komunikacji online. Co
prawda dorobek badawczy dotyczacy przekazu ustnego zaréwno w wersji online,
jak i offline jest dosy¢ spory (Lamberton, Stephen, 2016), jednak mnogo$¢ proble-
mow badawczych i stosowanych poje¢ koncepcyjnych powodowata wiele niejas-
nosci i niespdjnosci w prowadzonych badaniach (Rosario i in., 2019), a takze w za-
rzadzaniu komunikacja z klientami prowadzong online. Dalsza konceptualizacja
i ocena tego zjawiska sg wigc trudne.
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Celem artykulu jest uporzadkowanie najwazniejszych pojec i koncepcji zwiaza-
nych z przekazem ustnym, w tym WOM tradycyjnym, eWOM i sWOM, oraz wska-
zanie gléwnych réznic migdzy nimi na podstawie aktualnych wynikéw badan swia-
towych dotyczacych tej problematyki.

Czym jest przekaz ustny (WOM)?

Pojecie WOM pojawito si¢ w latach szes¢dziesiatych XX wieku i od tamtej pory zy-
skalo wiele roznych interpretacji. Jedng z najwcze$niejszych byla definicja zapropo-
nowana przez Elihu Katza i Paula E. Lazarsfelda (1966), ktorzy opisali przekaz ustny
jako wymiane¢ informacji marketingowych miedzy konsumentami w taki sposdb,
ze odgrywa ona fundamentalna role w ksztaltowaniu ich zachowania i zmianie na-
stawienia do produktéw i ustug. Inng definicja, chyba najczesciej cytowana w lite-
raturze przedmiotu, jest okreslenie WOM jako narzedzia komunikacji miedzyludz-
kiej miedzy osobg komunikujacg a odbiorca, ktory postrzega otrzymane informacje
o marce, produkcie lub ustudze jako niekomercyjne (Arndt, 1967).

Robert A. Westbrook (1987, s. 261) zdefiniowal WOM jako ,wszelka niefor-
malng komunikacje skierowang do innych konsumentéw na temat wiasnosci,
uzytkowania lub cech okreslonych towardw i ustug lub ich sprzedawcéw”. L. Jean
Harrison-Walker (2001, s. 63) okreslit natomiast WOM jako ,nieformalng, bez-
posrednig komunikacje miedzy postrzeganym niekomercyjnym komunikatorem
a odbiorcy, dotyczaca marki, produktu, organizacji lub ustugi” (Kaur, Kesharwani,
2019). Podobnie Stephen Litvin wraz ze wspoétautorami (2008) opisali WOM jako
komunikacje miedzy konsumentami na temat produktu, ustugi lub firmy, w kto-
rej zrédia uznaje si¢ za niezalezne od wplywéw komercyjnych (zob. tez Kaur, Kes-
harwani, 2019). Taka komunikacja interpersonalna zapewnia indywidualny dostep
do informacji zwigzanych z konsumpcja produktu lub ustugi, ktére wykraczaja
poza informacje dostarczane przez firmy (np. przez reklame) i w ten sposob mi-
mowolnie wplywa na proces decyzyjny jednostki (Brown i in., 2007). Przytoczone
stanowiska maja kilka wspolnych cech, ktére wskazuja na istote przekazu ustnego.
Przede wszystkim jest to komunikacja migdzy dwiema stronami, majaca niefor-
malny charakter oraz dotyczaca produktu lub ustugi. Warto tez zauwazy¢, ze naj-
wazniejszym elementem WOM, ktory przesadza o jego duzej wartoéci dla odbior-
cow, jest jego niekomercyjny charakter.

Badacze podkreslaja, ze WOM moze mie¢ zaréwno pozytywny, jak i negatyw-
ny charakter. Jest to kazda pozytywna lub negatywna opinia klientéw na temat pro-
duktu lub firmy (Henning-Thurau, Klee, 1997). Eugene W. Anderson i Mary W.
Sullivan (1993) dodajg, ze przekaz jest pozytywny, kiedy odnosi si¢ do przyjem-
nych doswiadczen klienta, lub negatywny, kiedy obejmuje niepochlebne, krytycz-
ne opinie, nieprzyjemne doswiadczenia, plotki i skargi zwigzane z produktem. Ba-
dania pokazujg, ze zazwyczaj zrédtem pozytywnego przekazu na temat firmy i jej
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produktéw sa lojalni klienci, ktérzy ufajg firmie i s3 zaangazowani w relacje z nia
(Ngoma, Ntale, 2019).

Elektroniczna forma WOM (eWOM)

Ponad 60 lat po wprowadzeniu do literatury (Brooks, 1957) pojecie przekaz ustny
(WOM) zostalo zrewitalizowane i za sprawg rozpowszechnienia internetu nabrato
nowego znaczenia (Dellarocas, 2003). Dotychczasowa komunikacja - jak dotad
odbywajaca si¢ w sposob osobisty — przeniosla si¢ do internetu i nabrala nowego
wydzwigku i nowych form (Rosario i in., 2019).

Komunikacja online duza role zaczeta odgrywac wraz z pojawieniem sie plat-
form internetowych, ktore uczynily ja jednym z najbardziej wptywowych Zrédet
informacji (Abubakar, Ilkan, 2016). Wskutek szybkiego postepu technologicznego
nowe $rodki komunikacji doprowadzily réwniez do zmian w zachowaniach kon-
sumentéw. Wynika to przede wszystkim z wplywu, jaki klienci wywieraja na sie-
bie nawzajem, przez udostepnianie informacji o firmach, produktach lub markach
(Gomez-Suarez i in., 2017; Huete-Alcocer, 2017).

Przekaz ustny za posrednictwem internetu zyskal nazwe elektronicznego WOM
(eWOM). Wedtug jednej z pierwszych definicji eWOM s3 to ,,opinie potencjalnych,
obecnych lub byltych klientéw na temat produktu lub firmy, ktére sa udostepnia-
ne wielu osobom i instytucjom przez Internet” (Hennig-Thurau i in., 2004, s. 39).
Bardzo podobnie definiuja eWOM Seung-Eui Noh i wspoélpracownicy (2013). We-
diug tych autoréw eWOM to ,komunikacja interpersonalna miedzy konsumen-
tami dotyczaca firmy, produktu lub ustugi przekazywana za posrednictwem tech-
nologii internetowej” (Noh i in., 2013 [za:] Kaur, Kesharwani, 2019). So-Hyun Lee
i wspolautorzy akcentujg natomiast, ze e-WOM to ,,system WOM, ktory istnieje
w przestrzeni wirtualnej, w ktdrej wysytane lub odbierane s3 wiadomosci zwigzane
z produktami lub ustugami i ktére uzytkownicy otrzymujg przez czat lub platformy
internetowe” (Leeiin., 2013, s. 688). Dosy¢ szerokie podejscie do koncepcji eWOM
zostalo zaproponowane przez Litvina i wspolautorow (2008), ktorzy opisali to zja-
wisko jako ,,wszelka nieformalng komunikacje za posrednictwem Internetu skiero-
wana do konsumentéw i zwiazang z uzywaniem lub cechami towaréw, ustug lub ich
sprzedawcow” (Litvin i in., 2008 [za:] Huete-Alcocer, 2017). Jedna z najnowszych
definicji okresla natomiast eWOM jako ,,generowang przez konsumentéw komu-
nikacje zwigzang z konsumpcja, ktéra wykorzystuje narzedzia cyfrowe i jest skiero-
wana przede wszystkim do innych konsumentéw” (Rosario i in., 2019).

Obecnie wigc przekazywanie opinii nie odbywa sie juz wylacznie osobiscie, ale
réwniez za posrednictwem technologii informatycznych. Wiele przeprowadzonych
badan (np. Brown i in., 2007; Daugherty, Hoffman, 2014; Yang, 2017) potwierdza,
ze s3 to media, ktore majg obecnie najwiekszy wplyw na zachowania konsumen-
tow i s3 najczesciej uzywane do uzyskiwania informacji w trakcie calego procesu
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zakupowego (przed, w trakcie i po konsumpcji). Przeprowadzone niedawno bada-
nie wykazalo, Ze 77% kupujacych online polega gléwnie na opiniach uzytkownikow
przy podejmowaniu decyzji zakupowych (Balaji i in., 2016), a w branzy turystycz-
nej eWOM jest uwazany za najbardziej wplywowe zrodto informacji o zakupach
(Huete-Alcocer, 2017).

Niewatpliwg zaleta eWOM jest to, ze jest dostepne dla wszystkich konsumentdw,
ktorzy moga korzysta¢ z platform internetowych. Wezesniej konsumenci ufali infor-
macjom od przyjaciot i rodziny, dzi$ opinii o produkcie lub ustudze mogg poszu-
kiwa¢ we wpisach online (Nieto i in., 2014; Huete-Alcocer, 2017). eWOM pozwala
wigc na bardziej $wiadome decyzje zakupowe, poniewaz fatwy dostep do informacji
pomaga konsumentom w lepszym okresleniu, ktdre produkty najlepiej spelniaja ich
potrzeby i odpowiadajg preferencjom (Dellarocas, 2003). Klienci mogg korzysta¢
z opinii umieszczanych za posrednictwem wielu réznych platform internetowych,
witryn sprzedawcdw (np. Amazon), witryn internetowych (np. TripAdvisor) czy
mediéw spotecznosciowych (np. Facebook). Uwaza si¢ réwniez, ze wieksza ilo¢ in-
formacji zmniejsza niepewnos¢ konsumentow i koszty wyszukiwania, co prowadzi
do wigkszej gotowosci do placenia za produkty (King i in., 2014).

Gfowne roznice wystepujace miedzy tradycyjnym WOM i eWOM

Wisrdd badaczy bardzo diugo panowalo przekonanie, ze eWOM jest jedynie nows,
elektroniczna wersja tradycyjnego przekazu ustnego (Filieri, McLeay, 2014; Hu-
ete-Alcocer, 2017). W ostatnich latach coraz czeéciej jednak zwraca si¢ uwage, ze
miedzy tymi dwoma zjawiskami wystepuja istotne roznice, ktére powoduja, Ze po-
dejscie do nich powinno by¢ zupelnie inne. Dotyczy to zaréwno samego procesu
komunikacji, jego charakterystycznych cech, sposobu powstawania, wplywu na de-
cyzje klientéw, jak i prowadzonych badan (Drapinska, 2020). Warto wiec przyjrzeé
sie réznicom migedzy eWOM a tradycyjnym WOM, poniewaz wplywaja one na caly
mechanizm nadawania i odbierania komunikatéw (Lovett i in., 2013; Hennig-Thu-
rau iin., 2015; por. tez tabela 1).

Tabela 1. Najwazniejsze roznice wystepujgce miedzy tradycyjnym WOM i eWOM

CECHA WOM eWOM
SZYBKOSC ROZPRZESTRZE- Mala Duza, z powodu dostepnosci
NIANIA mobilnej internetu
WYGODA Mata Duza

Nieograniczony (w sensie
geograficznym i dostepnosci
czasowej)

Ograniczony do matej grupy

ZASIEG e

195

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 9(2)2021



196

Anna Drapinska

MEDIUM Komunikacja osobista Formaty elektroniczne lub
cyfrowe

WPLYW Maly Duzy

DOSTEPNOSC Mala Duza dosFe;pnosc utrzymywana
przez dluzszy czas

ANONIMOWOSC Mata Duza

TRWALOSC Mata Duza

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie King i in., 2014; Rosario i in., 2019; Kaur, Kesharwani, 2019
[za:] Drapinska, 2020, s. 99.

Pierwsza podstawowa rdznica to duzo szerszy zasieg (volume) i szybko$§é
eWOM, wynikajgce z umieszczania opinii w internecie (Rosario i in., 2019). Recen-
zje udostepniane sa duzo wiekszej liczbie konsumentéw niz w przypadku tradycyj-
nego WOM. Biorgc pod uwage wielokierunkowy charakter internetu zasieg eWOM
jest nieporéwnywalnie wiekszy od tradycyjnej formy przekazu ustnego (Dellaro-
cas, 2003; Huete-Alcocer, 2017). Innymi stowy zaréwno autorzy opinii, jak i ich od-
biorcy maja znacznie wigcej dostepnych opcji rozpowszechniania i otrzymywania
opinii, niz bylo to mozliwe przy klasycznym WOM.

Internet oferuje réwniez nieporéwnanie wiekszy stopien predkosci dyfuzji,
co wynika z powstania szerokiego spektrum réznorodnych platform komunika-
cyjnych (np. media spolecznosciowe, fora dyskusyjne, strony internetowe, blogi
itp.) oraz pojawienia si¢ komunikacji asynchronicznej, dzieki ktdrej informacje fa-
two mogg dotrze¢ do duzej liczby oséb w krétkim czasie (Cheung, Thadani, 2012;
Huete-Alcocer, 2017). W przeciwienstwie do tradycyjnego WOM komunikacja in-
ternetowa nie ogranicza si¢ do malych grup osob, ktére dzielg si¢ informacjami
w prywatnych rozmowach, ale wraz ze wzrostem mobilnego dostepu do interne-
tu kazda osoba moze dotfaczy¢ do rozmowy na dowolnej platformie w dowolnym
miejscu i czasie (Rossmann i in., 2017). Podstawowa r6znicg miedzy tymi dwiema
formami przekazu ustnego jest zasieg i szybkos§¢ rozpowszechniania wiadomosci.
Innymi stowy zaréwno autorzy opinii, jak i ich odbiorcy majg znacznie wigcej do-
stepnych opcji rozpowszechniania i otrzymywania opinii, niz byto to mozliwe przy
konwencjonalnym WOM, co prowadzi do wigkszej $wiadomosci i wiedzy na te-
mat produktow. Jak zauwaza Yong Liu, ,(...) im wigkszy jest WOM, tym bardziej
prawdopodobne jest, ze konsument bedzie madgt ustysze¢ o produkcie. Wieksza na-
tomiast $wiadomos¢ generuje wigkszg sprzedaz” (Liu, 2006, s. 77 [za:] King i in.,
2014). Chociaz wyniki wielu badan potwierdzaja to twierdzenie, sa réwniez przy-
ktady badan, w ktorych stwierdzono, ze sam zasieg, ktory jest duzo wiekszy, nie za-
wsze jest wystarczajacy (Chintagunta i in., 2010).

Zatem eWOM eliminuje ograniczenia czasu i lokalizacji, poniewaz infor-
macje synchroniczne s3 zwykle przechowywane przez pewien czas w internecie
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(Huete-Alcocer, 2017; Rosario i in., 2019). Jest to zwigzane z kolejng cechg e WOM,
odrozniajacg jg od tradycyjnego WOM, jaka jest trwatos¢.

Opinie przekazywane za pomoca stowa pisanego obejmuje eWOM. Wilasnie
ze wzgledu na to s3 one trwale i nie przemijajg oraz s3 dostepne publicznie przez
diugi czas (Hennig-Thurau i in., 2004). Informacje te mozna przeglada¢ w réznych
momentach i sg dostepne ,,na zagdanie” dla innych konsumentdéw, ktorzy szukaja opi-
nii na temat produktéw i ustug (Huete-Alcocer, 2017). Wiaze si¢ z tym réwniez brak
prywatnoéci tego rodzaju komunikacji. Jest to kolejna cecha réznigca te dwa ro-
dzaje przekazu ustnego. W przypadku tradycyjnego WOM informacje sg udostep-
niane za posrednictwem prywatnych dialogéw i rozméw w czasie rzeczywistym.
Informacje za$ udostgpniane za posrednictwem eWOM nie s3 prywatne i czesto
mogg je zobaczy¢ anonimowi ludzie, ktérzy sie nie znajg. Zatem eWOM umozliwia
wywieranie wplywu na osoby, miedzy ktérymi istniejg stabe wigzi (nazywane w li-
teraturze weak ties), w przeciwienstwie do tradycyjnego WOM, ktéry zwykle wy-
stepuje tylko migdzy osobami, ktdre si¢ znaja i sg ze sobg w jakis sposéb powiaza-
ne (strong ties) (Huete-Alcocer, 2017 [za:] Drapinska, 2020). Prowadzone badania
wskazujg, ze konsumenci sg bardziej skfonni przekazywa¢ tylko negatywne wiado-
mosci osobom o stabych powiazaniach z nadawca, podczas gdy z osobami o silnych
wieziach dzielg si¢ zaréwno pozytywnymi, jak i negatywnymi informacjami (King
iin., 2014).

Ponadto, biorgc pod uwage tekstowy i anonimowy charakter opinii eWOM, za-
réwno tre$¢ wiadomosci, jak i cechy jej zrédta staja si¢ bardzo istotne w ocenach
wiarygodnosci i przydatnosci eWOM przez konsumentéw. Styl pisania opinii, ro-
dzaj uzywanego jezyka oraz inne wiasciwosci sktadniowe i semantyczne odgrywa-
ja zatem duzg role. W literaturze przedmiotu panuje takze poglad, ze wczesniejsze
opinie i oceny, istniejace juz w internecie maja znaczacy wplyw na przyszty eWOM
(np. Dellarocas, Narayan, 2007). Takze wysilek wymagany do przestania eWOM jest
znacznie wigkszy w poréwnaniu z tradycyjnym WOM, ktory wystepuje zazwyczaj
w zwyktych rozmowach.

Jak wspomniano wyzej, na poziom wiarygodnosci i skutecznosci eWOM ma
wplyw wysoki stopienn anonimowosci komunikacji internetowej (Rosario i in.,
2019). Luo i in. (2013) sugeruja, ze anonimowo$¢ eWOM bardzo oslabia jego wia-
rygodno$¢ jako zrddlia informacji (Huete-Alcocer, 2017), co jest jedng ze stabych
stron tej formy przekazu. Wiarygodno$¢ moga obniza¢ rowniez nieuczciwe dziala-
nia przedsigbiorstw. Przykladem takich praktyk moze by¢ manipulowanie opiniami
online, sponsorowanie dyskusji bez ujawniania komercyjnego charakteru jej zréd-
ta czy wplywanie na tre$¢ zamieszczanych opinii. Takie ukryte dzialania zmniejsza-
ja zaufanie konsumentéw do eWOM. W zwigzku z takimi praktykami coraz cz¢s-
ciej pojawia si¢ pojecie ,jakosci” przekazu ustnego. Niektorzy badacze postuluja,
ze poniewaz eWOM stal sie powszechny i wszechobecny, nadszed! czas, aby skupi¢
sie na jego jakosci, a nie ilosci (Mudambi, Schuff, 2010). Wazne jest tworzenie me-
chanizmoéw, ktére majg na celu zaré6wno ochrong dostawcdow, jak i reputacje osob
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tworzacych opinie. Sposoby budowania tej reputacji majg wazne implikacje dla ge-
nerowania i odbioru eWOM.

Kolejnym istotnym aspektem w kontekscie eWOM jest kwestia zaangazowa-
nia spoteczno$ci w przekazywanie opinii i rekomendacji, co jest kluczem do trwa-
tej przewagi konkurencyjnej, rentownosci i budowania lojalnosci klientéw (Blazevic
iin., 2013 [za:] King i in., 2014). Platformy eWOM celowo wspierajg grupy klien-
tow w tworzeniu niezwigzanych geograficznie spotecznosci. Tworza one specjalna
przestrzen dla klientéw, gdzie moga oni dyskutowac¢ o produktach, rozwiewa¢ swo-
je watpliwosci czy uczy¢ sie od innych, jak lepiej z nich korzysta¢. Badania zaanga-
zowania spotecznosci internetowych sg obecnie szeroko zakrojone. W ich ramach
bada sie przede wszystkim, jak wazng role spotecznosci te odgrywajg w budowaniu
relacji firmy z klientami (King i in., 2014). Twierdzi sig, ze interakcje miedzy firma
i klientami, ale réwniez mi¢dzy samymi klientami za posrednictwem platform in-
ternetowych majg duzy wplyw na zwickszanie zaangazowania nabywcéw. Platfor-
my internetowe pozwalaja marketerom na wykorzystanie wplywu grup zaangazo-
wanych klientéw, do budowania zaangazowania kolejnych, nowych konsumentéw.
Mozna wiec stwierdzi¢, ze w tradycyjnych dzialaniach angazujacych firmy i klien-
tow posdredniczg obecnie spofecznosci klientéw, ktore wnoszg wlasny wktad w ten
proces (Blazevic i in., 2013; Huete-Alcocer, 2017; Rosario i in., 2019).

Ostatni istotny aspekt réznicujagcy WOM tradycyjny i elektroniczny dotyczy
charakteru danego przekazu, czy jest on pozytywny czy negatywny (salience of va-
lence). W tradycyjnej formie gléwnym Zrédtem informacji na temat wartosciowa-
nia przekazu jest interakcja miedzy osobami. W komunikacji osobistej moze si¢
réwniez zdarzy¢, ze informacje dostarczone przez nadawce moga zosta¢ przez od-
biorce zle zinterpretowane. W przypadku eWOM wartosciowanie czesto nastepuje
w postaci przypisanej oceny liczbowej, ktora nie przysparza problemoéw z interpre-
tacja. Dotychczasowe badania dotyczace wplywu warto$ciowania opinii na sprze-
daz sg niestety niejednoznaczne. Niektore wskazujg na pozytywny zwigzek, a takze
dowodzg, ze konsumenci szukaja dodatkowego potwierdzenia dokonanego wczes-
niej wyboru produktu (Chevalier, Mayzlin, 2006). W innych badaniach podkresla
sie, ze gdy konsumenci majg postawe neutralng wobec produktu, negatywne recen-
zje maja na nich wiekszy wplyw niz pozytywne (King i in., 2014).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze podstawowg cechg odrézniajacg eWOM
od tradycyjnego WOM jest zasieg, szybkos¢, z jaka si¢ on rozprzestrzenia, i fatwosé
dostepu do niego. W zwigzku z tym, gdy konsumenci potrzebujg informacji o pro-
dukcie lub ustudze, ostatecznie zwracaja si¢ do mediéw internetowych (eWOM)
z dwdch powodoéw. Po pierwsze, moga szybciej uzyska¢ informacje, poniewaz nie
trzeba czeka¢, az kto$ inny - przyjaciel lub cztonek rodziny — wyda opinie na temat
tego, co chcg oni konsumowac. Po drugie, jesli otrzymali juz recenzje WOM, moga
skorzysta¢ zeWOM w celu potwierdzenia otrzymanych informacji. Dlatego zasieg,
szybkos¢ i wiarygodnos¢ to gléwne cechy nie tylko rozrézniajace dwa rodzaje prze-
kazu ustnego, ale takze majace najwiekszy wplyw na zachowania konsumentéw.
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Analiza WOM i eWOM potwierdza, ze te dwie koncepcje cho¢ pozornie takie
same, s3 jednocze$nie bardzo rézne (Huete-Alcocer, 2017).

Roéznice migdzy WOM i eWOM, wynikajace przede wszystkim z medium stu-
z3cego do jego przekazywania, majg duze znaczenie dla jego tworzenia i badania.
Niemniej kolejnym istotnym aspektem wynikajacym z bogactwa form komunikacji
online jest takze konieczno$¢ rozréznienia czym jest, a czym nie jest eWOM. Kon-
cepcja eWOM jest w literaturze rozumiana w bardzo rézny sposdb, co powoduje
niejasnosci i niespojnosci w prowadzonych badaniach. Mylenie eWOM z ktdrakol-
wiek z innych koncepcji lub stosowanie ich zamiennie moze utrudni¢ wyszukiwa-
nie i poréwnywanie wynikéw w publikacjach i utrudnia¢ stopniowe budowanie
wiedzy w tym obszarze (Maclnnis, 2011). Wazne jest zatem, Zeby dobrze zdefinio-
wac to pojecie i odrozni¢ od innych podobnych. Mozna zidentyfikowaé co najmniej
siedem alternatywnych sposobéw komunikacji online, ktére nie s3 eWOM (za: Ro-
sario i in., 2019; Drapinska, 2020):

(1) Udostepnianie online ogdlnych informacji (general information sharing)

eWOM nie jest formg udostepniania ogdlnych informacji. Jest on wezszy i bardziej szcze-
goétowy niz szeroko pojety kanal transmisji tresci, ktéry moze, ale nie musi mie¢ implika-
¢ji komercyjnych.

(2) Recenzje krytykow (critics’ reviews)

Wazne jest, aby odrozni¢ eWOM od recenzji. Przekaz ustny jest generowany przez konsu-
mentdw, recenzje krytykéw sa natomiast w duzej mierze dostarczane przez niezaleznych
ekspertow zewnetrznych. Czesto uznana wiedza profesjonalnych krytykéw zwigksza wia-
rygodnos¢ ich opinii, prowadzac do znacznie wiekszego wplywu niz eWOM na decyzje
o zakupie przez konsumentéw (Floyd i in., 2014). Ponadto wzrost liczby marketing influ-
encerow zaciera réznice miedzy zwyktymi konsumentami a ekspertami, poniewaz niekto-
rzy wplywowi influencerzy zamieniaja swoje hobby w biznes generujacy dochody poprzez
profesjonalne recenzje. Recenzje oplacanych, wptywowych 0séb powinny by¢ traktowane
jako forma reklamy, a nie eWOM.

(3) Reklama (advertising)

Chociaz wiadomosci generowane przez marketeréw i platne reklamy moga wywolaé
eWOM, roznig sie one koncepcyjnie od eWOM, poniewaz nie sa pierwotnie wytwarza-
ne przez konsumentow i majg charakter komercyjny (Tellis i in., 2019). Gdy konsumenci
dzielg sie reklamami, moga si¢ one ,,rozprzestrzeniac’, to znaczy by¢ udostepniane przez
wiele innych oséb (Akpinar, Berger, 2017). Ogdlnie rzecz ujmujac, ten akt udostepniania,
polubienia lub komentowania reklamy wedlug niektorych badaczy moze by¢ uznawany za
cze$¢ zjawiska eWOM.

(4) Treéci generowane przez uzytkownikow (user-generated content - UGC)

UGC to koncepcja, ktdra odnosi si¢ do roéznorodnych, szeroko rozumianych tresci w in-
ternecie (Daugherty i in., 2008). eWOM natomiast jest zwigzany wylacznie z tematem
konsumpcji. Na przyktad eWOM nie obejmuje komunikacji, ktéra dotyczy nastrojow lub
wrazen niezwigzanych z produktami, markami, firmami lub do$wiadczeniami konsump-
cyjnymi. Istotne jest rozréznienie tych dwoch typoéw informacji, poniewaz w niektdérych
badaniach z obszaru UGC uzywa si¢ terminu ,,eWOM?, co utrudnia identyfikowanie ist-
niejacej wiedzy na ten temat (Rosario i in., 2019).
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(5) Elektroniczny system rekomendacji (electronic recommendation systems)

eWOM jest mechanizmem charakteryzujacym si¢ ludzkimi interakcjami spofecznymi
i w zwigzku z tym rézni sie¢ zupelnie od elektronicznych systeméw rekomendacji, ktére
»pomagaja konsumentom w podejmowaniu decyzji dotyczacych produktéw poprzez ge-
nerowanie uporzadkowanych list alternatywnych w oparciu o preferencje konsumentow”
(Aksoy i in., 2006, s. 297). eWOM moze by¢ ,,zasilany” takimi systemami rekomendacji za
pomocy zastrzezonych algorytmow, ktére mogg reprezentowac opinie konsumentdéw. Nie-
mniej jednak, poniewaz wynikowa rekomendacja moze zosta¢ znaczaco zmieniona przez
marketera i oparta na dodatkowej analizie biznesowej, te informacje sa wygenerowane
przez marketera, a zatem nie s3 eWOM.

(6) Rankingi wyszukiwania (online search rankings)

Tak zwany szum (buzz) wokdl marki mozna zdefiniowac jako ekscytacje, zainteresowa-
nie i komunikacje wokot projektu (Karniouchina, 2011, s. 63). Ten ,,szum” mierzy si¢ in-
tensywnosciag wyszukiwan w internecie, a nie tre$ciami generowanymi przez konsumen-
tow. Innymi stowy nie przekazuje on opinii konsumentéw, ale raczej poziom $wiadomosci
lub zainteresowania opinii publicznej. Pod tym wzgledem rankingi te przypominaja na-
uke obserwacyjng ulatwiang przez marketeréw, w ktorej zachowania innych osob zwiaza-
ne z wyszukiwaniem stajg si¢ widoczne dla innych odbiorcéw w formie zbiorczej.

(7) Nauka obserwacyjna (observational learning)

Nauka obserwacyjna to uczenie sig, jakie zachodzi przez obserwowanie zachowania in-
nych. W poréwnaniu z eWOM, ktory czesto ujawnia motywacje konsumentow stojace za
opinig lub zaleceniem, nauka obserwacyjna zawiera mniej informacji, ujawnia dzialania
innych konsumentéw, ale nie ich przyczyny.

WOM w mediach spotecznosciowych — sWOM

Stosunkowo nowym zjawiskiem jest komunikacja online w ramach mediéw spo-
tecznosciowych (social networking sites — SNS). Stala si¢ ona w pewnym sensie
zjawiskiem kulturowym, a takze dominujgcym rodzajem komunikacji, zwlasz-
cza miedzy mlodymi osobami. Réznorodne platformy spolecznosciowe sprzyjaja
nawigzywaniu kontaktu, interakcji i wspoltpracy, a takze utatwiaja tworzenie spo-
tecznosci. Obecnie okoto 29% ludnosci $wiata uzywa mediéw spotecznosciowych.
Wiréd nich Facebook, Google+ i Twitter ma odpowiednio 936, 300 i 302 miliony
aktywnych uzytkownikéw (Balaji i in., 2016). Ponad potowa tych 0séb przesyla re-
cenzje produktéw lub ocenia produkty w SNS. Klienci uwazaja opinie uzytkowni-
kéw mediow spolecznos$ciowych za bardziej wiarygodne i autentyczne niz infor-
macje o produktach dostarczane przez marketerdw, a zatem czesto polegaja wlasnie
na nich przy podejmowaniu decyzji o zakupie. Baldacci (2013) wskazuje, ze ponad
milion 0sdéb co tydzien czyta recenzje produktow lub ustug na platformie Twitter
(za: Balajiiin., 2016).
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Umieszczanie w internecie swoich opinii i komentarzy, branie udziatu w dys-
kusjach czy dzielenie si¢ wlasnymi doswiadczeniami sg uwazane za pewien rodzaj
dziatania spotecznosciowego. Niesie ono jednak z sobg duzo wigksze ryzyko spo-
teczne niz komunikacja internetowa poza SNS. Zanim wie¢c dana osoba zdecydu-
je sie aktywnie zabra¢ gtos w mediach spoteczno$ciowych, prawdopodobnie naj-
pierw rozwazy potencjalne korzysci i koszty. Prowadzone badania wskazuja, ze
przekazywanie negatywnych informacji na SNS moze podda¢ klientéw pod oce-
ne innych czlonkow spolecznosci, ktorzy tworzg wlasne opinie na podstawie wyra-
zonych w sieci sadow lub doswiadczen innych oséb. Cho¢ wigc sWOM jest podob-
ny do osobistych WOM i eWOM, rdzni si¢ znacznie pod wzgledem anonimowosci,
ryzyka spolecznego, poufnosci oraz wolnos$ci geograficznej i przestrzennej (tabe-

la 2; Balaji i in., 2016).

Tabela 2. Poréwnanie koncepcji WOM, eWOM oraz sWOM

WOM eWOM sWOM
o Zazwyczaj ustny/ « Rozne formy online | o Platformy mediéw
stowny » Komunikacja one-to- spofecznosciowych
» Komunikacja -one i one-to-many » Komunikacja one-to-
SPOSOB one-to-one » Komunikacja symul- -one i one-to-many
KOMUNIKACI]I « Komunikacja taniczna i niesymul- | « Przewaznie
odbywajaca si¢ taniczna niesymultaniczna
jednoczesnie
- symultaniczna
« Indywidualni « Indywidualni « Indywidualni
ODBIORCY » Male grupy . N « Sieci spoleczpe N
« Szersza publiczno$¢/ | o Szersza publiczno$¢/
public public
» Mozliwi do » Mozliwi do zidentyfi- | « Mozliwi do
zidentyfikowania kowania zidentyfikowania
NADAWCY » Odpowiedzialni/ « Anonimowi » Odpowiedzialni
nieanonimowi
o Ograniczenia czasowe | » Niewielkie ogranicze- | « Niewielkie
« Ograniczenia nia czasowe ograniczenia czasowe
ZAKRES S . Y 1L .
geograficzne « Niewielkie ogranicze- | « Niewielkie ogranicze-
nia geograficzne nia geograficzne
POWIAZANIA « Silne powigzania « Silne lub stabe powig- | « Polgczenie silnych
MIEDZY zania i stabych powiazan
NADAWCAMI
I ODBIORCAMI
RYZYKO ZWIAZANE | « Niskie ryzyko spo- « Niskie ryzyko spo- » Wysokie ryzyko
ZWOM feczne feczne spofeczne
SZYBKOSC ROZ- + Mata + Duza « Duza
PRZESTRZENIANIA

Zrédto: Balaji i in., 2016 [za:] Drapiniska, 2020, s. 103.
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Cheung i Lee (2012) stwierdzili, ze media spolecznosciowe dostarczaja duzo
mozliwosci dzielenia si¢ swoimi doswiadczeniami dotyczacymi produktéw. Bada-
nia wskazuja ponadto, ze nawet w takim anonimowym s$rodowisku, jakim jest in-
ternet, dzielenie si¢ informacjami jest postrzegane jako interaktywna komunika-
cja wnoszaca korzysci réwniez do $wiata rzeczywistego (za: King, 2014). Wynika
to miedzy innymi z tego, ze czesto gtéwnym motywatorem do dzielenia si¢ wias-
nymi doswiadczeniami, dla oséb aktywnych pod tym wzgledem, jest che¢ wyraza-
nia siebie, czy budowania wtasnej reputacji. Pozytywnym rezultatem tego zjawiska
jest che¢ wkladania wigkszego wysitku w celu zapewnienia odpowiednich informa-
cji osobom poszukujacym opinii. Racherla i Friske (2012) stwierdzili, Ze recenzenci
o wigkszej reputacji (pod wzgledem liczby znajomych i przydatnych gltosow) zwy-
kle pisza dtuzsze i bardziej zréownowazone recenzje, ktére przynosza korzysci in-
nym czlonkom danej spotecznosci. Cheung i Lee (2012) potwierdzaja natomiast, ze
budowanie wlasnej reputacji, poczucie przynaleznosci i przyjemnos$¢ z pomagania
innym s3 gtéwnymi czynnikami wplywajacymi na tworzenie eWOM. Czynniki te
pomagajg rozwing¢ sWOM do jeszcze wigkszych rozmiaréw. Poniewaz SNS maja
niewiele ograniczen geograficznych i czasowych, komunikacja moze potencjalnie
dotrze¢ do duzo wigkszej liczby 0séb o wspoélnych zainteresowaniach.

Chociaz zjawisko coraz powszechniejszego korzystania z mediéw spotecznoscio-
wych wywoluje obecnie duzy entuzjazm i zacheca si¢ internautéw do wigkszej liczby
interakcji SNS, dotychczasowe wyniki badan dotyczacych ich skutecznosci i wpltywu
na marke nie s3 jednoznaczne. Przyktadowo, badanie SocialBakers (2014) pokazuje,
ze liczba interakcji w mediach spotecznosciowych prowadzi do wigkszej liczby wizyt
na stronie internetowej marki, podczas gdy inne sugerujg, ze zaangazowanie w me-
diach spotecznosciowych jest nieskuteczne w stymulowaniu lojalnosci i sprzedazy
marki (Ngoma, Ntale, 2019). Niestety, ze wzgledu na to, ze firmy majg ograniczo-
ng kontrole nad interakcjami klientéw w mediach spotecznosciowych, sWOM moze
szybko sie rozprzestrzeniac i — jedli jest negatywne — niekorzystnie wplywa¢ na repu-
tacje firmy i jej pozycje na rynku. W zwigzku z tym badanie czynnikéw warunkuja-
cych zwlaszcza komunikacje negatywna w SNS jest niezbedne dla marketerow w celu
opracowania skutecznych dziatan zapobiegawczych (Balajii in., 2016).

Whioski i podsumowanie

Opinie uzytkownikéw débr sg obecnie niewatpliwie jednym z najwazniejszych na-
rzedzi decydujacych o pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw na rynku. To one
maja najwiekszy wplyw nie tylko na wizerunek danej marki, ale réwniez na decyzje
i zachowania potencjalnych klientéw. Tradycyjna forma osobistego przekazu ustne-
go od dziesigtkow lat odgrywata te kluczowa role zwlaszcza w przypadku débr zwig-
zanych ze zwigkszonym ryzykiem zakupu, a wiec szczegdlnie w przypadku ustug.
Badanie i tworzenie odpowiednich narzedzi marketingowych wplywajacych na
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budowanie pozytywnego przekazu ustnego skomplikowalo si¢ w momencie, kiedy
to przekaz ustny przeniost sie do nowego kanatu, jakim stal si¢ internet. Poczatkowe
stanowisko polegajace na traktowaniu eWOM jako tozsamego z tradycyjnym WOM
i réznigcego sie od niego jedynie kanalem przekazu okazalo si¢ bledne. Przekaz ust-
ny w internecie zaczal przybiera¢ tak réznorodne i skomplikowane formy, ze pojawi-
fa si¢ konieczno$¢ opracowania calkowicie nowego podejscia do tej koncepcji. Roz-
poznanie istoty i charakteru tego zjawiska stalo si¢ niezbedne zaréwno w kontekscie
zastosowania dzialan marketingowych w tym obszarze, jak i badan, ktorych celem
jest tworzenie zasobu wiedzy w tym obszarze. Dotychczas zidentyfikowane réznice,
takie jak zakres, szybkos¢, trwalo$¢, anonimowos¢, wiarygodno$¢ czy stopien po-
wigzan miedzy nadawca i odbiorcg, a takze implikacje z nich wynikajace, wymaga-
ja dalszych poglebionych badan. Szczegolnie wazne jest systematyczne identyfiko-
wanie réznorodnych form przekazu ustnego i $wiadome rozréznianie ich od innych
podobnych form komunikacji. Jest to istotne zwtaszcza dla prowadzonych badan,
ktorych celem jest tworzenie implikacji i wskazowek dla marketerow.

Jak wspomniano wyzej, zainteresowania badaczy nie wzbudza zjawisko
negatywnych opinii. Ze wzgledu na ryzyko, jakie dla przedsigbiorstw wiaze si¢ z ne-
gatywnymi recenzjami, dokladne zrozumienie czynnikéw, ktére motywuja komu-
nikacje NWOM, ma kluczowe znaczenie dla opracowania odpowiednich narze¢dzi
prewencyjnych. Istotne jest réwniez doglebne zrozumienie motywacji determinu-
jacych zaangazowanie w dzielenie si¢ opiniami, a takze koszty i ryzyko, jakie klien-
ci musza ponies¢ w zwigzku z publikowaniem swoich opinii. Kolejny wazny aspekt
wymagajacy dalszych badan to interakcje wystepujace z juz istniejagcymi opiniami,
na przyklad jak sa odbierane, jakie czynniki decyduja o ich odbiorze, ich wptyw na
zachowania odbiorcow, a takze rézne zaleznosci miedzy nimi (np. jak duza/mata
widoczno$¢ i liczba wiadomosci eWOM moze zachecaé/zniechecaé innych do wy-
razania opinii). Warto tez zwrdci¢ uwage, ze dodatkowa komplikacje w dobrym po-
znaniu zjawiska przekazu ustnego powoduje podwdjna rola, jakg odgrywaja klienci
w tym procesie. Moga oni przechodzi¢ przez proces komunikacji eWOM od two-
rzenia przekazu, ekspozycji przez etapy oceny, czasem pelnigc funkcje nadawcow,
a czasem odbiorcow, przesuwajac si¢ miedzy tymi etapami i rolami w sposob nie-
liniowy (Kannan, Li, 2017). Istotne jest rowniez badanie powigzan WOM tradycyj-
nego i elektronicznego oraz ich wzajemnych zaleznosci na réznych etapach procesu
zakupowego. Dodatkowo kazdy proces komunikacji, w tym WOM, zalezy réwniez
od motywacji, mozliwo$ci i umiejetnosci konsumentdéw, ktére nalezy uwzgledniaé
w badaniach. Jak wiec wida¢, wspolczesny WOM ma wiele postaci oddzialujacych
na jego skomplikowang nature, a polaczenie $wiata online i offline stwarza dodatko-
wo bardzo ztozone $rodowisko wplywajace na wielowymiarowos¢ tej koncepcji i in-
terakeji zachodzacych w jej ramach.
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