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INTERNET JAKO ZRODLO INFORMACJI
I NARZEDZIE KOMUNIKACJI WSPOLCZESNEGO KONSUMENTA

Na przestrzeni wiekow zmieniala si¢ opinia na temat tego, co moze daé
czlowiekowi wladzg. Wsréd dobr (wartoéei), ktore ich wladcicielom mogly
zapewni¢ ponadprzecigtna pozycje, wymieniano ziemie, szlachetne kruszce,
pienigdz w r6znych postaciach. Od pewnego czasu prawda stalo sie stwier-
dzenie, ze wladza nalezy do tego, kto dysponuje informacja; kto wie wigcej
i szybciej niz inni. Internet, jako jedno z najwspanialszych narzedzi komu-
nikacji, stat si¢ od razu lakomym kaskiem dla tych, ktorzy chcieli zdobyé
wladzg, w tym dla firm, ktére planowaly za jego posrednictwem uderzyé
na konsumentéw i podbi¢ ich. Tymczasem gwaltowny rozwdj sieci sprawil,
ze zaszlo co$ wrecz przeciwnego — Internet stal si¢ zarowno tarcza ochronna,
jak i zrodlem sity dla nabywcow. Jak do tego doszio?

Wiele danych wskazuje na to, ze wspodlczesni konsumenci sa coraz bardziej
znuzeni tradycyjng promocja, a glownie reklamowa dziatalnoscia firm!. Z jed-
nej strony drazni ich nadmiar reklam oraz natarczywe préby naklaniania do
zakupu, a z drugiej strony — sg coraz bardziej §wiadomi faktu, ze informacje
przekazywane w ramach promocji nie zawsze sa w pelni prawdziwe. To
prawda, Ze tradycyjne narzedzia promocji, w tym reklama, nadal sa skuteczne,
jesli chodzi o poinformowanie potencjalnych nabywcéw o istnieniu produktu,
rozbudzenie zainteresowania nim oraz prezentacj¢ jego glownych cech. Dziala-
nia te rzadko sa jednak w stanie przekonaé konsumenta do zakupu.

W otaczajacej nas rzeczywistosci, stajac przed koniecznoscia dokonania
wyboru spo$rod dziesiatek produktéw roznych marek, o réznych charak-
terystykach i cenach, konsumenci coraz czgsciej obawiaja si¢ podjaé ostateczna
decyzj¢ o zakupie. Z calag pewnoscia zaden nabywea nie chcialby zrezygnowaé
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! Por. np. wyniki badan przedstawione w artykule: Mamy juz dosé reklam?, ,Markeling
w Praktyce” 2001, nr 5.
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z dobrodziejstw, jakie zapewnia rynek konsumenta i znalezé si¢ w sytuacii,
gdy nie ma zadnego wyboru. Z drugiej jednak strony, wielu konsumentow
odczuwa takze negatywne skutki tego rodzaju ,,wolnosci”. Szczegolnie
podczas nabywania drozszych dobr konsumenci maja coraz wigcej watpliwosci
i coraz silniej odczuwaja ryzyko zwigzane z zakupem, co sprawia, Ze proces
decyzyjny komplikuje si¢ i wydluza, a i tak w wielu wypadkach prowadzi
do dysonansu pozakupowego.

Paradoksalnie, zroédlem tych klopotow i przyczyna narastajacych obaw
konsumentow, ze dokonaja zlego zakupu, nie jest brak informacji o ofercie,
lecz przeciwnie — ich nadmiar. Slogany reklamowe bombardujace nabywce
z kazdej strony, ulotki pelne niezrozumialych danych, niedoinformowani
sprzedawcy, liczne ,,niepowtarzalne okazje”, podczas promocji w hipermarke-
tach wywoluja jedynie zamet w umysle konsumenta i jeszcze wigkszy lgk przed
podjeciem niewlasciwej decyzji. W efekcie ogrom tego rodzaju informacji
zamiast utatwia¢ konsumentowi wyboér, utrudnia go, a jego faktyczne potrzeby
informacyjne wciaz pozostaja niezaspokojone. Konsument nadal odczuwa brak
wiedzy i poszukuje jej, z tym Ze pragnie dostgpu do informacji wiarygodnej,
pochodzacej z whasciwego zrodla, podanej w odpowiedniej kolejnosci, odpowia-
dajacej jego indywidualnym potrzebom, wymaganiom oraz mozliwo$ciom
percepcyjnym. Bardzo dlugo jedynym typem informacji, ktora spelniala wszyst-
kie te kryteria byla informacja nieformalna (inaczej okre$lana tez jako prywat-
na, ,,z ust do uszu”, ang. word of mouth), ktorej najpopularniejszymi przejawa-
mi sa towarzyskie pogawedki na temat produktow, rady dotyczace zakupu
udzielane sobie wzajemnie przez konsumentow czy wreszcie plotki?.

W ostatnich latach nastapil jednak przetom, ktory wynika z blyskawicz-
nego rozwoju Internetu i z niezwyklych mozliwosci, jakie oferuje on
uzytkownikom. Z jednej strony stworzyl on nowe i udoskonalil stare
sposoby uzyskiwania informacji formalnych o firmach, ich ofercie rynkowej,
miejscach zakupu. Dzigki sieci mozna bowiem bardzo szybko i wygodnie
znalezé informacje publikowane przez rézne firmy, mozna je ze sobg
poréwnaé, co wigcej — mozna korzysta¢ z wyszukiwarek i portali tematycz-
nych, aby dotrze¢ do réznorodnych i obiektywnych informacji na temat
calych branz, grup produktow czy poszczegbdlnych marek.

Z drugiej strony, rozwdj Internetu zwielokrotnil zakres i mozliwosci
oddziatywania komunikacji nieformalnej. W tradycyjnej formie ograniczala
sic ona do waskiego kregu rodziny i znajomych, podczas gdy obecnie
konsument-uzytkownik sieci ma szans¢ przekaza¢ swoje uwagi na temat
produktu i przedsi¢biorstwa milionom innych internautow na catym Swiecie.
Zdajac sobie sprawe z mozliwoséci, jakie daje Internet, nabywcy chetnie

2 Szerzej na temat komunikacji nieformalnej, jej istoty i zalet z punktu widzenia konsumentow
zob. w: A. Burgiel: Komunikacja prywatna - sila lekcewazona, ,,Aida — Media” 1999, nr 1.
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prosza innych uzytkownikow sieci o informacje na temat dostepnych wyrobow
i ustug, ich cen, oferowanych przez r6zne placéwki obnizek. Ciekawig ich tez
doswiadczenia innych klientéow zyskane w trakcie kupowania i uzytkowania
produktéw. Zainteresowani otrzymuja w odpowiedzi wiele porad — szybko, za
darmo i z niezaleznego zrodla, co bywa istotna pomoca przy dokonywaniu
ostatecznego wyboru oferty. Wsparcie ze strony innych uzytkownikéw sieci
moze obejmowac takze pomoc przy zalatwianiu reklamacji, porady prawne,
adresy instytucji chronigcych konsumentéw itp.? Nalezy tez zwréci¢ uwage, ze
niezadowoleni konsumenci maja dzigki Internetowi znacznie wigksza sile
przetargowa niz weze$niej, poniewaz moga przekaza¢ swoje skargi w sposob
globalny, ostrzec wielu innych, aby nie kupowali produktéw danej marki oraz
skierowa¢ list otwarty do firmy oraz do mediéw i/lub lideréw opinii publicznej.
W szezeg6lnych wypadkach rozzaleni konsumenci organizuja przez Internet
akcje protestacyjne i wzywaja do bojkotu danej firmy*.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, Internet jest coraz powszechniej
wykorzystywany przez konsumentéw — nie tylko jako sposdb na robienie
zakupow bez wychodzenia z domu, ale przede wszystkim jako latwo dostepne
i bogate zrodlo informacji oraz wspaniale, interaktywne medium komunikowa-
nia si¢ konsumentéw miedzy soba. Aby stwierdzié, jakie znaczenie ma to
medium dla polskich konsumentéow, we wrze$niu 2003 r. przeprowadzono
sondaz (w formie ankiety indywidualnej) na prébie ztozonej z 240 regularnych
uzytkownikow sieci®. Wyniki tego studium pozwalaja si¢ zorientowaé, w jaki
sposob i w jakich celach korzystaja z Internetu ci Polacy, ktérzy juz maja
dostep do jego dobrodziejstw, a jednocze$nie — wskazuja one przyszle kierunki
badan nad ta problematyka. Warto bowiem zauwazy¢, ze nawet jesli obecna
liczba uzytkownikow Internetu w Polsce jest weiaz jeszcze relatywnie niewielka,
to ich zachowania moga juz teraz odzwierciedla¢ postgpowanie licznych rzesz
przyszlych polskich internautow.

Wyniki zrealizowanych badan potwierdzity wigkszo$¢ zaprezentowanych
powyzej informacji. Wéréd ankietowanych uzytkownikow sieci jedynie 8%
zadeklarowalo, Ze nigdy nie korzysta z Internetu, aby znaleZé informacje
o produktach, markach czy miejscach zakupu. Pozostali robia to z rézna

3 Zob. szerzej: G. Silverman, How to harness the awesome power of word-of-mouth, ,Direct
Marketing” 1997, listopad; G. Silverman, The Secrets of Word-of-Mouth Marketing, Amacom,
New York 2001, s. 110-112; B. Stauss, Global word of mouth, ,,Marketing Management” 1997,
jesien, s. 28.

4 B. Stauss, op. cit., 5. 29.

5 Badaniu poddano generalnie konsumentéw, natomiast na podstawie pierwszego pytania
filtrujacego zidentyfikowano faktyczny podmiot studium, czyli regularnych uzytkownikéw
Internetu, ktorzy nastgpnie odpowiadali na wiasciwe pytania ankiety. Ze wzgledu na ograniczona
pojemnos¢ opracowania, nie zostaly tu zaprezentowane dane dotyczace charakterystyki proby
i szczegolowe rozklady. Informacje na ten temat, jak i pelne opracowanie rezultatéow badan,
sq dostgpne w Katedrze Badan Konsumpcji AE w Katowicach.
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czestotliwoscig (por. tab. 1), ale blisko 2/3 — przynajmniej czasami. Ponad
3/4 tych os6b stwierdzilo, ze zdobyte przez Internet informacje wykorzystuje
podczas faktycznych zakupow. Przekazywanie informacji zdarza si¢ znacznie
rzadziej, poniewaz az 42% badanych uzytkownikoéw Internetu nie robi tego
nigdy, a blisko 1/3 — rzadko.

Tabela 1

Czestotliwo$§¢ poszukiwania i przekazywania przez Internet informacji na temat produktéw
i zakupow (w %)

Czestotliwoé¢ poszukiwania informacji |Czestotliwos¢ przekazywania informacji
Czgsto 19,4 4.6
Czasami 45,0 21,0
Rzadko 27,7 31,9
Nigdy 7.9 42,4
Razem 100 100

Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Ciekawych wnioskoéw dostarcza poréwnanie typow informacji, ktore sa
poszukiwane i przekazywane przez Internet przez ankietowanych konsumentow
(por. tab. 2). Niemal 2/3 badanych zadeklarowalo, ze poszukuja informacji
o cenach, a jedynie 22% respondentéw stwierdzilo, ze interesuja ich
doswiadczenia wynikajace z uzytkowania produktu. W przypadku przeka-
zywania informacji sytuacja jest jednak inna — nieco ponad polowa an-
kietowanych rozpowszechnia informacje o cenach, ale podobnie duza grupa
(49% os6b) dzieli si¢ z innymi swoimi do§wiadczeniami. Wazne dla kon-
sumentéw informacje, ktore sa zarowno przedmiotem poszukiwan, jak
i przekazu, dotycza dostgpnej oferty rynkowej i miejsc zakupu.

Tabela 2

Rodzaje informacji poszukiwanych i przekazywanych przez Internet (w % badanych)*

; b Poszukiwanie Przekazywanie
Typy informacji : S : i
informaciji informacji
O dostgpnej na rynku ofercie produktow 62,1 38,4
O cenach produktow 65,9 51,4
O obnizkach cen/ wyprzedazach/promocjach 37,4 31,9
O doswiadczeniach z uzytkowania danego produktu 22,4 48,6
O miejscach, gdzie mozna kupi¢ produkt 47,1 449
Poréwnania réznych ofert/rankingow 32,7 -
Inne ; 0,5 2,9

“ Wskazania nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz mozna bylo wybra¢ wigcej niz jedna
odpowiedz.
Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie badar empirycznych.
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Fakt, ze stosunkowo niewielki odsetek badanych poszukuje przez Internet
opisow cudzych doswiadczen z produktami wecale nie §wiadczy o malym
znaczeniu tego rodzaju wiedzy, poniewaz jednocze$nie dwa razy wicksza
grupa badanych przekazuje tego typu dane, kierujac je przeciez do okreslonych
adresatow. Oznacza to jednak, ze aktywne poszukiwania informaciji w In-
ternecie koncentruja si¢ na bardziej konkretnych, obiektywnych informacjach
zwigzanych z zakupem (oferta, cena, miejsce). Natomiast opisy do$wiadczen
z produktami trafiaja do konsumentéw w pewnym sensie niezaleznie od ich
poszukiwan, zapewne w postaci e-maili od znajomych lub komentarzy
dodawanych przez internautéw do réznych publikacji i opracowan. Tych
ostatnich zazwyczaj nie poszukuje si¢ §wiadomie i celowo, ale czyta przy
okazji lektury tekstu gtownego. Nie zmniejsza to jednak ich wplywu na
decyzje podejmowane przez konsumentéw, podobnie jak i oddzialywania
opisow doSwiadczen przekazanych przez znajomych w poczcie elektroniczne;.

O roli korespondencji internetowej $wiadczy zreszta takze fakt, ze
wystanie e-maila do znajomych jest najpowszechniej wykorzystywanym
sposobem przekazywania przez Internet informacji i opinii o produktach
— zgodnie z deklaracjami korzysta z niego 65% badanych. Inne podawane
sposoby to: dokonanie oceny produktu w jakim§ rankingu (46% wskazan);
dodanie komentarza na stronie po§wigconej danej branzy/marce (36%
badanych). Do$¢ wysokie sa takze wskazania uzyskane dla bardziej interak-
tywnych dzialand, a mianowicie udzialu w forach dyskusyjnych i rozméw
na czacie, ktore deklaruje po ok. 1/4 badanych. Te ostatnie wskazania wraz
z tak znacznym odsetkiem osob, ktore dziela si¢ posiadanymi informacjami,
wysylajac e-maile, §wiadcza o bardzo duzej roli internetowej komunikacji
nieformalne;j.

Z kolei wérod najwazniejszych Zrodel internetowych, z ktérych korzystaja
badani, aby zdoby¢ potrzebne informacje, wymieniano przede wszystkim:
oficjalne strony internetowe firm (az 94% ankietowanych uzytkownikéw
zadeklarowalo poszukiwanie informacji w tym zrédle); strony poswigcone
danej grupie produktéw/marce, zalozone przez samych internautéw (ok.
48% badanych); a wreszcie przyjaciele i znajomi — uzytkownicy sieci (to
zrodlo wskazalo 42% ankietowanych). Znacznie mniejsza popularnoscia
ciesza si¢ fora dyskusyjne (zdobywa tam informacje jedynie 14% respon-
dentow), czy tematyczne czaty (ok. 6% wskazan).

W trakcie badan podjeto probe ustalenia, czy rzeczywiscie negatywne
do$wiadczenia konsumenta z produktem w wigkszym stopniu mobilizuja go
do udzialu w internetowej wymianie informacji. Okazalo si¢, ze odsetek
osob, ktore nigdy nie dziela si¢ swoimi do§wiadczeniami jest taki sam
w przypadku pozytywnych i negatywnych opinii. Pozostale dane wskazuja
jednak na to, ze sklonno§¢ do podzielenia si¢ wlasna opinia z innymi jest
znacznie wigksza w przypadku doznan negatywnych, poniewaz udzial osob,
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ktore zadeklarowaly, ze czesto przekazuja skargi jest dwa razy wigkszy niz
odsetek osob, ktore czesto przekazuja pochwaly (por. tab. 3).

Tabela 3

Czestotliwosé przekazywania pozytywnych i negatywnych opinii na temat produktow (w %)

Czestotliwo§¢é przekazywania skarg | Czgstotliwo$¢ przekazywania pochwat
Czesto 31,9 14,7
Czasami 43,7 51,5
Rzadko 20,7 30,1
Nigdy BT 3.9
Razem 100 100

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Jak wspomniano, 76% ankietowanych uzytkownikow Internetu zade-
klarowalo wykorzystanie zdobytych ta droga informacji w trakcie dokony-
wania zakupow. Je§li chodzi o szczegélowa oceng¢ przydatnosci danych
pochodzacych z poszczegblnych zrodel, to najwyzsze noty (w skali 1-5,
gdzie 1 oznacza mato przydatne, 5 — bardzo przydatne) uzyskaly informacje:
pochodzace ze stron internetowych firm (Srednia ocen 4,05); od znajomych
(odpowiednio 3,35) oraz ze stron tematycznych zalozonych przez internautow
(§rednia 3,3). Nieco nizsze oceny ($rednia ok. 2,5) uzyskaly informacje
zdobyte na forach dyskusyjnych oraz pochodzace z innych zrodel (np.
sklepow internetowych).

Badanych poproszono réwniez o dokonanie oceny Internetu jako Zrédla
informacji i sposobu na ich przekazywanie na tle innych mediow. Tylko
4% respondentéw uznalo sie¢ za gorsze zrodlo niz inne mass media,
natomiast blisko 60% stwierdzilo, ze jest to lepsze medium komunikacji.
Zdaniem respondentéw, glowne przyczyny, dla ktorych Internet jest tak
dobrym narzedziem zdobywania/przekazywania danych to: szybko$¢ i wygoda
w korzystaniu z niego; dostgp do ogromnej liczby aktualnych, zebranych
w jednym miejscu informacji; niski koszt poszukiwan; mozliwo$¢ uzyskania
wiarygodnych danych.

Przedstawione tu informacje dowodza, ze takze polscy konsumenci
nauczyli si¢ juz korzystaé¢ z Internetu jako narzgdzia gromadzenia informacji
oraz §rodka komunikacji i doceniaja 6w potezny instrument, ktory dostali
do dyspozycji. Im bardziej beda rosty ich umiejgtnosci w zakresie jego
wykorzystania® i im bardziej powszechny stanie si¢ dostgp do niego, tym

6 Uzyskane w badaniach dane wskazuja na silng zalezno§¢ pomigdzy stopniem wykorzystania
Internetu i okresem jego regularnego uzytkowania przez konsumenta. Im dluzej badany jest
uzytkownikiem sieci, tym czesciej poszukuje w Internecie danych, przekazuje je innym
i wykorzystuje informacje z Internetu w codziennych zakupach.
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bardziej ostrozne i zapobiegliwe powinny by¢ przedsigbiorstwa, bowiem
kazda niemal firma musi si¢ liczy¢é z tym, ze wcze$niej lub pozniej stanie
si¢ uczestnikiem i/lub przedmiotem internetowej komunikacji pomiedzy
konsumentami. Medium, jakim jest Internet, dalo sile, a nawet wiladze,
odizolowanym dotad, pojedynczym konsumentom. Radzenie sobie z tym
medium i wykorzystanie go dla wlasnych celow powinno by¢ od tej pory
jednym z istotnych zadan kazdego przedsigbiorstwa.

Aleksandra Burgiel

INTERNET AS THE SOURCE OF INFORMATION AND THE COMMUNICATION
TOOL OF THE CONTEMPORARY CONSUMER

The paper explains the possible reasons of the fact that Internet became so important
for the consumers as the source of information as well as the instrument of global communication.
It also shows (on the basis of the literature and research results) the examples of how
consumers use Internet to obtain and send different types of information.



