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Uwarunkowania skutecznosci dzialan wykorzystujacych
komunikacje¢ nieformalng

Celem artykutu jest zaprezentowanie koncepcji komunikacji nieformalnej w przypadku
wykorzystania jej w marketingu oraz przedstawienie determinant skuteczno$ci tego typu dziatan.
Proces komunikacji nieformalnej jest nieodiagcznym towarzyszem wszelkich aktywnoS$ci
podejmowanych przez firmg. Sposdb, w jaki przedsigbiorstwo radzi sobie z zarzadzaniem jej
réznymi funkcjonalnymi obszarami moze mie¢ wpltyw na ksztaltowanie si¢ WOM. Skuteczno$é¢
dziatan bazujacych na komunikacji nieformalnej bedzie determinowana wieloma czynnikami,

ktore w pewnym stopniu sg pochodng uwarunkowan procesu komunikacji nieformalne;j.

Determinants of WOM marketing effectiveness

Organizations continually seek new ways to communicate with customers. Word-of —
mouth represents such an opportunity because it has a powerful influence on consumers behaviors
and attitudes. The present paper aims to investigate the WOM concept and find and examine
determinants of effectiveness of WOM marketing.
1.Wprowadzenie

Oslabienie efektywnosci tradycyjnych $rodkow przekazu prowadzi do
szukania alternatywnych sposobow docierania do klientow. Wykorzystaniem
mechanizmu komunikacji niekontrolowanej na potrzeby marketingu,
interesowano si¢ od dawna. Wedtlug wynikow badan amerykanskich informacje
przekazywane w ten sposdb maja wpltyw na dwie trzecie catkowitej sprzedazy

débr konsumpcyjnych, a 15% rozmoéw prowadzonych przez ludzi zawiera



wzmianki o markach produktoéw i ustug!. Znane sg przyktady marek, ktore swoj
sukces zawdzigczaja przede wszystkim pozytywnej komunikacji nieformalne;.
Kiedy$ kreowano wydarzenie i czekano, az ludzie zaczng o nim méwié, w tej
chwili pracuje si¢ nad swoistym ,pobudzaniem rozméw”. Podejscie do
komunikacji nieformalnej zmienito pojawienie si¢ Internetu.

Komunikacja nieformalna ma specyficzny charakter - jest zywiotowa i
niezorganizowana. Nie oznacza to jednak, ze pozostaje ona poza zasiggiem
oddzialywania przedsigbiorstwa. Dziatalno$¢ ta powinna by¢ nakierowana na
klientéw (obecnych i potencjalnych), srodowisko menedzeréw i doradcow,
przedstawicieli wladz centralnych i lokalnych, media - wszystkich, ktorzy maja
jakikolwiek kontakt z przedsigbiorstwem.

Celem artykulu jest zaprezentowanie koncepcji komunikacji
nieformalnej w przypadku wykorzystania jej w marketingu oraz przedstawienie
determinant skuteczno$ci tego typu dziatan.

2. Istota komunikacji nieformalnej

Doswiadczenia i wyobrazenia konsumentow moga by¢ przeobrazone w
komunikacje¢ nieformalng tylko wtedy, gdy zaistnieja do tego specyficzne
warunki. Komunikacja nieformalna (ang. WOM, word-of-mouth) jest
definiowana jako socjologiczny kanat komunikacji interpersonalnej, w ktérym
podmiotem sa sasiedzi, przyjaciele, rodzina, znajomi, wspotpracownicy
wyrazajacy swoje opinie, w interakcjach z potencjalnymi i obecnymi
nabywcami?. W artykule zamiennie stosowane bedg pojecia — komunikacja
nieformalna i WOM.

WOM czgsto jest pojmowany jako cze$¢ szerszej koncepcji lojalnosci

klienta, bazujacej na postawie i jej elementach kognitywnych, afektywnych oraz

1 D. Balter, J. Butman, Poczta pantoflowa. Sztuka marketingu szeptanego, ONE PRESS 2007

2 PH. KOTLER 1991. Marketing Management. Prentice Hall, s.579



konatywnych, a takze na intencji ponownego zakupu®. Satysfakcja lub brak
satysfakcji z dokonanego zakupu jest czesto motywem sklaniajacym do
upowszechniania opinii na temat produktu i firmy.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ koncepcje, ktore dyskutuja z
naturg WOM — czy mozna go postrzega¢ jako aktywnag rekomendacje, czy tez
moze bardziej wlasciwie bytoby potraktowac go jako dyskusje o zabarwieniu
pozytywnym lub negatywnym, dotyczacag w szczegdlach konkretnego produktu
lub ogdlnie organizacji i jej oferty. Te rdézne spojrzenia probuja pogodzi¢ ze sobg
Harrison-Walker* oraz Mazzarol, Sweeney i Soutar® proponujac i rozwijajac
koncepcje komunikacji nieformalnej w oparciu o te dwa podejscia jednoczesnie
- traktujac WOM jako proces, w ramach ktorego tocza si¢ dyskusje wokot
organizacji i jej oferty, w czasie ktorych moze dojs¢ do rekomendaciji.

W procesie komunikacji nieformalnej w roli podmiotow biorag udziat:
nadawca, ktory przekazuje komunikat (inicjuje rozmowe, przekazuje
rekomendacj¢) i odbiorca komunikatu. Komunikacja nieformalna moze
angazowa¢ zarowno jednostki, jak i grupy ludzi. Komunikat w ramach
nieformalnych rozméw moze by¢ przekazywany jednej osobie tylko raz, jednej
osobie wiele razy, wielu réznym osobom raz oraz wielu ludziom wiele razy
przez pojedyncza osobg.

3. Uwarunkowania procesu komunikacji nieformalnej

Specyficzne czynniki majace wplyw na ksztattowanie si¢ procesu

komunikacji mozna og6lnie podzieli¢ na: uwarunkowania podmiotowe zwigzane

z nadawcg komunikatu i z jego odbiorcg (czynniki ekonomiczne,

3 V.A. Zeithaml, 1981. How Consumer Evaluation process Differ form Goods and Services.
Marketing Services, AMA, 5.186-190

4 L.J., Harrison-Walker. 2001. The measurement of Word of mouth Communications and
investigation of service quality and customer commitment as potential antecedents. Journal of
Service Research, vol. 4, nr 1, s. 60-75

5 T. Mazzarol. J.C Sweeney, G.N. Soutar, Conceptualizing Word-of-mouth activity, triggers and
conditions: an exploratory study. 2007. European Journal of Marketing vol. 41 nr11/12. s. 1475-
1494



psychologiczne, demograficzne, spoleczne) oraz przedmiotowe, zwigzane z
produktem, ktorego dotyczy komunikat.

Czynniki ekonomiczne zwigzane sa z posiadanym przez uczestnikow
procesu dochodem, strukturg spozycia i wyposazeniem w dobra trwatego
uzytku, demograficzne z wiekiem, picig, spoteczne z grupa do ktorej podmioty
nalezg, psychologiczne z posiadang osobowoscia, percepcja oraz motywacja do
zaangazowania si¢ w proces komunikacji nieformalnej. Mozliwos¢ zakupu
nowych produktow ma bezposredni wplyw na zaangazowanie si¢ W
generowanie WOM. Liderzy opinii inicjujacy komunikaty czgsto wywodza si¢ z
lepiej sytuowanych grup spotecznych, o ponad przecigtnych dochodach.
Znaczenie czynnikow demograficznych i spotecznych w procesie komunikacji
nieformalnej bedzie uzaleznione od rodzaju produktu, ktérego komunikacja
bedzie dotyczy¢ i od wykorzystanych srodkow komunikacji. Rozmowy na temat
modnej odziezy prowadzone na forach dyskusyjnych beda angazowaty przede
wszystkim mtode kobiety.

Motywy zaangazowania si¢ w komunikacje nieformalng maja rézny
charakter. Zaangazowanie nadawcy komunikatu moze wynikac z :

e zaangazowania W podejmowanie decyzji (bycie zadowolonym lub

niezadowolonym uzytkownikiem),

e zaangazowania emocjonalnego,

o checi zlikwidowania dysonansu pozakupowego,

e checi zrobienia wrazenia na innych (efekt demonstracji).
Zaangazowanie odbiorcy komunikatu moze natomiast wyptywacé z:

e poszukiwania wiarygodnych zrodet informacji,

e checi zmniejszenia ryzyka zwigzanego z zakupem,

o checi skrocenia czasu poszukiwan informacji.
Aktywno$¢ podmiotéw biorgcych udziat w procesie komunikacji

nieformalnej bedzie zaleze¢ takze od cech samej jednostki. Malcolm Gladwell



wprowadzit trzy typy osob, ktore chetniej niz inni dzielg si¢ informacjami. Sg to:
cksperci (mavens), fgcznicy connectors) oraz sprzedawcy (salesmen)®.
Najwicksza skuteczno$¢ uzyskuje komunikacja nieformalna przy wspotpracy
tych trzech typdéw ludzi. Eksperci to profesjonalisci lub hobbysci z duza wiedza
w danym obszarze, ktorzy chetnie si¢ nig dzielg. Lacznicy to osoby majace
szerokie kontakty spoleczne z réznymi osobami, z réznych $rodowisk, takze
chetnie dzielace si¢ spostrzezeniami i opiniami. Sprzedawcy natomiast to osoby,
ktore rozprzestrzeniaja informacje, ,,sprzedaja” idee i opinie chetniej, anizeli
czynig to inni.

Na proces komunikacji nieformalnej mozna takze spojrze¢ jak na
dyfuzj¢ innowacji. Podmioty biorace w niej udziat dzieli si¢ wowczas wedtug
kryterium kolejnosci akceptacji produktu na: innowatoréw, wczesnych
nasladowcow, wczesng wigkszo$é, pdzng wiekszos¢ i maruderéw. Z punktu
widzenia skuteczno$ci dziatan bazujacych na komunikacji nieformalnej
najbardziej interesujaca dla przedsiebiorstwa grupe jako rynek docelowy dla
podejmowanych akcji stanowia wczesni nasladowcy, w glownej mierze
rozprzestrzeniajacy opinie i doswiadczenia, a takze cieszacy si¢ powazaniem w
swoich srodowiskach.

Czynniki przedmiotowe majace wptyw na ksztattowanie si¢ komunikacji
nieformalnej zwigzane sa przede wszystkim z produktem. Moze on staé si¢
tematem konwersacji w ramach procesu komunikacji nieformalnej jesli spetnia
nastepujgce cechy’:

e jest konsumowany w obecnosci innych,

o jest skomplikowany technologicznie i w zwigzku z tym trudno jest

wyrobi¢ sobie o nim opinig,

e nie moze by¢ oceniony za pomoca kryteridow obiektywnych,

8 M. Gladwell, 2005, Punkt przetomowy. Swiat ksigzki.

7J. Mowen. 1990. Consumer Behavior. Macmillan, s.552



e jest produktem nowym.

Niektorzy badacze dziela czynniki determinujagce komunikacje
nieformalng na: czynniki o charakterze wewngtrznym (zwigzane z podmiotami
zaangazowanymi w WOM) oraz na czynniki o charakterze zewngtrznym
(zwiazane z dziataniami podejmowanymi $wiadomie badZz nieswiadomie przez
przedsigbiorstwo, ktorego dotyczy WOM)®8. Czynniki wewngtrzne dotyczg
motywow zaangazowania W proces komunikacji nieformalnej i tutaj obok
wymienionych juz wczesniej pojawiaja si¢ w zaleznosci od charakteru WOM
nastepujace czynniki: sita spolecznych wiezi oraz altruizm (chg¢ pomocy
przyjaciotom i znajomym) w przypadku pozytywnego WOM, a takze
dodatkowo szukanie efektu terapeutycznego, checi odwetu czy tez poszukiwanie
mozliwosci obnizenia ceny  w przypadku komunikacji nieformalnej o
zabarwieniu negatywnym.

4. Komunikacja nieformalna a zintegrowana komunikacja marketingowa

Wiele przedsigbiorstw zdajac sobie sprawe z ogromnej sity WOM stara
si¢ wlaczac ten proces do programu zintegrowanej komunikacji marketingowej,
godzac sie na to, ze proces ten pozostaje z definicji poza kontrolg organizacji.

Tradycyjny model WOM jest przedstawiany jako dwustopniowy
przeptyw informacji. Sa one upowszechniane przez organizacj¢ zazwyczaj za
pomoca kampanii W srodkach masowego przekazu i z reguly maja wptyw na
potencjalnych nabywcow, ktorzy jako pierwsi kupujg produkt (liderzy opinii), a
nastepnie dziela si¢ swoimi opiniami z innymi potencjalnymi klientami
(nasladowcami)®. Model ten zaktada pasywno$¢ po stronie 0s6b odbierajagcych
informacje, co nie jest zgodne z obserwowang rzeczywisto$cig. Wplyw
poszczegbdlnych osdéb moze by¢ wielostopniowy i rozciggaé sie¢ w szereg dtugich

tancuchéw wzajemnych zalezno$ci. Komunikacja nieformalna moze powstac

8 Ch. ENNEW, A. D BANERJEE. 2000. Managing Word of mouth communication: empirical
evidence. International Journal of Bank Marketing, 18/2, 75-83
9 P.F. Lazarsfeld, B. R. Berelson, W. Gaudler, 1948. The people’s choice. NEW York, CUP



jako skutek osobistych sieci powigzan pomigdzy wspoOtpracownikami i
partnerami w biznesie lub klientami. Podziat r6l pomig¢dzy liderow opinii a
nasladowcoéw nie jest taki jednoznaczny, komunikacja nieformalna dotyczaca
produktéw moze by¢ czynno$cia zupelie przypadkowa, pojawiajaca sie w
kontek$cie prywatnej niezobowigzujacej rozmowy dotyczacej zupelnie innej
tematyki®.

Kompleksowy model komunikacji nieformalnej jako wypadkowej
relacji nawigzywanych przez przedsigbiorstwo prezentuje rysunek 1.

Kazda transakcja przeprowadzana przez przedsicbiorstwo stwarza
mozliwosci do nawigzania relacji, ktore moga by¢ i z reguty bywaja obudowane
komunikacjg formalng i nieformalng. Celem transakcji jest osiggniecie pewnych
celow — poziomu sprzedazy, zysku, dostawy, zaptaty za towar, osiggnigcie
pewnego poziomu satysfakcji. WOM moze pomagaé osiggaé te cele. Proces
komunikacji nieformalnej jest nieodlagcznym towarzyszem wszelkich aktywnoS$ci
podejmowanych przez firme. Sposodb, w jaki przedsigbiorstwo radzi sobie z
zarzadzaniem jej réznymi funkcjonalnymi obszarami moze mie¢ wplyw na
ksztattowanie sic¢ WOM. Uwazny personel bezposredniej obstugi, czy tez nowa
kampania rekrutacyjna moze przyku¢ uwage spoteczng i da¢ powdd do dyskus;ji.
WOM moze by¢ takze stymulowany poprzez dziatania reklamowe, sugestywny
wybor nazwy lub lokalizacji, czy tez architekture siedziby.

Przedsigbiorstwa moga bra¢ udziat w procesie komunikacji nieformalnej
poprzez monitoring informacji obecnych na ich temat na rynku. Dzieki nim
moga stara¢ sie¢ poprawia¢ proces obstugi klienta i jako$¢ produktu.
Kontrolowane i niekontrolowane ,przecieki informacyjne” z wewnatrz

przedsigbiorstwa rowniez moga generowac zainteresowanie firma.

10 R.W. Belk, 1971. Occurance of Word-of-mouth Buyer behavior as a Function of Situation and
Advertising Stimuli. AMA



Rysunek 1. Kompleksowy model komunikacji nieformalnej
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Zrédlo: K. M. Haywood, 1989. Managing WOM Communications, Journal of services marketing,
vol. 3, Issue 2

5. Dzialania wykorzystujace komunikacje nieformalna

Dziatania marketingowe bazujace na komunikacji nieformalnej

obejmujg zaréwno dziatania tradycyjne, jak i prowadzone za posrednictwem

nowoczesnych $rodkow komunikacji't. Mozna w$rod nich wyr6znié:

= Wedlug badan Keller Faye Group w 2006 roku 90% wszystkich rozméw prowadzonych na
temat produktow, ustug lub marek ma swoje miejsce off-line. Rozmowy ,twarza w twarz”
stanowig 72%, za posrednictwem telefonu 18%. Komunikacja e-mailowa stanowi 3%, natomiast



dzialania wykorzystujace poczte pantoflowa,
tworzenie i wspieranie spotecznosci wirtualnych,
powolywanie i wspieranie ambasadorow marek,

wykorzystanie komunikatéw wirusowych.

Poczta pantoflowa czyli tradycyjna komunikacja ,,z ust do ust” rzadko

poddaje si¢ kontroli i oddzialywaniu ze strony przedsigbiorstw. Pozytywna

mozna jednak wzmacnia¢, a negatywna, najczesciej w postaci plotek, wyciszac.

Pozytywng komunikacje nieformalng mozna wzmacniaé poprzez*?:

bezptatne probki towardw,

stworzenie mozliwosci wyprobowania oferty,

tworzenie odpowiednich przekazow reklamowych
(przedstawiajgcych ludzi rozmawiajacych o produktach, dzielgcych
si¢ opiniami i do$wiadczeniem)

organizacj¢ konkursow i loterii.

Zapobieganie negatywnej komunikacji nieformalnej najczesciej

przybiera formy:

zarzadzania reklamacjami,

przedstawienia do dyspozycji klientow bezptatnych infolinii,
prezentacji towarow,

umieszczania na opakowaniu szczegdétowych informacji na temat

produktu.

Wiekszos¢ dziatan wykorzystujacych WOM w Internecie (tzw. eWOM)

bazuje na tworzeniu spolecznosci internetowej wokot produktu lub ustugi.

Spotecznoéci moga takze powstawaé spontanicznie wokot  wspolnych

konsumentom zainteresowan 1 problemow. Pozytywny eWOM mozna

fora dyskusyjne, blogi i inne kanaty komunikacji on-line 7%. KELLER E. BERRY J. 2006. Word
of mouth: the real action is offline, Advertising Age, 4.12, 5.20
12 3. Mowen, op. cit.



wzmacnia¢ poprzez umieszczanie na firmowych stronach narzedzi
umozliwiajacych dzielenie si¢ opiniami i wiedza (foréw, ocen, recenzji,
komentarzy itp.). Zapobieganie negatywnemu eWOM znajduje swoj wyraz w
monitoringu wypowiedzi on-line na temat organizacji i jej oferty oraz w razie
potrzeby na szybkiej reakcji wobec niepochlebnych opinii.

Ambasadorami marek moga by¢ znane i lubiane postacie ze $wiata
mediow, ale takze zwykli konsumenci, ktérzy moga poleca¢ produkty i ustugi
swoim znajomym. Przedsigbiorstwo chcac w pelni wykorzysta¢ instytucje
ambasadoréw marek nie powinno tylko poprzestawac na ich tworzeniu, ale takze
wspiera¢ konsumentow zainteresowanych oferta poprzez umozliwienie im
kontaktu z firmg i informacjami na jej temat.

Wykorzystanie komunikatoéw wirusowych (tzw. marketing wirusowy)
polega na tworzeniu atrakcyjnego komunikatu i na poinformowaniu o jego
istnieniu. Konsumenci replikuja komunikat za pomoca réznych kanatéw
komunikacji on-line. Konieczne elementy skutecznej komunikacji wirusowe;j to:
atrakcyjna forma i/lub idea, elastyczne przestanie (mozliwos¢ odczytania
komunikatu na roznych ptaszczyznach) oraz narzedzie do replikacji (“podaj
dalej”, ,,poinformuj przyjaciela”, ,,pokaz znajomym” itp.). Przedsiebiorstwa
moga stymulowaé powstawanie spontanicznych komunikatéw wirusowych,
tworzonych przez samych konsumentow, powinny takze prowadzi¢ ich
monitoring.

6. Skuteczno$¢ dziatan wykorzystujacych komunikacje¢ nieformalna

Skutecznos$¢ dzialan marketingowych jest definiowana jako osiagnigcie
sprecyzowanych w planach celow. Skuteczno$¢ dziatan bazujacych na
komunikacji nieformalnej bedzie determinowana wieloma czynnikami, ktore w
pewnym stopniu sg pochodng uwarunkowan procesu komunikacji nieformalne;j.
Z punktu widzenia przedsigbiorstwa mozna wyr6zni¢ czynniki 0 charakterze

wewnetrznym 1 zewnetrznym. Czynniki wewngtrzne przedsiebiorstwo moze
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dowolnie ksztattowa¢ i kontrolowaé, natomiast czynniki zewnetrzne pozostaja
poza jego kontrolg. Zaréwno czynniki wewngtrzne, jak i zewngtrzne mogg mieé
wplyw pozytywny (wzmacniajacy) lub negatywny (ostabiajacy) na skutecznos¢
dziatan bazujacych na komunikacji nieformalne;.

Czynniki wewnetrzne to przede wszystkim: cele przedsigbiorstwa, jego
zasoby (materialne i niematerialne) oraz podejmowane dziatania (opracowanie
atrakcyjnej oferty pod wzglgdem jej cech i sposobu komunikowania, a takze
sktonnos¢ przedsigbiorstva do stymulowania pozytywnego i zapobiegania
negatywnemu WOM). Czynniki zewngtrzne beda zwigzane z uczestnikami
procesu komunikacji, ze sposobem przekazywania pomig¢dzy nimi komunikatéw
(,,z ust do ust”, on-line) oraz z szerzej pojetym otoczeniem przedsiebiorstwa,
ktorego reprezentantami beda jego konkurenci oraz media.

Skuteczno$¢ dziatan wykorzystujacych WOM bedzie pochodng cech
demograficznych, spoteczno-ekonomicznych oraz psychologicznych
uczestnikow procesu komunikacji nieformalnej, bedzie zalezata takze od liczby
zaangazowanych osob (zasiegu WOM) i od ich indywidualnej motywacji.
Dziatania angazujace wigksza liczbe liderow opinii, ekspertow i lacznikow,
dziatajacych w oparciu o pozytywna motywacj¢, beda zdecydowanie bardziej
skuteczne od dziatan kierowanych do o0s6b o mniejszej sile spotecznego
wplywu. Osoby negatywnie nastawione do firmy i poszukujace checi odwetu
beda obniza¢ skutecznos¢ jej dziatan na polu komunikacji nieformalnej. Nie bez
wpltywu na skuteczno$¢ pozostaje takze sposob przekazywania komunikatow
nieformalnych. Mozna zaktadaé tutaj znacznie wigkszy zasieg oddziatywania
komunikacji wykorzystujacej Internet i narzgdzia mobilne oraz zdecydowanie
krotszy czas rozprzestrzeniania si¢ informacji, anizeli w przypadku komunikacji

,,Z ust do ust”.
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Skuteczno$¢ narzgdzi bazujacych na komunikacji nieformalnej jest
determinowana (gtéwnie w kierunku negatywnym) takze celami, zasobami i
dziataniami konkurentow.

Dziatania bazujace na WOM moga by¢ pozytywnie lub negatywnie
odbierane przez media i ich przedstawicieli. Skuteczno$¢ dziatah
wykorzystujagcych komunikacje nieformalng moze by¢ zatem przy udziale
mediéw wzmacniana lub ostabiana.

Jako miare skutecznosSci podejmowanych dziatan bazujacych na
komunikacji nieformalnej wykorzystuje si¢: zasieg komunikatu oraz sktonnos¢
do generowania rekomendacji (wskaznik NPS), a takze analize wypowiedzi, fraz
stow kluczowych, tytutdow obrazow lub filmow pojawiajacych si¢ w sieci
Internet w odpowiednim kontekscie.

7. Podsumowanie

Nalezy zwrocic uwage na rosngce zainteresowanie dzialaniami
bazujacymi na komunikacji nieformalnej. Opinia przyjaciot i znajomych jest
uznawana za zdecydowanie bardziej wiarygodne zrédlo informacji anizeli
reklama, czy informacja pozyskana od sprzedawcy. Przedsi¢biorstwa musza
jednak pozby¢ si¢ ztudzen, ze mozna precyzyjnie zaplanowacé i zaprogramowaé
komunikacje nieformalng na potrzeby dziatan organizacji. Moga jednak
stymulowac pozytywne rekomendacje i zapobiega¢ powstawaniu negatywnych
opinii.

Niniejszy artykut uporzadkowat determinanty skutecznos$ci dziatan
bazujacych na WOM i zaznaczyt ich wptyw, nie dokonujac jednak ich
hierarchizacji. Chcac poglebi¢ rozpatrywang problematyke nalezatoby
doktadniej przyjrze¢ si¢ uwarunkowaniom skutecznosci dziatan bazujacych na
komunikacji  nieformalnej, przede wszystkim pod katem wplywu

poszczegdlnych czynnikow na podejmowane dziatania.
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