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Abstrakt

W pracy przedstawiono istot¢ i znaczenie postaw i zachowan konsumenckich z punktu
widzenia zarzadzania, oraz faktyczne zachowania i1 postawy ludzi mlodych wobec serwiséw
spolecznosciowych. Ponadto w pracy zaprezentowano opinie respondentéw na temat ww
serwisow. Identyfikacji faktycznych postaw 1 zachowan dokonano w toku badan
marketingowych przy uzyciu narzedzia jakim byl kwestionariusz ankiety. Badanie mialo
charakter ogdlnopolski 1 zostato przeprowadzone poprzez internet (ankieta internetowa) na
stuosobowej prdobie respondentow w wieku 18-35 lat. Do najwazniejszych wnioskéw z badan
nalezy =zaliczy¢: zaledwie szeSciu na stu badanych nie korzysta z serwisow
spotecznosciowych. Badani najczg$ciej korzystaja z serwisow spolecznosciowych jako
narzedzi komunikacji, serwisy spotecznosciowe posiadaja zdecydowanie pozytywny
wizerunek wsrdd badanych, tylko cze$¢ z preferowanych elementéw oferty jest rzeczywiscie
wykorzystywana przez badanych. Prawie 90% oséb korzysta z serwisdw spoteczno$ciowych
dluzej niz 3 lata. Gldwnym celem korzystania z serwisu spotecznosciowego jest kontakt

zarowno w celach osobistych jak 1 stuzbowych, oraz edukacyjnych.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, postawy konsumenckie, zachowania konsumenckie,

serwisy spotecznosciowe
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Abstract

The work presents the essence and meaning of consumer attitudes and behavior from the
point of view of management, and the actual attitudes and behaviors of young people towards
social networking sites and that, what this sites offer. Identification of the actual attitudes and
behavior has been performed in the course of marketing research with the use of survey
questionnaire tool. The study was national and was conducted by using the Internet to sample
100 respondents aged 18-35. The main conclusions of the study are as follows: only six out of
every hundred respondents do not use social networking sites, the main role given by the
social networks users is the role of communication tool, social networking sites are definitely
a positive image among respondents, only a portion of the preferred elements of the offer is
actually used by the respondents, nearly 90% of people use social networking sites for more
than three years, there have been no new users, the main reason for using the social

networking site is to contact both for personal as well as business and educational.

Keywords: Marketing research, consumer behavior, consumer attitudes, survey questionnaire
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Wstep

Wspotczesne srodowisko internetowe stwarza wiele realnych szans dla biznesu. Jest
zarOwno sprzyjajacym otoczeniem do rozpoczg¢cia nowej dzialalnosci, jak 1 obszarem, z
ktorym kazde rozwinigte przedsigbiorstwo wprost nie moze si¢ nie liczy¢. Dlatego tez internet
coraz silniej staje si¢ miejscem oferowania zaréwno tradycyjnych produktéw znanych juz z
konwencjonalnych rynkéw, oferowanych teraz w zupetnie nowy sposob, jak i, co wazniejsze,
stanowi impuls do powstawania zupelnie nowych produktéw opartych o funkcjonalnosé
globalnej sieci internet, a takze wzbudza nowe potrzeby wsrdd uzytkownikow, ktorzy z
reguty sg ludzimi stosunkowo mtodymi. Jedng z potrzeb zaspokajang w zupetie nowy sposob
jest potrzeba przynaleznos$ci, che¢ komunikacji interpersonalnej, na ktérag odpowiedzig sieci
internet jest ustuga jaka stanowig internetowe serwisy spotecznosciowe. Traktujac zatem
wspomniane serwisy w ujeciu produktowym, mozna stwierdzié, ze towarzyszy¢ im powinien
proces decyzyjny analogiczny jak w przypadku innych produktéw, zatem oparty na
zrozumieniu 1 poznaniu finalnego nabywcy wraz z jego potrzebami. W tym celu wykorzystuje
si¢ tak istotny element jaki stanowig badania marketingowe, ktore pozwalaja odpowiedzie¢ na
pytanie kim jest klient przedsigbiorstwa w sposob pelny. Przedsigbiorstwom bardzo zalezy na
zdobyciu owych informacji, gdyz w praktyce winny by¢ one podstawa formutowania strategii
czyli najistotniejszego planu w przedsigbiorstwie umozliwiajacego rozwoj, zdobycie przewagi
konkurencyjnej, zmierzanie we wilasciwym kierunku poprzez optymalne wykorzystanie
zasobow. Moéwigc o narzedziach do pomiaru postaw i1 zachowan mozna po raz kolejny
wskaza¢ na silny zwigzek marketignu a szczegélnie badan marketingowych z dziedzing
psychologii, skad zostato zaczerpnigtych 1 zaadaptowanych wiele metod pomiarowych jak
przyktadowo techniki projekcyjne, sktadajace si¢ na szeroki wachlarz technik pomiarowych

wykorzystywanych w badaniach marketingowych.

Celem pracy jest identyfikacja postaw 1 zachowan ludzi mtodych wobec

internetowych serwisdw spotecznosciowych.

Tematyka pracy poza wiedzg dotyczacg ogolnie rozumianych postaw i zachowan
$cisle opiera si¢ réwniez na teorii marketingu oraz badan marketingowych. W tym miejscu
wypada wskaza¢ nazwiska specjalistow w dziedzinie marketingu jak: Ph. Kotler, J. Altkorn,
R. Niestroj, w dziednie badan marketingowych: S. Kaczmarczyk, Z. Kedzior, czy tez w koncu

w dziedzinie zachowan i postaw jak D. L. Loudon. Bowiem w kwestii zachowan i postaw
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konsumenckich te trzy obszary 13acza si¢ ze sobg 1 przenikaja wzajemnie do tego stopnia, iz to
potaczenie wydaje si¢ logicznym 1 oczywistym. W celu realizacji tematu pracy poza
podstawami teoretycznymi wykorzystano zardwno pierwotne jak 1 wtorne zrodia informac;i.
Zrédta wtérne, na ktorych bazowano to w zdecydowanej wigkszosci strony internetowe
poswigcone tematyce ekonomicznej oraz marketingowej, autorskie strony internetowe
specjalistow ze wspomnianych dziedzin, a takze raporty GUS, Gemius, Silverpop czy tez
Sotrender. Dodatkowo zostaty przeprowadzone badania pierwotne majace na celu zebranie
informacji o postawach i1 zachowaniach mlodych uzytkownikow sieci internet wobec

serwisow spotecznos$ciowych. Badania realizowano na poczatku czerwca 2013 roku.

Prezentowana praca licencjacka sktada si¢ z 4 rozdziatéw, opatrzonych wstepem oraz
zakonczeniem. Rozdzial pierwszy ma charakter teoretyczny i bedac wynikiem studidw
literaturowych przybliza zaréwno postawy jak i zachowania, a takze wskazuje na istotne z
punktu widzenia zarzadzania kwestie zwigzanie z nimi. Wyjasnione zostaly zostaly zatem
istota 1 znaczenie postaw i zachowan, to co sktada si¢ finalnie na zachowania i co na nie
wplywa, a takze jakie jest ich znaczenie dla biznesu, oraz jak mozliwe jest ich

przewidywanie.

Rozdzial drugi 1 trzeci zawiera analizy zrddet wtérnych. Rozdziat drugi prezentuje
zarowno histori¢ srodowiska rozwoju serwisow spotecznosciowych jakim jest internet, sam
rozw0j wspomnianych serwisow 1 kierunek rozwoju, oraz znaczenie internetowych serwisow

spotecznosciowych rowniez z biznesowego punktu widzenia.

Rozdziat trzeci silniej skupia si¢ na wspomnianych serwisach traktujac je jako
produkt. Poddany analizie zostal zatem rynek serwisow spotecznosciowych, ich oferta, ktora
jest kierowana do konsumentéw bedacych uzytkownikami, profil typowego uzytkownika z
uwaga potozong na obraz typowego polskiego uzytkownika, oraz na przejawiang aktywnos¢

zwigzang z internetowymi serwisami spolecznosciowymi.

Rozdzial czwarty zostal poswigcony prezentacji zatozen przeprowadzonego badania
marketingowego razem z charakterystyka przebadanych podmiotéw, oraz omdéwiono w nim
wyniki zrealizowanego badania. Zostalty w nim zawarte réwniez pewne elementy projekcyjne
czyli autorskie propozycje rozwoju serwisow spotecznosciowych. Do pracy dotaczone zostaly

w postaci aneksu narzg¢dzie oraz projekt wykorzystane w badaniach bezposrednich.
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Rozdzial 1. Postawy i zachowania konsumentow — wybrane problemy

teoretyczne

1.1. Istota postaw i zachowan konsumenckich i ich marketingowe znaczenie

W literaturze przedmiotu mozna natkna¢ si¢ na wiele definicji postaw, ktére wywodza
si¢ z réznych dziedzin naukowych, przez co informacje w nich zawarte poza wspdlnym
trzonem posiadajg rozwini¢cia posiadajace wartos¢ z punktu widzenia danych dziedzin. Po
raz pierwszy termin postawa zostatl uzyty przez filozoféw B. Spencera 1 W. Baina, ktorzy
rozumieli postawe jako stan gotowosci do uczenia si¢'. Powracajac do interdyscyplinarnego
charakteru definicji postaw nalezy wyrézni¢ zasadnicze 3 grupy definicji*:

e Wywodzace si¢ z koncepcji socjologii, gdzie uwaga zwrdcona jest na stosunek
nosiciela postawy do przedmiotu, ktorego dana postawa dotyczy,

e Nawigzujace do tradycji behawioryzmu i psychologii uczenia sig,

e Nawiazujace do teorii poznawczych w psychologii, podkreslajace fakt, ze postawa nie
jest jedynie okreslonym zachowaniem, czy stosunkiem oceniajagcym badz
emocjonalnym wobec danego przedmiotu, lecz odnosi si¢ rowniez do elementdéw

poznawczych zwigzanych z danym przedmiotem.

Na samym poczatku warto skupi¢ si¢ na definicji przytoczonej przez Ph. Kotlera a
wiec swym zakresem dotyczacg sensu stricte marketingowego. Postawa definiowana jest jako
., utrzymujqca sig korzystna, lub niekorzystna ocena osoby, emocje i tendencje do dziatania w
stosunku do okreslonych przedmiotéw lub koncepcji”>. Z kolei definicja S. Nowaka jest
bardziej rozbudowana. Wedtug wspomnianego autora: ,, postawq pewnego cztowieka wobec
pewnego przedmiotu jest ogot wzglednie trwatych dyspozycji do oceniania tego przedmiotu i
emocjonalnego nan reagowania oraz ewentualnie towarzyszqcych tym emocjonalno-

oceniajgcym dyspozycjom wzglednie trwatych przekonan o naturze i wilasnosciach tego

' K. Karcz, Z. Kedzior, Postawy konsumentéw wobec produktéw krajowych I zagranicznych, CBiE Akademia
Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 1999, s. 12.

2s. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1982, s. 110. cyt. za: K. Karcz, Z. Kedzior, Postawy
konsumentéw wobec produktow krajowych I zagranicznych. op. cit., s. 12

’D. Krech, R. S. Crutchfield, E. L. Ballachey, Individual in Society, McGraw-Hill, New York 1962, roz. 2. cyt.
izt Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 199
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przedmiotu i wzglednie trwalych dyspozycji do zachowania sie wobec tego przedmiotu™*.

Poréwnujac obie wyzej przedstawione definicje, mozna dostrzec réznice w ujeciu tego
zagadnienia. Definicja Ph. Kotlera jest bardziej zwiezta, trafia w sedno zagadnienia.
Natomiast definicja S. Nowaka jest bardziej rozbudowana, nie mozna jednak stwierdzié, ze
traci przez to na jako$ci, poniewaz rozwija ten zakres przedmiotowy, ktory Ph. Kotler
ograniczyl do okreslenia mianem tendencji.

Pierwszg z wlasciwosci, nad ktoéra trzeba si¢ skupic jest to, ze postawa jest trwata w
czasie’. Oznacza to, ze do pewnego stopnia mozna wptywaé na postawy w celu ich zmiany.
Biorac za przyklad postawy konsumentdéw proba dokonania zmian wymagataby
zaangazowania duzych nakladow, przez co jest to nieoptacalne. W rezultacie
przedsigbiorstwa staraja si¢ dopasowywacé swoja oferte¢ do postaw, a nie stara¢ si¢ naginac
postawy do ram swoich produktéow, co nie wyklucza podejmowania dziatan tego typu.
Jednym z czynnikéw takiego stanu rzeczy jest fakt, ze postawy nie egzystuja w izolacji, lecz
lacza si¢ ze soba, przenikaja nawzajem, tworzac sie¢ powiazan®. Taka struktura postaw
utrudnia dzialania w tej sferze przez to, ze zmiana jednej postawy, pociggataby za soba
modyfikacje innych, $cislej lub mniej z nig powiazanych, naruszenie owej struktury. Dodajac
do tego element konsekwencji’ w dzialaniu, ktéry jest wynikiem upraszczania w odbiorze
tych samych lub zblizonych przedmiotéw, co oznacza brak potrzeby kazdorazowe;j
interpretacji podobnych sytuacji, mozna otrzymaé¢ wyjasnienie dlaczego wylacznie przy
duzym nacisku mozna modyfikowac postawy.

W literaturze mozna napotka¢, poza wspomnianym powyzej 3 dodatkowe elementy,
ktore charakteryzuja postawe®. Po pierwsze zauwazony zostal fakt, ze , postawa jest

predyspozycjq do reagowania na obiekt, a nie faktycznym zachowaniem wobec obiektu’” ¢

0
stanowi istotne rozrdznienie, postaw i zachowan, poniewaz mozna zauwazy¢, ze postawy
wplywaja na aktywnos¢ wobec obiektu w sposdb posredni, za pomoca zachowan. Mozna
stwierdzi¢, ze postawa jest algorytmem zachowania w danej sytuacji, jest odpowiedzialna za
kreowanie regut postepowania, na ktdrych opieraja si¢ zachowania. Przy kazdej podobne;j

sytuacji odpowiedz (reakcja) bedzie taka sama przy zatozeniu, ze postawa nie ulegta zmianie.

*S. Nowak: Pojecie postawy w teoriach i stosowanych badaniach spotecznych w: Teorie postaw, Praca zbiorowa
pod red. S. Nowaka, PWN, Warszawa 197, s. 23. cyt. za: Z. Kedzior, Postawy konsumentéw wobec produktéw
w: Konsument na rynku — Postawy wobec produktow, pr. zbior. pod red. Z. Kedzior, CBiE Akademia
Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2003, s. 41.

> Tamze s. 42.

6 Ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 199.

" Tamze s. 199.

¥ Z. Kedzior, Konsument na rynku — Postawy wobec produktéw, op. cit., s. 42.

* Tamze s. 42.
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Rozwazajac t¢ kwestic w taki sposdb zrozumiatym staje si¢ zainteresowanie tg dziedzing
przez nauki ekonomiczne, a szczegodlnie przez marketing, ktorego gldéwnym zadaniem wedtug
Ph. Kotlera jest: ,,Rozpoznawanie i spelnianie potrzeb ludzkich i spotecznych”'®. Gléwna
misja marketingu w tym rozumieniu sprowadza si¢ do opierania podejmowanych dziatan
przede wszystkim na potrzebach ludzkich (konsumenckich). To, ze marketing doglgbnie
zajmuje si¢ tg kwestig opiera si¢ na fakcie, 1z doglgbna analiza 1 poznanie procesu pozwala w
bardzo duzym stopniu zrozumie¢ dane zjawisko, co jest wymagane przy procesie
dostosowywania oferty do oczekiwan wchodzacych w sklad otoczenia przedsiebiorstwa
konsumentow.

Kolejng charakterystyka postawy jest to, iz jest ona traktowana jako zmienna us$piona,
nie objawiajaca si¢ w sposOb wyrazny i oczywisty, jednakze powodujaca konsekwencje w
kazdym mozliwym rodzaju zachowan podejmowanym przez cztowieka (w tym jako
konsumenta) ''. Tak sformutowana charakterystyka podkresla wazng role postaw, obecnych w
kazdej ludzkiej aktywnosci, jak 1 sprawczy charakter, ktory mimo oddziatywania moze by¢
trudny do zbadania z racji uspienia. Pomimo trudnosci wazne jest podejmowanie prob w celu
dotarcia do postaw, gdyz nic w petniejszy sposdb nie pomoze zrozumie¢ jak konsument si¢
zachowuje, lub tez mdglby si¢ zachowywac.

Ostatnig wtasnoscia postaw jest przystugujacy jej prymat, czyli nadrzednos$¢ co do
ukierunkowania. Jest ona zwigzana z preferencjami co do tego jak oceniany jest dany obiekt,
lub tez jakie istnieja odczucia wobec niego'” co podkreéla jej nadrzedno$é przy procesie
poznawczym. To postawy petnig nadrzedng rol¢ przy podejmowaniu decyzji, w tym tych
najwazniejszych dla przedsigbiorstwa, zakupowych dotyczacych produktéw 1 to one
odgrywaja kluczowa role¢ w odbiorze danego produktu badz ustugi. Oznacza to, ze ten
czynnik wptywa na to jaki produkt zostanie zakupiony przez konsumenta, ale takze co bedzie
oddziatywat w kierunku produktow zgodnych z postawami reprezentowanymi przez
konkretnych konsumentdw, a wigc na waznym z punktu widzenia konsumpcji etapie selekcji.
Charakterystyka z innego punktu widzenia zostata zaprezentowana przez A. Jachnis wedtug
ktérej postawe mozna scharakteryzowac takimi cechami jak: znak (dodatni, zerowy, ujemny),
sifa (stopien przychylnosci, nieprzychylnosci do przedmiotu), trwato$¢ (stopien odpornosci na

jej zmiang), wazno$é (znaczenie postawy dla danego czlowieka centrale lub peryferyjne)'”.

10pp, Kotler, Marketing, op. cit., s. 3.

"' 7. Kedzior, Konsument na rynku — Postawy wobec produktow, op. cit., s. 42.

1> Tamze s. 42.

** A Jachnis, Psychologia konsumenta, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-Warszawa 2007, s. 222.
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Tak dobrane cechy pozwalaja na kategoryzacje kazdej postawy, usystematyzowanie, ktore
moze okaza¢ si¢ pomocne w zrozumieniu jak 1 badaniu, gdyz znacznie utatwia dalszg analize.

Rozpatrujac postawy nalezy bra¢ pod uwage kwestie zachowan. Chcac dotrze¢ do
zachowan trzeba rozwazy¢ to, z czego zbudowana jest postawa. Myslac o strukturze postaw,
mozna zaréwno traktowaé ja wielowymiarowo, jak i jednowymiarowo'*. W rozwazaniach
gldwna uwaga zostanie zwrocona na wielowymiarowy aspekt postaw z racji przedstawienia
zwigzku jak wystepuje pomiedzy postawa a zachowaniem.

Na wstepie nalezy wyjasni¢ pojecie zachowania, w jaki sposéb bedzie ono traktowane
w dalszych rozwazaniach. Zachowanie mozna definiowa¢ na wiele sposobow, istnieje
rowniez wiele definicji zachowan, mieszczacych sie w ramach, kazdego z typéw'>. Na
potrzeby identyfikacji marketingowego znaczenia zachowan najrozsadniejszym wyborem
bedzie skupienie si¢ na zachowaniach konsumenckich (konsumpcyjnych) a co za tym idzie
przedstawienie definicji tych zachowan. F. Hansen uwaza zachowanie za o0go6t
podejmowanych dziatan i percepcji konsumenta, sktadajacych si¢ na proces przygotowania
decyzji co do wyboru produktu, dokonanie tego wyboru, oraz proces konsumpcji'®.
Zachowanie konsumenta zostato zatem rozdzielone na trzy rozne typy reakcji: komunikacje,
zakup, konsumpcije'’, czyli kluczowe aspekty zwiazane z procesem zaspokajania potrzeb
przez konsumenta przy pomocy produktu, ustugi. Bardziej poglebiona definicja zaktada, Ze:
., Zachowanie konsumenta obejmuje czynnosci psychiczne i fizyczne {qcznie z ich motywami i
przyczynami jednostek i matych grup dotyczqce orientacji, kupowania, uZytkowania,
utrzymania i pozbywania si¢ wyrobu oraz produkcji gospodarstwa domowego ,towarow i
ustug z sektora rynkowego, sektora publicznego oraz sektora gospodarstwa domowego
pozwalajgce konsumentowi funkcjonowac oraz osiggac swoje cele i urzeczywistnia¢ wartosci
a dzieki temu osiggac¢ zadowolenie i dobrobyt z uwzglednieniem skutkow krotko- i
dlugofalowych oraz konsekwencji jednostkowych i spolecznych.”'®. Jak mozna zauwazyé
definicja ta jest bardziej rozbudowana w przeciwienstwie do poprzedniej nie skupia si¢
wylacznie na aspektach fizycznych, lecz stara si¢ sigga¢ glebiej w kierunku podstaw

psychicznych. Wskazuje na pominigty, cho¢ wazny aspekt, iz zachowanie to nie tylko

' G. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1998, s. 119-120.

15 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s.
13.

18 F. Hansen, Consumer Choice Behavior. A Cognitive Theory, The Free Press, New York 1972, s. 15. cyt. za:
L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, op. cit., s. 14.

7 Tamze s. 14.

BG. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s.
4,
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zachowanie indywidualne lecz, grupowe rozumiane nie tylko jako zachowanie powielarne
przez wielu reprezentantow danej grupy, lecz jako akt, majacy wplyw na pozostatych
cztonkow jak to ma miejsce w przypadku wieloosobowych gospodarstw domowych, gdzie
jedna osoba dokonuje wyboru produktow uzytkowanych przez catg grupe, ktora w efekcie jest
uzalezniona od wyboru jednostki.

Biorac za przyktad omawiany wczesniej przypadek na wstepie mozna dojs¢ do
wniosku, ze dla przedsigbiorstwa, to jak zachowuje si¢ konsument (ktére z tendencji stajg si¢
jego rzeczywistymi zachowaniami) ma znaczenie, gdyz od rezultatu tego procesu zalezy czy
to, co przedsiebiorstwo oferuje, bedzie odpowiednio odbierane i wybierane przez klienta. Fakt
duzego znaczenia tej kwestii z marketingowego punktu widzenia opiera si¢ na twierdzeniu, ze
zrozumienie zachowan konsumenckich jest kamieniem milowym samej koncepcji
marketingu'’. Na uwage zashuguje réwniez stwierdzenie, iz wspominane wyzej rozumienie
zachowan jest bardzo istotne dla dtugookresowych planéw marketingowych? . Jest to
powodowane faktem, iz sedno koncepcji marketingu opiera si¢ na 3 powiazanych ze soba
orientacjach, wsréd ktérych wyréznione zostaly pragnienia i potrzeby konsumenta *' .
Uzupelniajac powyzsze stwierdzenie o definicj¢ marketingu zaproponowana przez Ph.
Kotlera, ktory uwaza marketing za: ,, proces spoleczny i zarzqdczy, dzieki ktoremu jednostki i
grupy uzyskujq to, czego potrzebujq i pragng, przez tworzenie oraz wzajemng wymiane

(o e 022
produktow i wartosci.”

mozna znalez¢ potwierdzenie powyzszych tez o kluczowej roli dla
przedsigbiorstwa (w szczegoélnosci z punktu widzenia zarzadzania marketingiem) postaw
przejawiajacych si¢ w postaci zachowan, ale rowniez tatwiej, wyrazniej mozna dostrzec rolg i
znaczenie zachowania konsumentéw dla planowania strategii przedsigbiorstwa (szczegodlnie
w sferze marketingowej, najsilniej zwigzanej z konsumentem). Wptywa na to wspominany
powyzej fakt, ze zachowania nie powinno rozpatrywac si¢ jedynie na plaszczyznie
indywidualnej, gdyz na skutek istniejacych zwiazkéw interpersonalnych zachowanie lub
szereg wystepujacych po sobie moze wywrze¢ skutek, na szersza grupe osob. Precyzujac to

23

zjawisko mozna méwié o ,,zjawisku wigkszosci”~, objawiajagcym si¢ checia nasladowania

zachowan z danej grupy odniesienia, ktore to zjawisko prezentuje tym wigkszg warto$¢ z

¥ D. L. Loudon & A. J. Della Bitta, Consumer Behavior — Concepts and Applications, McGRAW-HILL, New
York 1993, s. 10.

2 Tamze s. 10.

2! Tamze s. 10.

2 pp, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podr¢cznik Europejski, PWE, Warszawa 2002, s.
39. cyt. za: R. Niestroj, Istota i znaczenie marketingu w: Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna,
Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 24.

5. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, op. cit., s. 345.
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punktu widzenia marketingu przedsicbiorstwa, im wiecej konsumentéw jest, moze byc¢

zaangazowanych, oraz im bardziej jest zwigzane z oferta przedsi¢biorstwa.

1.2. Potrzeby i pragnienia jako podstawa zachowan konsumenckich

Sensem egzystencji kazdego produktu czy ushugi jest wychodzenie naprzeciw,
zaspokajanie pragnien konsumentow. Ph. Kotler wyrdznia 5 poziomow produktu, u ktérych
podstaw lezy ,,Podstawowa korzys¢”, ktorg definiuje jako uzytek badz korzys¢ jaka mozna
odnies¢ w trakcie korzystania z produktu, ustugi**. Nawigzujac do tej definicji wypada
stwierdzi¢, ze produkt jest odpowiedzig na pragnienia, za ktérymi stoja potrzeby konsumenta
zaspokajane w procesie korzystania z produktu badz ustugi.

Potrzeby analogicznie jak postawy sga rdznie definiowane, specyfika definicji jest
uzalezniona od dyscypliny, z ktdérej dane podejscie si¢ wywodzizs. W dziedzinie ekonomii
potrzeba definiowana jest jako: ,,stan braku czegos, a zarazem czynnik uruchamiajqcy funkcje

. . . o . 226
motywu do dziatania w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu.

. Owa definicja
prezentuje potrzebe jako stan terazniejszy, ale takze impuls do zmian aktualnego stanu rzeczy.
W literaturze panuje zgodnos¢, iz potrzeby pehnig role waznego motywatora dziatania®’,
popychaja do ukierunkowanego dzialania.

Podziatu potrzeb mozna dokona¢ na wielu plaszczyznach. Mozna dokona¢ podziatu
funkcjonalnego na potrzeby ogdlne, w przypadku ktérych wigksza uwaga skupiona jest na
sytuacji braku czegos w ujeciu ogdlnikowym, gdzie dana kwestia jest dosy¢ niejasno
zarysowana, oraz potrzeby szczegblowe (rozumiane jako pragnienia, Zyczenia) *®, w
przypadku ktérych nastgpuje konkretyzacja problemu na plaszczyznie metod, narzedzi
zaspokojenia, wyboru konkretnych produktéw. Pragnienia s3 jednoczes$nie silniej i
konkretniej zwigzane z danym przedmiotem, ale takze sg praktycznie nieograniczone z racji
kontekstu sytuacyjnego, ktéry wystepuje w momencie zaspokajania®. Mozna stwierdzié, iz
pragnienia sg nastawione w pewnym kierunku zaspokajania potrzeb, zatem stanowiag pierwszy
(wstgpny) stopien rdznicowania sposobu zaspokojenia, konkretyzuja do poziomu

przedmiotowego (produktu lub ustugi) to czego chce cztowiek. Mozna réwniez dokonaé

24 pp, Kotler, Marketing, op. cit., s. 409-410.

B Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, op. cit., s. 36.

2 Tamze s. 37.

7G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, op. cit., s. 184.
* Tamze s. 184.

¥ Tamze s. 184.
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podziatu na potrzeby pierwotne i wtorne®’. W przypadku tych pierwszych sa one po raz
pierwszy zaspokajane, co prowadzi do zwigkszenia liczby podejmowanych w procesie zakupu
czynnosci (zachowan) oraz wtdrne, w ktorych zachowania sg zminimalizowane do tych
najniezbe¢dniejszych, gdyz pozostale zostaly wyeliminowane poprzez rutynizacje. Istotnym
jest stwierdzenie, ze w przypadku potrzeb (w rozumieniu potrzeb ogdlnych) ich przedmiotem
jest nie konkretne dobro, lecz zawarta w nim uzytecznos¢, ktora stanowi gtdwne zrodio
stuzace zaspokojeniu owych potrzeb®'. Innymi stowy zakupione zostaje to, co wedlug
konsumenta przystuzy si¢ zaspokojeniu potrzeby w najbardziej optymalnym stopniu. Stawia
to na pierwszym planie uzyteczno$¢ danego dobra z punktu widzenia konsumenta.
Porzadkujac z kolei potrzeby wedlug ich kategorii mozna opiera¢ si¢ na modelu ERG lub
pieciopoziomowej kategoryzacji potrzeb A. Maslowa’. Ciekawy obiekt rozwazan stanowi
polaczenie obu tych teorii w jednos$¢, pozwala bowiem z jednej strony na wezsze ujecie
kategorii potrzeb (rozwinigcie kategorii z modelu ERG) a takze na szersza interpretacje
znanej hierarchii potrzeb Maslowa (uogdlnienie do modelu ERG). Pozwala to na odnalezienie

pewnych prawidtowosci zwigzanych z potrzebami w celu ich analizy 1 zrozumienia.

Glod, Pragnienie
Istnienie
Bezpieczenstwo, schronienie
\ 4
Przynaleznos¢, mitosé¢ Stosunki z innymi
v
Uznanie, szacunek
Rozwoj
Samorealizacja

Rys. 1.1 Kategoryzacja potrzeb (Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: G. Antonides, W. F. van
Raaij, Zachowanie konsumenta, op. cit., s. 183.

Powyzszy model, poza swoja strukturg przejat rdwniez najwazniejsze zatozenie, iz

dalsze potrzeby (Stosunki z innymi) beda zaspokajane po wygasnieciu potrzeb je

0, Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, op. cit., s. 37.
3 Tamze s. 37.
2 Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, op. cit., s. 184-185.
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poprzedzajacych (Istnienie). W warunkach rynkowej konsumpcji, bardzo rzadkim
przypadkiem jest, gdy konsument martwi si¢ codziennymi potrzebami zyciowymi®, co
sprawia, ze zazwyczaj sg one spychane na drugi plan. Powyzszy model pozwala na poznanie
zrédet potrzeb, wywodzacych si¢ z nich pragnien. Umozliwia usystematyzowanie owych sit
sprawczych, co pozwala na bardziej rzeczowe podejscie do kwestii opracowywania
ostatecznej formy marketingowych narzedzi oddziatywania na rynek, gdyz w obecnych
warunkach duzej konkurencji rynkowej zadanie marketingu mozna uja¢ jako
wykorzystywanie marketingowych systemdéw marketing mix po to, by reagowaé w sposob

wyczulony whaénie na wymagania konsumentéw >

Na podkreslenie zastuguje owo
wyczulenie w dziataniu, oznacza bowiem przymus ostroznosci w dzialaniu, a takze
rzeczowego, popartego zebranymi informacjami podejmowania akcji. Wiedza ta jest
niezbedna, gdyz to owe potrzeby stanowig punkt wyjsciowy wszystkich zachowan
konsumenckich, jakie mozna zaobserwowa na rynku, i wywoluja, w ujeciu ogdlnym
potrzebe do dziatania™.

Potrzeby, oraz wywodzace si¢ z nich pragnienia, s3 jednymi z uwarunkowan
wewngtrznych zachowania, jednak sa bardziej istotne od pozostatych. O ile istniejagce inne
czynniki beda wptywac na decyzje konsumenta, na to jakim sposobem be¢dzie chceiat osiggnaé
dany wynik (zaspokojenie potrzeby), o tyle potrzeby sa odpowiedzialne za proces inicjujacy.
Bez zaistniatej potrzeby, wyrazonej w pragnieniach pozostate czynniki tracg swoj sens, co
sprawia, ze to potrzeby s3 kluczem do zachowania konsumenta. Jak juz zostalo wspomniane
to jak zostang zaspokojone w konkretny sposob potrzeby zalezy od wielu czynnikow, dlatego
tez dana potrzeba moze byé¢ w rézny sposob zaspokajana przez réznych ludzi’® a co za tym
1dzie moga pojawiac si¢ niejednorodne pragnienia czyli drogi do realizacji celu. Oznacza to
zardwno roznorodno$¢ wybieranych produktéow, rowniez zachowan zwigzanych z
konsumpcja, jak i ilo§¢ wykorzystywanych dobr. Konsumenci skupiaja uwage (kieruja swoje
zachowania) na dobra, ktére lepiej niz inne sa w stanie zaspokoi¢ ich potrzeby®’. Jest to
oczywiste dziatanie, u ktorego podstaw lezy racjonalne gospodarowanie ograniczonymi
srodkami.

Nawigzujac do wspominanego na poczatku sensu produktu, ktorego zadaniem jest

odpowiadanie na potrzeby konsumenta, istotnym skladnikiem rozwazan, bedzie

* Tamze s. 185.

** G. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, op. cit., s. 38.
S Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, op. cit., s. 53.

36 Tamze s. 50.

T Tamze s. 51.
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zastanowienie si¢ nad samym procesem konsumowania, a co za tym idzie zwigzanych z nim

zachowan, poniewaz to wlasnie w tym procesie mozna w sposob jasny zauwazy¢ jak potrzeby

wywotujg zachowania ale takze skad si¢ biora.

A

Aktywno$¢ przedzakupowa

v Sprzezenie zwrotne

Korzystanie

A 4

Pozbywanie si¢

Rys. 1.2 Schemat konsumpcji (Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: E. Kiezel, Racjonalnoéé konsumpcji i
zachowan konsumentéw w swietle teorii w: Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan konsumentow, pr. zbior. pod
red. E. Kiezel, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 15.)

Powyzszy schemat obejmuje etapy, jakie przebywa konsument od momentu
uswiadomienia sobie potrzeby do zaspokojenia potrzeby. Charakterystycznie jak dla kazdego
modelu przyjac nalezy, ze jest on pewnym uproszczeniem danego zjawiska, poniekad posiada
charakter abstrakcyjny, pozwala jednak wyrdzni¢ czynniki, ktore faktycznie wplywaja na
dokonywane przez konsumenta wybory™®, a takze podejmowane przez niego zachowania.
Nawigzujac do definicji zachowan zaproponowanej przez F. Hansen, opierajac si¢ na
powyzszym schemacie mozna j3 teraz zrozumie¢ w sposdb pelniejszy, zachowanie
konsumenta jest w niej utozsamiane z cyklem konsumpcji, jest to ogdt aktywnosci w obrgbie
owego cyklu. Jak mozna zauwazy¢ w powyzszym modelu wystepuje sprzgzenie zwrotne, w
obrebie ktorego znajduja si¢ informacje, wrazenia na temat produktu. Ten rodzaj informacji
jest istotny z punktu widzenia przedsigbiorcy, gdyz moze sktoni¢ konsumenta do ponownego
zakupu ale pod warunkiem, ze konsument uzna, tak jak bylo to wspomniane powyzej pod
wptywem owych informacji, ze produkt najlepiej zaspokaja jego potrzeby. Mowiac o
informacjach pami¢ta¢ nalezy o grupie zachowan zwiazanych z poszukiwaniem przed

zakupem informacji o produkcie, ktére sa przejawem dojrzatosci zachowan konsumentow i

** 3. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, op. cit., s. 41-42.
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zazwyczaj opieraja si¢ na tych samych zrodtach, wykorzystywanych w réznym stopniu i
réznej kolejnosci™.

Nawigzujac do poprzedniego watku warto skupi¢ si¢ nad czynnos$ciami majacymi
miejsce przed dokonaniem zakupu, gdyz posiadaja najwigkszy stopien korelacji z potrzebami
1 pragnieniami. Pierwszym kategorig dziatan poprzedzajacych zakup jest dostrzezenie
potrzeby, ktéra powstaje gdy niezadowolenie z obecnej sytuacji jest zbyt silne®’. Zrodet tego
stanu rzeczy dopatrywac si¢ nalezy w: zmianie aspiracji konsumenta, pojawieniu si¢ nowych
rozwigzan technicznych, pogorszeniu wilasnosci produktu®' . Wymienione powyzej zrodia
zashuguja na szczegdlng uwage z punktu widzenia przedsigbiorstwa, poniewaz az na dwa z
nich mozna wptywac. Ta kategoria dotyczy stricte kwestii zwigzanej z produktem. Taki stan
rzeczy wymusza na jednostce oferujacej produkt zadbanie o dopracowanie elementdéw
sktadajacych si¢ na produkt pod katem konsumenta. Druga kategorig sa dzialania zwigzane z
poszukiwaniem mozliwosci zaspokojenia potrzeby**, ktére obejmuja wszelkg aktywnosé
zwiazang z ocena wyrobéw i gatunkow a takze zaplanowaniem zakupu®. Ta kategoria
zachowan z kolei dotyczy aktywnosci zwigzanych z procesami informacyjnymi 1 z
marketingowego punktu widzenia dotyczy rozwaznego stosowania narzedzi zwigzanych z
promocja, ceng, dystrybucja czy wizerunkiem przedsigbiorstwa, ktore w rezultacie maja za
zadanie sklonienie konsumenta w strong¢ konkretnych wyrobow.

Fakt obecnosci potrzeb w pierwszym etapie (dzialania przed zakupem) cyklu
konsumpcji, ktory jest w sposdb bezposredni jako calo$¢ powiazany przez definicje z
zachowaniami konsumenckimi dowodzi zwigzku przyczynowo skutkowego pomigdzy
potrzebami a zachowaniami konsumenta, potwierdza rdwniez powyzsze rozwazania, Z
ktorych wynikato, ze owe potrzeby sg czynnikiem inicjujagcym podejmowanie aktywnosci w

stosunku do produktu lub ustugi.

% A. Olejniczuk-Merta, Rynki mtodych konsumentéw w nowych krajach Unii Europejskiej, Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 131.

0 G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, op. cit., s. 96.

* Tamze s. 97.

* Tamze s. 96.

¥ 3. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, op. cit., s. 42.
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1.3. Wykorzystywanie postaw konsumenckich do przewidywania ich zachowan

W powyzszych rozwazaniach zostal nakreslony zwiazek pomig¢dzy postawami a
zachowaniami konsumenta. Kolejnym etapem bedzie wskazanie praktycznego zastosowania
owego zwiagzku, gdyz wytworzenie produktu o pewnej jakosci, w pewnej ilosci wymaga
wiedzy opierajacej si¢ na prognozowaniu poziomu zakupdw. Jest to rownoznaczne ze
zrozumieniem zjawiska, preferowania przez konsumentdw w réznym stopniu roéznych
marek™ i zwigzanych z nim dokonywanych wyboréw. Istota zwigzku pomiedzy postawami i
zachowaniami, ktére na ich podstawie mozna prognozowac zostala dostrzezona migdzy
innymi na rynku Unii Europejskiej, gdzie istnieje duze zainteresowanie pozyskiwanymi
informacjami w sposdb bezposredni od konsumenta. Dokonywane pomiary postaw
konsumenckich, pozwalaja na uzyskanie informacji o ocenie przez konsumenta takich
czynnikow jak poziom zaspokojenia potrzeb, jakos¢ produktow, stopien zadowolenia z ich
wykorzystywania, poziomu zycia czy tez perspektyw dotyczacych wlasnej sytuacji
dochodowej, na ktorych postawie staje si¢ mozliwe przewidywanie sktonnosci do zakupow
czy oszczgdzania, a takze poziom optymizmu badZz pesymizmu panujacego w
spoteczenstwie®. Pozwala tez na przewidywanie przyszlego trendu ekonomicznego dzieki
wyznaczeniu wskaznika ufnosci konsumenckiej (ICS)*°, ktory jest wynikiem wyliczen
srednich arytmetycznych sald odpowiedzi dotyczacych przesziej 1 przyszlej sytuacji
finansowej gospodarstw domowych, przeszlej i przysztej sytuacji ekonomicznej kraju, a takze
ocen aktualnego dokonywania powaznych zakupdw. Jest on rowniez obliczany w Polsce w
zwigzku z procesem dostosowawczym krajowych programéw badan statystyki publicznej do
zalecen Unii*’. Jak mozna zauwazyé zwiazek postaw z zachowaniem oraz fakt, iz znajac
(badajac) postawy mozna uzyska¢ wiedz¢ o zachowaniach ma nie tylko znaczenie dla
pojedynczych jednostek (uczestnikéw rynku oferujacych dobra i ustugi), dla ktorych kluczem
do sukcesu jest stworzenie wigzi pomigdzy tym co oferuja a zachowaniami konsumenta, lecz
jest kluczowy z szerszego punktu widzenia, nie tylko rynku krajowego, ale
internacjonalistycznego, gdyz umozliwia dokonywania szerszych prognoz ekonomicznych
zwigzanych z rynkiem w uje¢ciu globalnym dzigki badanym postawom i prognozowanym w

zwigzku z nimi zachowaniami.

“R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Zachowania konsumentow, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa
2011, s. 155

5 J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw — Teoria i praktyka, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 75.

% Tamze s. 76.

¥ Tamze s. 76-78.
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Aby prébowac przewidywaé zachowania konsumentéw trzeba rozpocza¢ od pomiaru
postaw. Istnieja rdzne typy pomiarow, jednak badaniu postaw sluzy pomiar, czgsto
wykorzystywany w badaniach marketingowych, o ktérym decyduje homomorfizm pomigdzy
relacja empiryczng w badanym zbiorze, a relacja formalng okreslona w pewnym systemie
logicznym®®. W takim typie pomiaru nie ma obiektywnych wzorcoéw jak jednostki ciezaru czy
objetosci, do ktdrych mozna odnie$s¢ wyniki. Po zebraniu takich danych wymagana jest ich
logiczna interpretacja, i formulowanie logicznych wnioskéw. Ajzen i Fishbein opracowali
warunki, w jakich musi odby¢ si¢ pomiar postaw, by na podstawie ich wynikow w sposdb
optymalny i rzetelny mozna byto przewidywaé zachowania®. Owe warunki skupiaja uwage
na dziataniu, przedmiocie dziatania, kontekscie sytuacyjnym oraz czasie, kiedy ma miejsce
dzialanie (zachowanie). Warunki, ktdre zostaly zaproponowane przez wspomnianych
autorow, sa gwarantem istnienia zwigzku pomiedzy postawag a zachowaniem, pozwalaja
zachowa¢ pewnos$é, ze zachowanie wywodzi si¢ z interesujacej nas, przebadanej, odkrytej
postawy, nie jest natomiast wypadkowg innej, niezbadanej i nieistotnej z punktu widzenia
potrzeb informacyjnych postawy, ktora moze zafatlszowac¢ obraz sytuacji, a takze prowadzic¢
do formutowania falszywych wnioskéw co do wiezi pomigdzy zbadang postawa a
konkretnym, ujawnionym zachowaniem.
Literatura przedmiotu wyrdznia wiele metod 1 technik wykorzystywanych do badania
postaw ujmujagc je w grupy takie jak: Pytania otwarte 1 zamknigte, techniki
psychofizjologiczne polegajace na obserwacji sity z jaka przejawia si¢ sktadnik emocjonalny
danej postawy, techniki projekcyjne, ktore sa uzyteczne w werbalizacji elementow postawy, z
ktorych istnienia respondent nie zdaje sobie sprawy, analiza tresci opierajagca si¢ na
statystycznej analizie pisemnych wypowiedzi respondentéw a takze skale 1 modele postaw,
ktére sa najczesciej stosowanym sposobem pomiaru postaw”".
Z racji najwigkszego upowszechnienia wspomnianych metod zostanag one omowione
W sposéb bardziej szczegdtowy. Rozpoczynajac od klasyfikacji skal do pomiaru postaw,
mozna stwierdzi¢, ze dziela si¢ one na skale wielowymiarowe, a takze skale
jednowymiarowe, ktore z kolei mozna podzieli¢ na proste skale postaw oraz zlozone skale

postaw. Do prostych skal mozna zaliczyé’':

* A. Sagan, Badania marketingowe — Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Krakowie, Krakow 2004, s. 71.

Y G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, op. cit., s. 217.

%% A. Sagan, Badania marketingowe — Podstawowe kierunki, op. cit., s. 78-79.

°1'S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe — Podstawy metodyczne, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Wrszawa 2011, s. 167-169.
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e Skale rang — pozwalajaca na uporzadkowanie pewnych elementow wedlug oceny
respondenta w pewnej kolejnosci.
e Skale Thurstone’a — bardziej uzyteczng od skali rang w przypadku wigkszej ilosci
elementdw, polegajaca na porownywaniu parami pewnych elementdw ze soba w
wyniku czego otrzymuje si¢ macierz opinii zawierajacg wszelkie mozliwe kombinacje
owych elementow.
e Skale sumowanych ocen (rangowa lub poréwnawcza) — opierajaca si¢ na nadawaniu
ocen liczbowych pewnym cechom, przy czym muszg w sumie dawac¢ pewna ustalong
ilos¢. W przypadku wersji pordwnawczej zestawia si¢ parami wszystkie mozliwe
kombinacje cech, natomiast w wersji rangowe] respondent nadaje oceny

poszczegdlnym cechom, tak by w sumie daty wymagang kwotg.

Ztozone skale dzielg si¢ z kolei na’%:

e Skale pozycyjng — ztozong ze skali nominalnej, w ktdrej zawarte sa pewne frazy, ktore
nastepnie sa oceniane za pomocg identycznych skal porzadkowych.

e Skalg¢ semantyczng — sktadajaca si¢ z wielu skal porzadkowych, za ktérych pomoca
wyrdzniona zostaje kazda kategoria zgodnie z preferencjami respondenta.

e Skalg Stapela — sktadajaca si¢ ze skal jednobiegunowych o biegunach najczesciej od -
5 do +5, na ktdérych oceniane s3 poszczegdlne pojedyncze cechy.

e Skale Likerta — w ktorej ocenie za pomocg skal porzadkowych dwubiegunowych,
czgsto pieciostopniowych oceniane s3 krdtkie zdania oznajmujace zwigzane z

charakterystyka danych postaw.

Pomimo zlozonos$ci skale traktuja problem jedynie jednowymiarowo, dlatego tez w
badaniu postaw korzysta si¢ ze skalowania wielowymiarowego™, gdzie przy uzyciu metod
statystycznych 1 komputerdw przenosi si¢ dane w wielowymiarowg przestrzen, w celu
wychwycenia prawidlowosci 1 uzyskania obrazu stanu faktycznego. Dosy¢ szeroko
wykorzystuje si¢ réwniez pomiar wieloczynnikowy **, gdzie respondentowi zostaje
zaprezentowany zbior konkretnych cech zwiagzanych z danym elementem, z ktérych ma za

zadanie wybra¢ te najodpowiedniejszg, wedlug swojej opinii.

Kolejnym etapem bedzie skupienie si¢ na modelowym podejsciu do zachowan. W

tym celu do rozwazan zostanie wykorzystana Teoria Planowanego Zachowania (Theory of

52 Tamze s. 170-176.
53 Tamze s. 177
* Tamze s. 179.
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Planned Behaviour), ktéra pozwala usystematyzowa¢ na poziomie jednostek proces
powstawania zachowania. Na uwage zastuguje fakt, ze ten model ukazuje postawe
konsumenta wobec zachowan w stosunku do danego przedmiotu, a nie postawe wobec
przedmiotu®. Jest to wazne rozroznienie, poniewaz glowny nacisk jest potozony nie na aspekt
rzeczowy czyli przedmiot, lecz na konsekwencje zachowania. Sprowadzajac to do kwestii
konsumenckich mozna moéowi¢ o korzysciach uzyskanych w efekcie danego zachowania,
ktorego celem jest zaspokojenie potrzeb. Takie podejscie w dokladniejszy sposdb
konkretyzuje rodzaj postawy, ktdéra trzeba pozna¢ w celu podjecia skutecznej proby

przewidywania zachowan.

22/110

Przekonania .| Nastawienie wobec
wynikowe | zachowania
Przekonania Norma subiektywna I . ]
L > »| Intencja Zachowanie
osoby polecajacej
A
|
|
. |
Przekonania .| Postrzegana !
kontrolne | kontrola  frmmmmmmmmmmmmmmmmmemem oo '

Rys. 1.3 Teoria planowanego zachowania (Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: R. East, M. Wright, M.

Vanhuele, Zachowania konsumentdw, op. cit., s. 167.)

TPB jest rozwinigciem Teorii Wyrozumowanego Zachowania. Autorami obu sa Ajzen
oraz Fishbein®. Na powyzszym rysunku mozna zauwazy¢, iz na finalne zachowanie moze
mie¢ wplyw nie tylko postawa (Nastawienie wobec zachowania), wywodzaca si¢ z wlasnych
oczekiwan (Przekonan wynikowych), lecz takze przekonania, ktore pewna osoba posiada a
takze normy, ktorych istnienie i postaé jest wyobrazona przez konsumenta’’. Przykladem
moze by¢ sytuacja, gdy pewna osoba zamierza wykupi¢ wyjazd wypoczynkowy. Osobiscie
preferuje wyjazd w gory, konfrontujac swoj wybor z normami subiektywnymi swojej rodziny
przewiduje, ze rodzina nie zaakceptuje tego wyboru w zwigzku z czym jest gotowy na zmiang
intencji. Ostatecznie to nie postawa wobec wyjazdéw w gdry decyduje o zachowaniu, lecz
wyobrazenia o pogladach rodziny na temat tego wyboru. Z punktu widzenia TPB réwniez

waznym elementem catosci jest Postrzegana kontrola, ktéra reprezentuje przekonanie danej

> A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003, s. 91.

5% R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Zachowania konsumentow, op. cit., s. 167.

¥ A. Jachnis, Psychologia konsumenta, op. cit., s. 235.
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osoby co do szans wykonania danej czynno$ci’®. Ostatecznie Nastawienie wobec zachowania,
Norma subiektywna oraz Postrzegana kontrola stanowig grupe zmiennych, ktore wptywaja na
zrodzenie si¢ intencji do dzialania (zachowania). Powyzszy schemat wskazuje na wazny
aspekt, a mianowicie bazujace na psychologii spotecznej rozrdznienie tendencji (intencji) do
zachowan od samych zachowan™. Tendencja do zachowan poprzedza samo zachowanie,
stanowi jego etap wstepny. Jest to zadeklarowanie checi do dziatania, nie zawsze jest
rownoznaczna z podjeciem dziatania. W wielu przypadkach pojawig si¢ czynniki, ktore
sprawia, ze dana kwestia pozostanie w sferze tendencji i nie przeobrazi si¢ w zachowanie.
Dodajac do tego fakt, iz duza czgs¢ prowadzonych badan zwraca jako rezultat jedynie
prognozy co do intencji mozna stwierdzi¢, ze waznym elementem wspominanej teorii jest
polaczenie, a takze sita wiezi pomiedzy wiasnie intencjami a zachowaniami®, gdyz w
pewnym cho¢ niewielkim stopniu istnieje mozliwos¢ przewidywania, kiedy intencja stanie si¢
zachowaniem. Owa wigZ jest istotna gdyz fakt bezposredniego poprzedzania zachowania
sprawia, ze jest to zmienna najbardziej uzyteczna w przewidywaniu zachowania.

Znajac zwiazki przyczynowo skutkowe pomigdzy postawami a zachowaniem, ich
zrodla teoretyczne a takze posiadajac wiedz¢ dotyczaca metod i narzedzi shuzacych do
badania postaw, istnieja mozliwosci predykcji zachowan na podstawie postaw, lecz nalezy
pamigtac o srodowisku w jakim postawy 1 zachowania koegzystuja.

Mowiagc o przewidywaniu zachowan konsumenta nalezy pamigtaé, ze zachowanie
zazwyczaj odbywa si¢ wedtug pewnych regut®!, istnienia ktorych trzeba by¢ $wiadomym. Sa
zbiorem przepisdw wyksztatconych pod wptywem systematycznosci w zachowaniu nabywcy
1 stanowig praktyczne wskazdéwki wykorzystywane przy podejmowaniu decyzji. Sag
nieswiadome, konsument jest w stanie probowac dotrze¢ do przyczyn swoich dziatan, jednak
nie do zawartych w nich regut®®. Chcac zrozumieé zachowania i je prognozowa¢ nalezy poza
sigganiem przy pomocy badan w kierunku postaw, jako zrodta zachowan, rozpatrywaé
réwniez wspomniany czynnik, poniewaz tworzy on srodowisko, w ktérym zachowanie jest

podejmowane, wigc réwniez bedzie na nie oddziatywat.

¥R, East, M. Wright, M. Vanhuele, Zachowania konsumentow, op. cit., s. 168.

%% A. Jachnis, Psychologia konsumenta, op. cit., s. 222.

OR, East, M. Wright, M. Vanhuele, Zachowania konsumentow, op. cit., s. 169.

6! J. O’Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupuja, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1994, s. 57.
! Tamze s. 58-60.
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1.4. Wewnetrzne i zewnetrzne uwarunkowania zachowan konsumenckich

Postawy 1 zachowania nie s3 oderwane od rzeczywistosci, maja miejsce w pewnym
otoczeniu, kontekscie sytuacyjnym i sktada sie na nie wiele zréznicowanych determinant®.
Na uwage zasluguja czynniki, bezposrednio wpltywajace na zachowania konsumenta,
warunkujace tak istotne z badawczego punktu widzenia zachowanie, ktére jest ostatnim
ogniwem procesu, majacego poczatek w zaistnieniu badz uswiadomieniu potrzeb. Warto
przeanalizowaé zmienne, ktore moga kreowaé do pewnego stopnia zachowania konsumenta
na rynku. Ow fakt zostat dostrzezony w literaturze, co wiecej konkretnie umiejscowiono owe
zmienne pomiedzy postawami a intencja wobec zachowania®. To umiejscowienie jest
uzyteczne z poznawczego punktu widzenia, pozwala zrozumie¢ na ktorym etapie powinno si¢
spodziewac znieksztatcen, ktore wptyng na zachowanie.

Rozpoczynajac nalezy wyr6znié¢ kategorie czynnikdw, ktore wpltywaja na zachowania
konsumenta. Najprostszym rozrdznieniem jest kategoryzacja owych czynnikow na
wewnetrzne, zwigzane bezposrednio z konsumentem 1 zewnetrzne, wywodzace si¢ z
otoczenia. Ph. Kotler zaproponowal kategoryzacje czynnikéw, w ktdrej zostaty wyrdznione
takie grupy czynnikéw jak: Kulturowe, Spoteczne, Osobiste oraz Psychologiczne
przejawiajace si¢ w zachowaniu nabywcy. Na potrzeby rozwazan podzial na wewngtrzne 1
zewngtrzne czynniki, zostanie wzbogacony o kategorie zaproponowane przez Ph. Kotlera, co
pomoze zachowaé przejrzysto$¢ pierwotnego podziatlu, lecz umozliwi glgbsze wejrzenie w
owe czynniki. Wspomniany wyzej autor uznat Kulture, Subkulture oraz Klase spoleczna[“,
tworzace pierwszg kategorie czynnikdw za najistotniej wplywajace na zachowanie
konsumenta. Takze inni autorzy dostrzegaja rol¢ kultury (Srodowiska) w ksztattowaniu
zachowan konsumenckich. A. Grzegorczyk zwraca uwage na fakt silnego wplywu kultury na
zachowania ludzi mtodych. Powodowane jest to brakiem wypracowanych przez ludzi
miodych wzorcow zachowan, co skutkuje zapozyczaniem gotowych wzorcow ze
srodowiska®. Brak zyciowego do$wiadczenia oraz gotowos$ci na wyksztalcanie wlasnych

wzorcow sprawia, ze s3 chtonng grupa pod tym wzgledem, co czyni uwarunkowania

5 A. Burgiel, Oddziatywania interpersonalne jako determinanta zachowan konsumentéw w: Racjonalnosé
konsumpcji i zachowan konsumentow, pr. zbior. pod red. E. Kiezel, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2004, s. 52.

5 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, op. cit. s. 91.

8 Ph. Kotler, Marketing, Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 161.

% Tamze s. 161.

57 A. Grzegorczyk, Udziat w kulturze jako przejaw zachowan konsumenckich mtodziezy, w: Zachowania
konsumenckie mlodziezy, pr. zbior. pod red. A. Grzegorczyka, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2006, s. 43-
1.
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kulturowe bardziej istotnymi z punktu widzenia wptywu na zachowania tej konkretnej grupy.
Kwestia kultury jest powigzana z subkulturg, ktéra jest sktadowa kultury. Owa
defragmentacja kultury sprawia, ze subkultura w sposob bardziej bezposredni wptywa na
swoich cztonkéw ®*, przez co silniej oddzialuje, kreuje zachowania, w tym w sferze
konsumpcji. Dla przedsigbiorstwa subkultury moga by¢ istotne. Czes¢ produktow, dla
przyktadu odziez, moze by¢ oferowana dla konkretnych subkultur, tworzacych segmenty
rynkowe. Dzieki temu mozna lepiej pozna¢ grupe, do ktorej przedsigbiorstwo chee dotrzed, a

% Ostatnim elementem

co za tym idzie lepiej dopasowa¢ elementy marketingu mix
wyroznionym w obrebie wspominanej kategorii przez Ph. Kotlera jest klasa spoleczna czyli
,,homogeniczna i trwata grupa spoleczna zorganizowana w sposob hierarchiczny, ktorych
czlonkowie wykazujq wspdlne wartosci, zainteresowania i zachowania.””’®. O klasie mozna
moéwic tylko w obrebie spoteczenstwa, stanowi, jak w przypadku kultury i subkultury, pewien
podzbidr spotecznos$ci. Takze w tym przypadku przedsiebiorcy starajg si¢ adresowaé produkty
do tak zawezonej grupy. Istnieja marki kojarzone z poszczegdlnymi warstwami. Takie
dzialanie jest logiczne zwazywszy na fakt, iz zachowania konsumenckie w obrebie danej
klasy sa takie same, ale pomiedzy klasami s3 juz rézne’'. Ma to duze znaczenie dla
przedsigbiorstwa na etapie kreowania, dostosowywania oferty do grup docelowych. Pozwala
to na wykorzystanie istniejagcych grup przy planowaniu strategii, w procesie segmentacji,
gdyz sg one juz w pewnym stopniu homogeniczne.

Kolejna grupa czynnikéw wptywajaca na zachowanie, cho¢ stabiej to czynniki
spofeczne takie jak: Grupa odniesienia, Rodzina czy tez Role i status’>. W tym wypadku
mozliwosci zmiany zachowan dotyczg aspektow interpersonalnych, o zachowaniu jednostki
moga decydowac rowniez zachowania innych. W przypadku grup odniesienia mozna mowic
o grupach pierwotnych, wtérnych, aspiracyjnych i dysocjacyjnych’®. Dwa pierwsze rodzaje to
grupy, do ktorych jednostka faktycznie przynalezy. Ich oddziatywanie na zachowanie cztonka
grupy sprowadza si¢ do kreowania nasladownictwa w jego zachowaniu wzgledem innych,
przyjmowania w obrgbie grupy norm, na podstawie ktorych niektore zachowania sg
akceptowalne badz nie. Taka krystalizacja nieformalnych regul sprawia, ze czgstotliwosé
jednych zachowan ulegnie zwigkszeniu, innych natomiast zmniejszeniu badZz wygasnigciu.

Grupy pierwotne s3 stabiej ustrukturyzowane niz wtdrne, nie posiadaja formalnej hierarchii,

68 pp, Kotler, Marketing, Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, op. cit., s. 161.

% D. L. Loudon & A. J. Della Bitta, Consumer Behavior — Concepts and Applications, op. cit., s. 128.
0 pp, Kotler, Marketing, Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, op. cit., s. 163.

"' Tamze s. 163.

2 ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 185-190.

%) .

* Tamze s. 187.
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jednak wystepujace wiezi, w tym emocjonalne, sg silniejsze. Z punktu widzenia ksztattowania
1 wplywania na zachowania grupy pierwotne sg wazne, gdyz ich horyzont czasowy dziatania
jest dhugi, sa trwalsze niz grupy wtdrne przez co sg mogg silniej ksztattowa¢ jednostke jako
potencjalnego konsumenta. Do grup pierwotnych mozna zaliczy¢ wymieniang wczesniej
rodzing’®. To wzorcowy przyktad grupy pierwotnej, na ktérym mozna zrozumieé zasade ich
funkcjonowania, poniewaz kazdy czlonek spoteczenstwa byt lub jest jej cztonkiem.
Wspomniany wyzej Ph. Kotler mimo przestanek zwigzku grup odniesienia z rodzing,
wyrdznil je jako odrebne kategorie. Dowodzi to istotniejszej roli rodziny w ksztattowaniu
zachowania niz innych grup pierwotnych. Grupy wtorne sa bardziej formalne, réwniez
ksztaltuja, lecz w mniejszym stopniu zachowania. Sg mniej trwate, powstajg by zrealizowac
cel, po spehieniu, ktérego ulegaja rozwiazaniu. Sg jednak istotne z racji osobistego
uczestnictwa jednostki. Na zachowanie jednostki rowniez wpltywaja inne grupy, do ktérych
nie przynalezy. O ile w przypadku grup wtédrnych mozna moéwi¢ o oddzialywaniu
bezposrednim, grupy aspiracyjne i dysocjacyjne dzialaja w sposéb posredni’”. Wplyw grup
aspiracyjnych opiera si¢ na pragnieniu jednostki bycia kims$ innym, nasladownictwu grupy,
jednostek, z ktdrymi chce si¢ utozsamia¢. Powoduje to zachowania nasladowcze wzgledem
grupy, tworzy zachowania oparte na checi zblizenia si¢ do pozadanego stanu rzeczy.
Przeciwienstwem jest postepowanie w odniesieniu do grup dysocjacyjnych, gdzie konsument
stara si¢ ogranicza¢, lub zaprzesta¢ zachowan, ktore sg zbiezne z reprezentowanymi przez
grupe, z ktora nie chce si¢ utozsamiac.

Ostatnim elementem, w kategorii czynnikow spotecznych sa role i status. Sa
rezultatem faktu, ze dana jednostka w ciggu zycia przynalezy do wielu zroznicowanych grup,
a jej pozycja w kazdej z nich moze zosta¢ sprowadzona do roli 1 statusu jaki w niej peini badz
pehita’®. Do rél s przypisane zachowania, przez co sg one czesciej podejmowane, moga tez
wplywa¢ na inne zachowania. Dana jednostka moze petni¢ wiele rol, istnieje
prawdopodobienstwo wzajemnego wptywania zachowan na siebie. Podobnie jest ze statusem
warunkujacym wybor produktdow w oparciu o zgodnos¢ marki z posiadanym statusem
(dyrektor chetniej zakupi Mercedesa, lub BMW niz Citroena). Jest to powodowane tym, ze
marka produktu jest czesto odbierana jako symbol statusu’’. Wplyw statusu na zachowanie
bedzie przejawial si¢ na plaszczyZznie konkretyzacji podejmowanych czynnosci, bedzie

warunkowat finalny wybdr konkretnego dobra. U podstawy tych czynnikdw leza

™ Tamze s. 185.
> L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, op. cit., 173.

6 Ph. Kotler, Marketing, Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, op. cit. s. 166.
" Tamze s. 166.
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oddziatywania interpersonalne, a takze podatno$¢’®, ktére sg wynikiem wzajemnego wptywu
jednostek na zachowania, ktore nie sa w petni autonomiczne.

W innych zrédtach mozna spotka¢ czynniki zwigzane z rynkiem, ktére wptywaja na
zachowania konsumenta. To czynniki ekonomiczne takie jak: system spoleczno-gospodarczy,
dochod, cena a takze marketingowe, do ktérych mozna zaliczy¢ narz¢dzia oddziatywania na
rynek jak 4P, a takze wizerunek marki’”’. Czynniki ekonomiczne wplywaja na zachowanie
konsumenta przez ograniczenie w zaspokajaniu potrzeb, co zmusza konsumenta do
podejmowania racjonalnych zachowan. Skuteczno$ci oddziatywan marketingowych moga
dowies¢ dowolne dane dotyczace sprzedazy przed i po zastosowaniu narz¢dzi marketingu. Z
punktu widzenia przedsigbiorstwa wpltyw ten moze by¢ zarowno pozytywny jak i negatywny
co nie neguje faktu, ze w obu przypadkach mozna zaobserwowaé wpltyw na zachowania
konsumenckie wzglgdem oferty przedsigbiorstwa.

Kolejne omawiane kategorie czynnikow sa zwigzane z uwarunkowaniami konkretnej
jednostki. Zachowania majg swoj poczatek w konsumencie warto wigc zwroci¢ uwage na
czynniki z tego samego zrodla. Pierwszg kategoria wewnetrzng sg czynniki osobiste, wsrdd
ktorych sa: Wiek i etap zycia, zawdd, sytuacja ekonomiczna, styl zycia®™. Pierwszy czynnik
modyfikuje zachowania i przedmiot czasowo. Istnieja produkty dopasowane do okresow w
zyciu cztowieka, w efekcie czego, ich wykorzystanie bedzie ulega¢ fluktuacji. Powoduja to
pojawiajace si¢ 1 wygaszane potrzeby, ktorych gldéwnym motorem jest wiek. Znaczaco
zardwno na konsumpcj¢ jak i zachowania zwigzane z nig moga wptynaé zdarzenia losowe,
ktorych jednostka doswiadcza. Czynniki zawodowe i te zwigzane z sytuacja ekonomiczng
konsumenta sa ze soba powigzane. Podobnie jak w przypadku roli spoteczne; zawdd
warunkuje zachowania co do przedmiotu, jednak w tym przypadku istnieje silniejszy zwigzek
z potrzebami niz w przypadku rdl, gdzie nacisk jest kladziony na zachowania zwigzane z
pelniong funkcja. Zawdd przektada si¢ na sytuacje ekonomiczng, ktdra ogranicza konsumpcjg
1 zwigzane z nig zachowania, jednak jest zmienna na ktora konsument moze wplywac. Ostatni
element to styl zycia, ktory mozna rozumie¢ jako styl bycia jednostki w $wiecie wyrazony
poprzez jej dziatania, zainteresowania oraz poglady®'. To sposéb egzystowania jednostki,
ktéry w przeciwienstwie do czynnikdw czysto psychologicznych objawia si¢ w sposob

bardziej namacalny. Jest to poniekad calosciowy obraz konsumenta.

® A. Burgiel, Oddziatywania interpersonalne jako determinanta zachowan konsumentéw w: Racjonalnosé
konsumpcji i zachowan konsumentdw, pr. zbior. pod red. E. Kiezel, op. cit., s. 52.

™ J. Wo$, I. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentoéw — Teoria i praktyka, op. cit., s 40-49.
80 pp. Kotler, Marketing, Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, op. cit. s. 166-170.

¥ Tamze s. 169.
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Ostatnig kategorig czynnikdw sa czynniki psychologiczne, w ktorych sktad wchodza:
motywacja, percepcja, proces uczenia sic a takze przekonania i postawy®’. To najglebiej
umiejscowione czynniki, najtrudniejsze do badania. Lezg one najblizej podstaw zachowan,
zatem istotnie wpltywaja na kierunek zachowan. Motyw jest jednym z najistotniejszych
czynnikow, gdyz pobudza i ukierunkowuje zachowania cztowieka, powstale w celu
zaspokojenia danej potrzeby™. Jego wplyw polega na nadawaniu kierunku zachowaniom, jest
Scisle zwigzany z zaistnieniem potrzeby bedacej zrodlem zachowan. Kolejne czynniki czyli
percepcja i proces uczenia si¢ sg ze sobg powigzane. Proces uczenia si¢ konsumenta zachodzi
w mniej lub bardziej $wiadomy sposob®. Opiera si¢ na wyksztalcaniu zbioru informacji na
podstawie doswiadczen, w oparciu o ktore zachowania zachodza bez angazowania procesow
myslowych, w efekcie zachowania s3 podejmowane szybciej 1 sprawniej. Wspominajac o
procesach uczenia si¢ nalezy pamigta¢ o warunkowaniu, wskutek ktérego dane zachowania
zostajg uzaleznione od bodzcéw® . Pojawienie si¢ w otoczeniu konsumenta bodzca, moze go
sktoni¢ do podjecia dziatania, lub tez ukierunkowa¢ zachowanie w kierunku danego produktu.
W efekcie czestotliwos¢ zachowan co do przedmiotu, jak 1 miejsca, czasu etc. ulega zmianie
pod wpltywem zdobytych informacji z danego obszaru. Podobnie jak w przypadku uczenia si¢
percepcja ma zwigzek ze zdobywanymi informacjami. W procesie uczenia informacje sa
zbierane 1 wykorzystywane w celu upraszczania, w przypadku procesu postrzegania nastepuje
ich analiza, interpretacja w celu stworzenia obrazu $wiata®. Jest to zindywidualizowane
wyobrazenie rzeczywistosci. To jak konsument postrzega objawia si¢ w zachowaniach
dopasowanych do wizji rzeczywistosci. Ostatnim czynnikiem s3 przekonania i postawy. Z
powyzszych rozwazan wiadomo, ze istnieje silny zwigzek pomigdzy owymi czynnikami,
umozliwiajacy proby predykcji zachowan na podstawie postaw. Co do przekonan, ktdre sa
my$lowym opisem stworzonym przez cztowieka na dany temat®’ bardzo czesto sa zwiazane z
wizerunkiem marki, s3 zbiorem wyobrazen jakie posiada konsument. Nie oznacza to, ze beda
zgodne z prawda, jednak z punktu widzenia klienta moga zawazy¢ na zakupie konkretnego

produktu.

%2 Ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 195-199.

%3'S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspélczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego,
106dz 1997, s. 50, cyt. za: J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw — Teoria i
praktyka, op. cit., s. 52.

#G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, s. 232-233.

% Tamze s. 234.

8 ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 196.

¥ i, Kotler, Marketing, Analiza, Planowanie, Wdrazanie i Kontrola, op. cit., s. 173.
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1.5. Znajomos¢ zachowan konsumentow podstawa formulowania strategii

marketingowej przedsiebiorstw

Przedstawione podejscia do eksploracji 1 zrozumienia postaw s3 dowodem i
potwierdzeniem tezy, iz znajac postawy mozna probowaé z pozytywnym skutkiem
przewidywa¢ zachowania konsumenta. Fakt istnienia i mozliwos¢ pozyskania informacji
zwigzanych z zachowaniem konsumenta jest bezcenne dla przedsigbiorstwa, pozwala
realizowa¢ gléwny cel marketingu, jakim jest wychodzenie naprzeciw ludzkim potrzebom.
Warto konkretniej zastanowic si¢ jak istotne z punktu widzenia dziatalno$ci przedsigbiorstwa
sa zachowania konsumentow, jak na ich podstawie przedsigbiorstwa planuja kroki, ktore

nastgpnie podejmowane.

W teorii marketingu mozna natkng¢ si¢ na zasady postepowania wynikajace z samej
istoty marketingu, stanowigce przewodnik dziatan marketingowych dla dowolnego
przedsigbiorstwa. Pierwsza z nich jest zasada celowego wyboru i ksztattowania rynku
przedsigbiorstwa® . Kladzie ona nacisk na traktowanie konsumenta jako najwazniejszego
elementu aktywow przedsigbiorstwa, rdwniez na najwazniejsza, z punktu widzenia
przedsiebiorstwa, decyzj¢ dotyczaca wyboru potencjalnych odbiorcow, do ktérych zostanie
skierowana oferta. Wiaze si¢ to z wyborem zachowan zwigzanych z grupa konsumentow,
ktore beda lezaly u podstaw owej strategii. Ta decyzja, z racji strategicznego,
dlugookresowego punktu widzenia winna by¢ podjeta w przemyslany sposdb, bedzie
warunkowac przyszle przejawy dzialalnosci przedsigbiorstwa na rynku, dlatego tez druga
istotng z punktu widzenia rozwazah zasadg jest zasada badania rynku®, do ktorej
zastosowanie si¢ umozliwia podjecie optymalnej decyzji w oparciu o zebrane szczegdtowe
informacje o potencjalnym konsumencie, dotyczace jego pragnien, potrzeb, postaw i

motywow, tego co jest bezposrednia podstawg zachowan danej jednostki.

Nawigzujac do kwestii zbierania informacji aktualny postep technologiczny umozliwia
docieranie w coraz to nowszy sposob do ich zrodet. Nalezy wspomnie¢ o pozyskiwaniu
informacji z wykorzystaniem Internetu, ktore staje si¢ coraz popularniejsze. Na szczegdlng

uwage zastuguja portale spolecznosciowe, na ktorych wyksztalcily sie grupy, ktére mozna

% R. Niestroj, Istota i znaczenie marketingu w: Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna, op. cit., s.
27.
¥ Tamze s. 27.
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scharakteryzowaé jako wspdlnoty zainteresowan’ . Sa one homogeniczne pod pewnym
wzgledem. Portale stanowig zatem duzy zasob wiedzy dotyczacy sposobu postrzegania wielu
kwestii, z drugiej strony pozwalajacy na eksploracj¢ samoistnie ksztattujacych si¢ zbiorow
potencjalnych konsumentow. Jest to utatwienie zaréwno z badawczego, jak i decyzyjnego
punktu widzenia, mozliwe jest bowiem dotarcie do oséb, pod pewnym wzgledem podobnych.
Zebrane w ten sposob informacje mogg stanowi¢ podstawe do podejmowania decyzji

zwigzanych z okre$laniem kryteriow podziatu rynku, do jakiego rodzaju konsumentéw

chcemy adresowac produkty, ustugi.

W tym miejscu mozna dostrzec podmiotowy wymiar rynku, ktory rozpatrywany w
powyzszych rozwazaniach powinien by¢ bardziej rozumiany jako ogdt osdb, ktére zakupity 1
uzytkuja dany produkt, niz jako ogdét stosunkow wymiennych miedzy podmiotami
reprezentujacymi popyt i podaz’'. Takie rozumienie powyzszej kwestii umozliwia okre$lenie
rynku przedsiebiorstwa, opierajace si¢ na wskazaniu rodzaju konsumentéow i nabywcoéw dobr
oferowanych przez przedsigbiorstwo co moze by¢ wstgpem do segmentacji bedacej
kluczowym elementem opracowywanej strategii przedsigbiorstwa sprawiajacej, ze
podejmowane dzialania marketingowe, sa efektywne 1 przynosza oczekiwany rezultat.
Segmentacja jest podstawowa ,cegietka” w efektywnym planowaniu marketingowym
podmiotu gospodarczego a takze oznakg zorientowania przedsigbiorstwa na rynek i potrzeby
konsumenta, a nie na produkt’. W tym miejscu warto przytoczyé¢ definicje segmentacji w
celu znalezienia zwigzku owej strategii z zachowaniami konsumenta. ,, Proces segmentacji
rynku jest elementem dziatan marketingowych, polegajgcym na podziale obecnych Ilub
potencjalnych nabywcow z okreslonego rynku na jednorodne grupy, w ramach ktorych
wszystkich  nabywcow  charakteryzujq — podobne  cechy  ekonomiczne, psychiczne,
demograficzne, behawioralne lub spoleczne.”. W procesie segmentacji jednym z kryterium
wyroznienia jednorodnego podzbioru danego rynku moga by¢ cechy zwigzane z
zachowaniem, co oznacza, ze decyzja o tym do kogo zostanie skierowana oferta, dostosowane

w odpowiedni sposdéb marketingowe narzedzia oddzialywania, mozna uzalezni¢ od

% M. Jaciow, Fora internetowe jako zrodto informacji — mozliwosci i ograniczenia wykorzystywania w
badaniach zachowan nabywczych w: Badanie marketingowe — metody, nowe podejscia i konteksty badawcze,
pr. zbior. Pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej i M. Sobocinskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 116.

%' R. Niestr6j, Zarzadzanie marketingiem — Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-
Krakow 1998, s. 30.

22 M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 34.

%'S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych — Zarzadzanie marketingowe i otoczenie
jn=2dsigbiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 267.
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przesztych i terazniejszych zachowan konsumenta. Wlasciwa rzecza jest zadanie pytania
dlaczego proces segmentacji rynku jest istotnym z punktu widzenia opracowywania zarOwno
strategii w ujeciu catoSciowym jak 1 marketingowym. Jednym z czynnikéw budujacych
kluczowa rolg jest mozliwos$¢ zwiekszenia jednorodnosci jednostek z poziomu catego rynku, ,
do poziomu homogenicznej grupy, na ktérg beda w stanie dziata¢ jednakowe instrumenty
marketingu. W efekcie otrzymuje sie profil konkretnego nabywey’”, ktéry staje sie modelem
konsumenta, co stanowi przedmiot dalszych zabiegéw, a takze podstawe decyzyjna dla
kierownictwa. Owych sylwetek moze by¢ wiele podobnie jak przedsigbiorstwo moze
wyrozni¢ wiele segmentéw rynku, ktérym ma zamiar oferowaé dostosowane do potrzeb
produkty. Znaczenie segmentacji z decyzyjnego punktu widzenia opiera si¢ na fakcie, iz jest
ona naturalnie wkomponowana w  procesy planowania strategicznego, oraz
marketingowego *° , przy czym rozszerza wplyw na inne dziedziny aktywnosci
przedsiebiorstwa, kwestie zwigzane z planowaniem finansow, produkcji, zaopatrzenia etc.
Dotyczy zatem przedsigbiorstwa w ujeciu catosciowym 1 jak zostalo to wczesniej
wspomniane w  dlugookresowym horyzoncie czasowym. Celem segmentacji z
konsumenckiego punktu widzenia jest dazenie do zaspokojenia potrzeb w sposob
najpetniejszy, umozliwiajacy przy okazji zbudowanie przewagi konkurencyjnej

przedsiebiorstwu™.

Po dokonanej segmentacji przedsiebiorstwo jest w stanie podja¢ kroki w kierunku
opracowania konkretnej strategii oddzialywania na wybrany fragment rynku, ktory z racji
koncentracji na pewnych aspektach jest w miar¢ jednorodny, co umozliwia efektywniejsze
dziatanie. Jest to szczegolnie istotne bioragc pod uwage fakt, ze formulowanie strategii
marketingu jest najwigkszym wyzwaniem, i zarazem najwazniejszym aspektem w procesie
catosciowego zarzadzania®'. Strategia jest nakreslonym planem dziatania, wyznaczona droga,
ktérg trzeba podaza¢ by osiagna¢ cel. Jest odpowiedzialna za alokowanie zasobow
przedsigbiorstwa, ale takze warunkuje konkretne dzialania podejmowane przez cala
organizacj¢ w celu utrzymywania zatozonego kierunku. W procesie planowania strategii
marketingowej przedsi¢biorstwa, czyli ustalania kluczowych probleméw i dokonywania

wybordéw najbardziej optymalnych rozwiazan, z punktu widzenia mozliwosci realizacji i

% R. Niestréj, Zarzadzanie marketingiem — Aspekty strategiczne, op. cit., s. 44.

% S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych — Zarzadzanie marketingowe i otoczenie
przedsigbiorstwa, op. cit., s. 267.

*° Tamze s. 267.

% M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku, op. cit., s. 296.
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zgodnosci z celami nalezy braé pod uwage reakcje podmiotéw rynku’®, gdzie wsréd
wymienionych grup oprdcz partnerdw i konkurentéw réwniez zostal wymieniony potencjalny
nabywca. Tak rozumiany proces planowania strategii, wymusza znajomos¢ aktywnosci
nabywcéw, do ktérych przedsigbiorstwo ma zamiar dotrzeé, sprawia, ze wspomniane
wczesniej zachowania konsumentéw sa nie tylko istotne z punktu widzenia kryteriow
segmentacyjnych, lecz rowniez wptywaja na projektowanie strategii. Oznacza to rozdzielenie
strategii marketingowej na mniejsze sktadowe, ktore beda dotyczy¢ konkretnej grupy. Zatem
mozna mowi¢ o strategii oddzialywania na nabywcéw, jako elemencie sktadowym
calo$ciowej strategii marketingowej przedsiebiorstwa. W przypadku owej grupy mozna
usystematyzowa¢ mozliwe do podjecia dziatania w obrgbie kompozycji marketingowe;.
Zazwyczaj dokonywane rozréznienie opiera sie na koncepcji 4P°°, gdzie dziatania sa
zogniskowane wokol produktu, ceny, promocji, i dystrybucji. W opracowywaniu strategii
nalezy pamigtac, iz poszczegolne elementy 4P musza by¢ dostosowywane do klienta, musza
odpowiada¢ jego potrzebom. W przeciwnym razie, gdy przedsiebiorstwo potozy zbyt duzy
nacisk na pewien element, pomijajac, to czego klient chce, istnieje ryzyko cofnigcia si¢
przedsigbiorstwa z orientacji marketingowej na jedna z poprzednich. Przedsigbiorstwo
reprezentujagce marketingowa filozofi¢ dziatania chcac spetnia¢ potrzeby konsumenta
powinno uzalezni¢ stosowane instrumenty od zachowan konsumenckich, gdyz to one sa
przejawem tego, czego konsument pragnie. Koncepcj¢ oddzialywania na nabywcow mozna
upraszczajac sprowadzi¢ do wyboru kombinacji jako$ci oferty z ceng, w rezultacie czego
powstaje strategia preferencji jakosciowych, oraz strategia typu cena - ilos¢'”. W zaleznosci
od tego, z jakiego rodzaju konsumentem przedsi¢biorstwo chce dokonywaé transakcji
wymiennej moze stosowac czystg forme jednej ze wspomnianych strategii, badz sklania¢ si¢
mniej lub bardziej w kierunku jednej z nich. W przypadku preferencji jakosciowych wigkszy
nacisk jest potozony na wizerunek i zgodnos¢ z czesto wyszukanymi preferencjami nabywecy.
Taka strategia wymaga starannie dopracowanej i1 bogatej kompozycji instrumentow
marketingu, wymaga rdwniez wysokiego image. Jest zatem kosztowna. Analogicznie
sktaniajac si¢ ku strategii cena — ilo$¢, ktora jest tanszym rozwigzaniem, skierowanym do
zgota innego kregu odbiorcdw. Majac na uwadze skrajne rozrdznienie strategii, jakie w
obrebie marketingu moze podjaé przedsigbiorstwo mozna dostrzec, jak bardzo waznym

elementem opracowania strategii marketingowej jest poznanie profilu konsumenta, do

% R. Niestr6j, Zarzadzanie marketingiem — Aspekty strategiczne, op. cit., s. 152-153.

% M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku, op. cit., s. 294.

19 R Niestréj, Zarzadzanie marketingiem w Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna, op. cit., s.
A0n-393.
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ktérego chce si¢ dotrze¢, a takze dostosowanie tego, co przedsigbiorstwo ma zamiar
zaoferowa¢ do tego, jaki dany klient w rzeczywistosci jest. Nawiazujac do powyzszego
mozna poda¢ za przyktad sytuacj¢ kiedy zastosowanie strategii preferencji jakosciowych w
stosunku do klienta, preferujacego tanios¢ produktu, bedzie skutkowaé brakiem
zainteresowania oferta, co nie tylko zaneguje cala dlugookresowa zaplanowang strategie, lecz
moze nies¢ takze wysokie koszty, 1 bedzie btednym rozlokowaniem zasobow
przedsigbiorstwa. Ten moze abstrakcyjny przyktad ukazuje zarowno duze znaczenie strategii
marketingowej w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa jak i dowodzi, ze strategia powinna by¢
poparta rzeczowymi informacjami na temat tego, w jaki sposdb postgpuje interesujacy
przedsigbiorstwo konsument, w efekcie czego wczesniej zaplanowane dziatania majg szanse

na powodzenie i realizacj¢ postawionego celu.
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Rozdzial 2. Powstanie i rozwoj internetowych serwisow spolecznosciowych
- desk research

2.1. Funkcjonalny rozwdj Internetu — charakterystyka

W dzisiejszych czasach niejedna osoba nie wyobraza sobie zycia bez dostgpu do
internetu. Mozna tutaj wskaza¢ zwlaszcza na ludzi mtodych, ktérzy z racji tego, kiedy
przyszli na $wiat dorastali rownolegle ze wspomniang wyzej siecig, bedaca coraz
powszechniejszg, badz tez poprzedzili j3 nieznacznie, jednak w momencie upowszechnienia
si¢ tego wynalazku XX wieku pozostali w wystarczajacym stopniu otwarci na nowos¢, jaka
stanowil, aby bez wigkszych probleméw si¢ przystosowac i ja przyjac. Taki stan rzeczy
sprawia, ze ta grupa osOb nie miata mozliwosci, lub tez byta ona marginalnie mata, aby
doswiadczy¢ zycia bez internetu.

Waznym pytaniem, ktdre nalezy na wstgpie postawié, jest to jak zmieniat, rozwijat si¢
internet na przestrzeni tych lat, jak wyglada obecnie, a takze w jakim kierunku zmierza. W
ponizszych rozwazaniach zostanie potozony szczegdlny nacisk 1 uwaga na aspekty
funkcjonalne sieci internet na przestrzeni lat tak, by moc spojrzen nan jak na produkt, ktory
ewoluowal odpowiadajac na coraz to nowe potrzeby konsumentow oscylujac jednakze wokot
jednego 1 statego rdzenia jakim byto i jest zaspokajanie potrzeb informacyjnych. Moéwiac o
internecie zazwyczaj ma si¢ na mysli medium, srodek przekazu, rzadko jednak rozwaza si¢ w
sposob szczegdlowy, czy tez dostrzega istnienie 1 znaczenie owych poszczegdlnych
elementow sktadowych, ktdre od powstania sieci zostaly wyksztalcone na przestrzeni czasu.
Chcac dotrze¢ do sedna rozwoju funkcjonalnego internetu nie mozna poming¢ owych
sktadowych, elementow zwanych ustugami internetu, warto je wigc wyrdzni¢. Zostang one
rowniez posortowane chronologicznie w celu zaprezentowania funkcjonalnego rozwoju

sieci'"!

. Do gtéwnych elementow internetu mozna zaliczy¢'*:
e 1971'” TELNET — Usluga pozwalajgca na potaczenie zdalne z dowolnym komputerem

w sieci 1 mozliwos$¢ pracy na nim przy uzyciu posiadanego komputera.

1" Internet Timeline, www.zakon.org/robert/internet/timeline/ (Data odczytu 11.02.2013)

12 Najwazniejsze elementy internetu, http://pl.scribd.com/doc/62091685/36/Najwa%C5%BChniejsze-elementy-
Internetu (Data odczytu 11.02.2013)

1% The Design of the Telnet Protocol,

lilp://www.cs.utexas.edu/users/chris/think/ ARPANET/Telnet/Telnet.shtml (Data odczytu 11.02.2013)
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e 1971 Poczta elektroniczna — Najstarsza ustuga internetowa oferujaca mozliwosc
odbierania i wysytania wiadomosci tekstowych w postaci cyfrowej, ktéra w poréwnaniu
do tradycyjnego sposobu wysytania listoéw byta btyskawiczna.

e 1979 USENET (z ang USEr NETwork) — sie¢ uzytkownikdw. To ogdlnoswiatowa sie¢
grup dyskusyjnych podzielonych w sposob tematyczny. Umozliwia kontaktowanie si¢ z
innymi uzytkownikami w celu dyskusji na okreslony temat, lub pomoc w okreslonej
sytuacji.

e 1985'"™ FTP - File Transfer Protocol to ustuga pozwalajaca na wysytanie i pobieranie na
dysk komputerowy réznego typu danych z najodleglejszych serweréow podtaczonych do
sieci.

e 1988 IRC (Internet Relsy Chat) — Internetowe rozmowy online. Podobnie jak poczta
elektroniczna czy grupy dyskusyjne umozliwia kontaktowanie z innymi uzytkownikami, 1
analogicznie jak w przypadku grup dyskusyjnych do pewnego stopnia opiera si¢ na
pewnej klasyfikacji tematycznej z ta zasadnicza rdznica, ze odbywa si¢ to w czasie
rzeczywistym.

e 1990' Search engine — Wyszukiwarki internetowe to jedna z najpopularniejszych ustug
internetu, polegajaca na wyszukiwaniu tresci przy uzyciu hasel, sformulowan, ktdre sa
dopasowywane do indeksowanych stron www przez wyszukiwarke, by w procesie
wyszukiwania przez uzytkownika zwroci¢ wyniki pokrewne z poszukiwanym hastem.

e 1991 WWW - Usluga bardzo czgsto mylona z samym internetem, podczas gdy jest
jedynie jedna z czesci sktadowych. Shuzy do przegladania danych takich jak tekst,
grafika, dzwigk lub nagrania wideo czy tez do wykorzystywania odnosnikéw do innych
stron, ktore uporzadkowane sg wedtug pewnego wizualnego klucza, przy wykorzystaniu
tzw. Przegladarek internetowych.

e 1994 Sklepy internetowe — Ustuga internetowa bedaca przeniesieniem znanej od
wiekéw idei wymiany handlowej, w cyfrowe Srodowisko, zaowocowata powstaniem
nowego typu sklepu — sklepu internetowego, ktory daje wigksza wygode w porownaniu
do tradycyjnego, oraz atrakcyjniejszg oferte.

e 1994 Radio internetowe — Emitowane za pomoca sieci internetowej audycje nadawane

zaréwno profesjonalnie jak i amatorsko cechuja si¢ globalnym zasiggiem.

104 File Transfer and Acces, http://www.csun.edu/~jeffw/Semesters/2006Fall/COMP429/Presentations/Ch25-
FTP.pdf (Data odczytu 11.02.2013)

19 Erom Archie to Google,

http://www.academia.edu/651235/From_Archie to_Google Search_engine providers_and emergent challenge
4 in_relation to EU_competition law (Data odczytu 11.02.2013)
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e 1994 Bankowos¢ internetowa — Udostepnienie przy pomocy internetu klientom dostepu
do kompleksowego zarzadzania i rozliczania wtasnego konta bankowego.

o 1995'% Aukcje internetowe — Tradycyjna aukcja przeniesiona w cyfrowe srodowisko,
umozliwiajaca licytowanie roznorodnych towarow bez barier geograficznych,
czasowych, umozliwiajgca licytowanie znacznie szerszemu gronu zainteresowanych niz
tradycyjnie.

e 1996'"7 Gry online — Gry komputerowe wykorzystujace polaczenie internetowe w celu
rozgrywki z wieloma graczami z rédznych zakatkow globu.

e 1997'%® Portale spolecznosciowe — To ushuga pozwalajaca na wykreowanie wlasnego
profilu uzytkownika i okreslanie listy oséb, ktérym profil, wraz z zawartoscig bedzie

udostgpniany

Pamigtac nalezy réwniez o takich ustugach jak ustugi czasu rzeczywistego, na ktorych
swo0ja prac¢ opierajg portale informacyjne, stowniki etc., ktore sa na biezaco aktualizowane, a
takze telewizja internetowa zyskujaca coraz wigksze znaczenie, o czym moze $swiadczy¢
wzrost w ofercie firm tego rodzaju ustug. W przypadku wspomnianych dwoch elementéw
internetu trudno wskaza¢ jednoznacznie kiedy sie pojawity. W przypadku ushug czasu
rzeczywistego mozna przyjac, ze powstanie WWW, ktore niosto ze soba powstanie pierwszej

strony internetowej www.info.cern.ch jest poczatkiem ustug czasu rzeczywistego, gdyz owa

strona dostarczala na biezaco informacji o projekcie. Spogladajac na rys historyczny
poszczegolnych funkcji trzeba rozwazy¢ 1 przeanalizowac ich rzeczywiste znaczenie 1 wartos¢
w catosci jaka stanowi internet. Wartym uwagi jest udziat poszczegdlnych, przedstawionych
powyzej elementow w koncepcji tworzenia zawartosci dostepnej w internecie. Wartym
przytoczenia i przeanalizowania sa koncepcje, ktére skladaja si¢ na jego model ewolucji

. 109
Internetu

Model 6w prezentuje nie tylko wyjasnienie struktury tresci, ale takze
usystematyzowanych  zgeneralizowanych, wymuszonych przez zawartos¢ postaw
uzytkownikdéw, pozwala na sobie oprze¢ rozwazania co do przysziego kierunku rozwoju

internetu.

19 Auctions on the internet,
http://is.esade.edu/faculty/wareham/Teaching/StratNetComp/Readings/Auctionsonthelnternet.pdf (Data odczytu
11.02.2013)

"7 History of computer games, http://web.eecs.umich.edu/~sugih/courses/eecs494/fall06/lectures/lecturel-
history.pdf (Data odczytu 11.02.2013)

1% Social Network Sites: Definition, History and Scholarship,
http://www.postgradolinguistica.ucv.cl/dev/documentos/90.889.Social network boyd 2007.pdf (Data odczytu
11.02.2013)

19 Model ewolucji internetu, http:/networkeddigital.com/2010/03/28/model-ewolucji-internetu-wersja-0-3/

[ Tk:ta odezytu 11.02.2013)
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Rys 2.1 Macierz ewolucji internetu (Zrédto: http:/networkeddigital.com/2010/03/28/model-ewolucji-internetu-

wersja-0-3/ (Data odczytu 11.02.2013))

Rysunek 2.1.1 wyr6znia zasadniczo cztery podejscia do kreowania zawartosci w sieci.
Elementy te nie egzystuja w izolacji od pozostatych lecz przenikaja si¢ wzajemnie skutkiem
czego rozwazajac dany element sieci (przyktadowo witryne internetowa) trudno wykazac, iz
definitywnie klasyfikuje si¢ do danej grupy. Dodana do wykresu strzatka ilustruje narastajace
rozprzestrzenianie si¢ nowej zawartosci za pomocg coraz wigkszej ilosci kanatdéw i platform.
Powyzsze elementy modelu zastuguja na szerszy opis, w zwiazku z czym zostang ponizej

zaprezentowane:

e Web 1.0 — opiera si¢ na wyrazonej osobowosci podmiotu kreujacego jako ,,oni” co jest
réwnoznaczne z faktem kreowania zawartosci przez osoby trzecie. W takim srodowisku
uzytkownik jest ograniczony pod wzgledem swojej aktywnosci jedynie do zapoznawania
si¢ z zawarto$cig bez mozliwosci wptywania na nig.

e Web 2.0 — Jest ponickad antagonizmem poprzedniego elementu. Przeciwstawia owemu
tworcy rozumianemu jako ,,oni” twoérce ,,ja”. W efekcie to uzytkownik jest kreatorem
tre$ci, moze na nig dowolnie wptywac¢, modyfikowac 1 udostgpniac.

e Live Web X.0 — Juz sama nazwa (przedrostek live — z ang. zywy) pozwala wysuwac
domysly co do gléwnego charakteru tego elementu. Pod tym pojeciem jest rozumiana
wszelka aktywno$¢ zwigzana z czasem rzeczywistym, z wykorzystaniem strumieniowego

polaczenia internetowego, gdzie aktywnos¢ w sieci nabiera dostownie znaczenia online
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e Spotecznosci — Element zblizony do Web 2.0, jednak zréznicowany co do przedmiotu
kreacji. O ile w Web 2.0 uzytkownik kreowat tresci, o tyle w tym przypadku elementem

kreowanym sg wszelkiego rodzaju wiezi spoleczne.

Dla potrzeb dalszych rozwazan Web 2.0 oraz Spotecznos$ci zostang polaczone w Web
2.0, natomiast Live Web zostanie przeksztalcone w Web 3.0. W tym miejscu warto skupic si¢
nad jasnym okresleniem charakterystyk, poszczegolnych filozofii sieci, aby w dalszych
rozwazaniach pelniej zrozumie¢ zachodzace zjawiska i ich sens z punktu widzenia rozwoju

sieci internetowe;.

Tabela 2.1 Modele tworzenia rozwigzan w sieci dominujace w poszczegdlnych okresach.

Dominujacy model Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Lata dominacji 2000-2005 2006-2010 2010+

Dominuj del . o :
OmIHUJE}.C Y m.o 6.: Surfowanie Wyszukiwanie Agregacja

korzystania z sieci

Charakterystyczne narzedzia Sieci

Statyczne strony

internetowe Social media cyfrowe/internet
WWW
semantyczny
Podstawowa idea Tresci Komunikacja Wspotpraca
Model korzystania z sieci . OpenlD
Zarejestrowany .
. . (uniwersalna
Anonimowy (login & .,
osobowos¢
password) ..
sieciowa)
Dominujace sposob Przegladarka . Dost
uja. p‘ . Y . ee Aplikacje , P
korzystania z sieci internetowa wieloplatformowy
Charakteryst del . Nast
arakterystyczny mode Portale Ushugi .as’ epey ‘
docelowy . serwisow social
horyzontalne sieciowe .
networking
Logika taczy internetowych Transfer Transfer Internet
jednostronny dwustronny strumieniowy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie http://networkeddigital.com/2010/03/28/model-ewolucji-internetu-
wersja-0-3/ (Data odczytu 11.02.2013)

Powyzsze zestawienie jest rozwinigciem elementdw z macierzy rozwoju internetu, na
wielu ptaszczyznach, co pozwala pelniej spojrze¢ na filozofi¢ kazdego z zaprezentowanych
rozwigzan. Ostatnie rozwigzanie czyli Web 3.0 tatwo dostrzec w terazniejszej sieci, za sprawa
rewolucji jaka nastgpila na rynku smartfonéow czy tez pojawieniu si¢ systemdéw pokroju
Android, ktore umozliwity korzystanie z zasobow sieciowych, na urzadzeniach, ktore byly

wczesniej ograniczane (uzywanie tzw. WAP w telefonach komodrkowych). Na uwage
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zastuguje przedstawiony powyzej model korzystania z sieci nazwany OpenlD, ktoérego
zalozen mozna doswiadczy¢ korzystajac z ustug firmy Google, ktéra wprowadzita takie
rozwiazanie taczac wszystkie swoje ushugi. W ten sposob uzytkownik za pomoca jednego
loginu 1 hasta jest w stanie zarzagdza¢ zardwno poczta email, miejscem na dysku wirtualnym,
korzysta¢ z serwisow spotecznosciowych (Google+, oraz YouTube) w ramach jednego

wspdlnego konta.

Et=p przedkome myjny ~eb1.0% oeb 2.0° LWeb2.0"

liagc stron
winternecie

L 4

1935 2000 2005 20110 2015

Rys 2.2 Modele tworzenia rozwigzan w sieci (Zrédto: http:/networkeddigital.com/2010/03/28/model-ewolucji-
internetu-wersja-0-3/ (Data odczytu 11.02.2013))

Powyzszy wykres przedstawia na osi czasu zaprezentowane modele rozwigzan a takze
los¢ stron tworzonych w danej koncepcji. Mozna dostrzec fakt wspotistnienia w tym samym
czasie roznych koncepcji, co nie oznacza wykluczania si¢ ich. Wprowadzenie w zycie nowej
koncepcji nie oznacza zmarginalizowania dotychczas dostgpnych. Ze wzgledow
funkcjonalnych starsze rozwigzania znajda zastosowanie wspotczesnie, jednak przy
pojawieniu si¢ nowego rozwigzania to na nim spocznie gldwny ciezar, starsze rozwigzania
zostang wyhamowane 1 cz¢$ciowo spadnie ich rola. Wiasnie to mozna zaobserwowac na
wykresie dla lat 2010-2015 dla Web 1.0, ktore pod naporem nowszych rozwigzan stracito
szanse na rozwdj, z uwagi jednak na form¢ pozostato w uzytku, jednak w mniejszym stopniu.
Spadek znaczenia tego rozwigzania w latach 2015+ moze zaréwno $wiadczy¢ o przejeciu
wyhamowania przez Web 2.0, pojawienia si¢ po Web 3.0 nowszego rozwigzania
funkcjonalnego w sieci, lub tez o zaprzestaniu rozrostu tresci w sieci 1 rozpoczeciu
kondensacji, istniejacych juz tresci do nowych form (Tresci Web 2.0 i 3.0 sg do siebie

zblizone bardziej niz w przypadku 1.0 co moze utatwi¢ konwersje tresci.).
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2.2. Geneza i rozwoj internetowych serwisow spolecznosciowych

Portale spotecznosciowe zastuguja na szczegdlng uwage z punktu widzenia struktury
ustug internetu. Sg sednem filozofii Web 2.0 i prawdopodobnie ich ewolucja bedzie odgrywaé
znaczaca role w kolejnych filozofiach tworzenia zawarto$ci internetu, okreslonych, tak jak to
bylo powyzej wspomniane, dla potrzeb modelu mianem Web 3.0.

Na wstegpie wypada rozpocza¢ od wskazania prekursorow portali spotecznosciowych,
ktére mimo, iz z terazniejszego punktu widzenia nie mieszcza si¢ w ramach definicji portalu
spoteczno$ciowego zaprezentowanej przy okazji omawiania ustug internetu z racji celu, w
jakim powstaly mogg za takowe jednak zosta¢ uznane, jednak nalezy je traktowac jako twory
stanowiace jedynie prototypy, szkielet rozwigzan, ktére egzystuja w czasach obecnych.
Pierwsze dzialania podejmowane w tym kierunku sig¢gaja okresu, gdy internet nie byl tak
szeroko rozpowszechniony jak obecnie, jednak idea, z jaka byly podejmowane owe proby,
pozostala ta sama. Glownym celem bylo umozliwienie wirtualnej interakcji pomiedzy
osobami. Do jednych z pierwszych moze zostaé zaliczony BBS''® (Bulletin Board System),
ktéry mozna okresli¢ jako miejsce spotkan online, za ktérego pomoca mozna byto
komunikowaé si¢ z innymi uzytkownikami poprzez zamieszczanie tzw. ,,postow”, a takze
korzysta¢ z udostgpnionych przez tworce konkretnego BBS plikow 1 gier. Takie rozwiazanie
komunikacyjne stanowito probe otwarcia srodowiska komputerowego, ktore szczegdlnie w
poczatkowych etapach istnienia poprzez swoja konstrukcj¢ sprawialo wrazenie
antyspotecznego, przywodzilo na mysl bardziej izolacj¢ poszczegdlnych jednostek niz
narzgdzie mogace w jakikolwiek sposob umozliwia¢ kontakt interpersonalny. Pomimo

. ;s . 111
0ograniczonosc1 zasiggu

, BBS posiadajacy zasieg lokalny byl udang proba wytworzenia
platformy rozrywkowej umozliwiajagcej nawigzywanie kontaktéw. Kolejnym krokiem
ewolucji byto powstanie CompuServe, ktory przenidst komunikacje interpersonalng za
pomocy sieci w zupetnie inny wymiar. Poza oferowang mozliwo$ciag wymiany plikow zostata
wprowadzona prawdziwa interakcja w trakcie rozmowy''?. Spowodowalo to ozywienie w
procesie komunikacji, zastgpiono schemat opierajacy si¢ na wysytaniu wiadomosci o

charakterze zblizonym do maila, czym$ zupelnie nowym, co obecnie spotyka si¢ w

komunikatorach czy na chatach. Ostatni z prezentowanych prekursorow jest zarazem

"% The history of social networking, http://www.digitaltrends.com/features/the-history-of-social-
networking/#ixzz25ne4yHIT (Data odczytu 12.03.2013)

" The history of social networking, http:/www.digitaltrends.com/features/the-history-of-social-
networking/#ixzz25ne4yHIT (Data odczytu 12.03.2013)

**> About CompuServe, http:/webcenters.netscape.compuserve.com/menu/about.jsp (Data odczytu 16.03.2013)
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najbardziej zblizony do portali spotecznosciowych w rozumieniu przytoczonej definicji.

Mowa o AOL'" (skrét od America Online), gdzie kazdy uzytkownik mogt by¢ cztonkiem

tworzonych spotecznosci (grup zainteresowan) a takze opracowywal swoj profil, ktory

uzupelniat informacjami na swoj temat.

Powyzsze przyktady sa prototypami portali spolecznosciowych, ktore nie sg nimi w

sensie stricte, gdyz funkcje zwigzane z komunikacja z ludzmi nie stanowily ich gtéwnego

atutu, byty tylko jedna ze skltadowych. Nalezy zatem przej$¢ do rozwoju portali, dla ktorych

wigzi interpersonalne byty priorytetem. Na wstgpie zostanie zaprezentowany historyczny rys

rynku portali spoteczno$ciowych prezentujacy najwazniejsze serwisy spolecznosciowe.

Launch Dates of Major gy Degraes.com
Social Network Sites
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Rys. 2.3 Data uruchomien najwazniejszych portali spotecznosciowych (Zrédto:

http://www.postgradolinguistica.ucv.cl/dev/documentos/90.889.Social network boyd 2007.pdf (Data odczytu

16.03.2013))

'3 The history of social networking, http://www.digitaltrends.com/features/the-history-of-social-
nelworking/#ixzz25ne4yHIT (Data odczytu 16.03.2013)
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Powyzsza o$ czasu wymaga uzupelnienia o portal Google Plus, ktéry zostat
uruchomiony w 2011 roku oraz Pinterest, ktory pojawit si¢ w 2010 roku. Powyzszy rysunek
pozwala na polaczenie genezy portali z ich rozwojem, poniewaz wspolna dla
przedstawionych powyzej idea tworzenia platformy dla kontaktéw interpersonalnych, z
pojawianiem si¢ nowych serwisdw ewoluowala w nowych kierunkach, z ktérego nastepne
wchodzace na rynek serwisy (produkty) korzystaly, usprawniajac rozwigzania konkurentow,
zyskujac przewage. Powracajac do kwestii genezy wartym omowienia jest portal Six
Degree.com uruchomiony w 1997 roku. Jak mozna wywnioskowa¢ z powyzszego rysunku
jest on prawdziwym protoplastg catego rynku spotecznosciowego, dzieli go duzo czasu do
momentu pojawienia si¢ powaznego nasladownictwa u konkurencji. Wedtug zalozyciela
wyprzedzal swoje czasy''?, jednak po dwoch latach dziatalnosci zostal zamkniety. Jego
sukces polegatl na potaczeniu trzech skladowych, ktére zostaly rowniez ujete w definicji
serwisu spolecznosciowego, do porazki natomiast przyczynit si¢ brak wprowadzanych
nowinek, w efekcie czego nowos¢ jaka stanowit szybko spowszedniata i ludzie stracili
zainteresowanie. Stanowi to wzorcowy przyklad cyklu zycia produktu, ktérego nie
poddawano wydtuzaniu. Od 1999 roku corocznie pojawialy si¢ coraz to nowe marki na rynku
spotecznosciowym, jednak od okoto roku 2003 trend ten gwattownie wzrdst do tego stopnia,
1z w latach 2003-2004 pojawito si¢ o okoto 190% wiecej portali niz w latach 1999-2002. W
kolejnych latach trend nieznacznie si¢ zmniejszyl, jednak wcigz utrzymywat si¢ na wysokim
poziomie. Nawiazujac do zaprezentowanej osi czasu portale nalezy rozpatrywaé w kategorii 3
generacji ' . Pierwsza generacje tworzyly portale, w ktorych grupa zostala odgérnie
narzucona, w ktérych uzytkownik zarzadzal jedynie lista znajomych. Drugg generacje
charakteryzowalo to, ze uzytkownik zaczal decydowac o ksztattach grup, natomiast w trzeciej
mialy juz miejsce wielowymiarowe potaczenia. Taka kategoryzacja prezentuje sposob
podejscia do kwestii spotecznosci, jakie zostaly wypracowane przez powyzsze przyktady.
Mozna zatem moéwié o swoistym boomie spotecznosciowym, ktéry nastgpil w tamtym
okresie, ktory skutkowat pojawieniem si¢ wielu marek, ktére po dzien dzisiejszy istnieja, sa
szeroko znane, rozpoznawalne i wykorzystywane. Bylo to powodowane matymi barierami
wejsciowymi (niski koszt, ogdélnodostgpna wiedza etc.) co bylo mozliwe dzigki sieci

internetowe;.

1% Social Network Sites: Definition, History and Scholarship,
http://www.postgradolinguistica.ucv.cl/dev/documentos/90.889.Social network boyd 2007.pdf (Data odczytu
16.03.2013)

"3 Analiza rozwoju portali spotecznosciowych w intrenecie,
lilp://www.web.gov.pl/g2/big/2009_03/4b73{7a761bf29569a4114ad53b7b8d9.pdf (Data odczytu 18.03.2013)
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Mowiac o rozwoju portali wypada zwrocié uwage na aspekty lezace po stronie popytu,
gdyz jest on istotny z punktu widzenia przedsigbiorcy oferujacego produkt, ustuge. W
przypadku préby ujecia rozwoju rynku portali spotecznosciowych pod wzgledem podmiotéw
z nich korzystajacych byloby to bardzo trudng kwestia, gdyz owe serwisy sa bardzo
zréznicowane pod wzgledem oferty. Pociagga to za soba duze zrdznicowanie w przejawianej
aktywnosci konsumentow (uzytkownikdw), a co za tym idzie sposobach pomiaru wielkosci
danego portalu. Pomiar portali pokroju YouTube badz Flickr mimo, ze tworza spolecznosci
uzytkownikdéw, ktérych liczbe mozna przedstawi¢ iloSciowo, moze si¢ opieraé, co zazwyczaj
ma miejsce, na przedstawieniu danych ilo§ciowych dotyczacych ich zawarto$ci (odpowiednio
filméw wideo, oraz zdjg¢), co uniemozliwia pordwnywanie z portalami opartymi na
uzytkownikach (Facebook). W zwiazku z tym analiza wzrostu zostanie zaprezentowana na

wybranych przyktadach, ktérymi beda wybrane czolowe serwisy spotecznosciowe.

Liczba
uzytkownikow
1200 000 000

1 000 000 000
=== Facebook
800 000 000 —S—Twitter
=== LinkedIn
600 000 000 == \NordPress

/ e Tumblr
400 000 000 —®—Google+

/ / Pinterest
200 000 000

T -
2006 2007 2008 %g9a9 2010 2011 2012

w

Rys. 2.4 Rozwéj gléwnych portali spotecznosciowych (Zrédlo: http:/dstevenwhite.com/2013/02/09/social-
media-growth-2006-t0-2012/ (Data odczytu 16.03.2013))

Na potrzeby analizy zostaly wykorzystane dane dotyczace jednych z najwazniejszych
serwisow spotecznosciowych od 2006 roku, ktory jest poniekad rokiem zerowym owej branzy
do roku 2012. Jak mozna zauwazy¢ we wszystkich przedstawionych przyktadach schemat

wzrostu jest zblizony. Pomijajac kwesti¢ liczby uzytkownikow w kazdym z przypadkow
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mozna zauwazy¢ podobng charakterystyke wzrostu, ktéra przejawia si¢ poczatkowo stabszym
wzrostem, po osiggni¢ciu jednak pewnego punktu tempo wzrostu ulega zwigkszeniu. Pod
wzgledem liczy uzytkownikow serwis Facebook po okresie okoto 2 lat od powstania zaczat
coraz bardziej zwigksza¢ dystans wzgledem konkurentéw, co w efekcie daje zwienczenie w
postaci osiggnietego putapu 1 miliarda uzytkownikéw. Przenoszac suche dane w realny $wiat,
poréwnujac je z danymi dotyczacymi ludnodci panstw ''® mozna powiedzieé, ze gdyby
Facebook byl krajem z taka liczbg mieszkancéw, bytby 3 na liscie najwigkszych krajow
$wiata za Chinami i Indiami a przed Stanami Zjednoczonymi, od ktorych bytby ponad 3 razy
liczniejszy. Takie porownanie ukazuje ukryty potencjat rynkowy dla przedsigbiorstw
drzemiagcy w owych serwisach. Wykorzystujac dane liczbowe zaprezentowane na powyzszym
wykresie mozna dokona¢ kilku interesujacych analiz. Mdwiac o przyrostach absolutnych
wspomniany powyzej serwis prezentuje si¢ lepiej od pozostatych gdyz na przestrzeni lat
2006-2012 osiagnat przyrost rzgdu 988 mln. uzytkownikow. Jednakze biorac pod uwage
przyrosty wzgledne ostatnie dwa lata ustabilizowaty si¢ na poziomie 200 mln. nowych
uzytkownikoéw co stanowito odpowiednio 33% 1 25% przyrostu wzgledem roku 2010 1 2011.
Z analizowanych powyzej réwniez WordPress odnotowat spadek wzrostu w 2012 roku
wzgledem 2011. W 2011 liczba uzytkownikéw portalu wzrosta trzyipotkrotnie wzgledem
roku 2010, jednak rok 2012 stanowit juz tylko ok. 22% tego wysokiego wyniku. Z jednej
strony moze to by¢ powodowane nadnaturalnym wzrostem, w rezultacie czego kolejne lata
beda wypadaly gorzej, z drugiej moze oznaczaé przesycenie rynku pod katem oferty tego
portalu. Najwigkszy sukces odniost portal Google+ ,ktéry w ciagu zaledwie roku zdobyt 310
mln. uzytkownikow, co jest najlepszym wynikiem wsrod badanych serwisow, ktorym pobit
nawet serwis Facebook, ktéry w swoim najlepszym okresie byt w stanie wypracowac jedynie
250 mln uzytkownikéow wzgledem roku poprzedniego. W ujeciu procentowym zaskakujaco
prezentuje si¢ serwis Pinterest, ktory w ciagu pierwszego roku dziatalnosci zwigkszyt liczbg
uzytkownikéw z 10 tys. do ponad 11 min. co stanowi ponad 1100-krotny przyrost. Ciekawie
rowniez prezentuja si¢ wskazniki CAGR (ang. Compound Annual Growth Rate,
Skumulowany roczny wskaznik wzrostu), ktére wynosza dla serwisu''’: Facebook 109%,
Twitter 507,47%, LinkedIn 71%, WordPress, 120,43%, Tumblr 248,03%, Google+ 344,44%,
Pinterest 4900%. Jak wida¢ istnieje ogromne zrdznicowanie w otrzymanych wynikach,

zwlaszcza stosunkowo mtode serwisy uzyskaly najwyzsze wyniki, co bylo rezultatem

! The world population and the top ten countries with the highest population,
http://www.internetworldstats.com/stats8.htm (Data odczytu 18.03.2013)

17 Social Media Growth 2006 to 2012, http://dstevenwhite.com/2013/02/09/social-media-growth-2006-t0-2012/
[ Tk:ta odezytu 18.03.2013)
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zardwno, krotkiego okresu istnienia na rynku (2-3 lata), jak i ogromnego skoku, ktory
zaprezentowany wyzej wskaznik zobrazowat. Wysoki wynik serwisu Pinterest opiera si¢ na
fakcie, 1z istnieje on od 2010 roku, jednak w ciggu tych kilku lat liczba uzytkownikdéw
wzrosta z 10 tys. do 25 mln. Mozna zadaé pytanie co stanie si¢ z tak szybko rozrostymi
serwisami, czy beda wzrasta¢ dalej, czy tez ustabilizujg si¢. Znajac schemat cyklu Zzycia
produktu mozna zaktada¢, ze po gwattownej fazie wzrostu nastgpi stabilizacja, w trakcie,
ktorej przyktadowo niebotyczne CAGR serwisu Pinterest bedzie ulegato zmniejszaniu rok po
roku, gdy liczba uzytkownikow nie bedzie tak znaczaco wzrastaé, by w koncu rozpoczaé
trend spadkowy. Pytaniem, na ktore rowniez bedzie musial odpowiedzie¢ lider, u ktdérego
zauwazony zostal trend stabilizacji wzrostu liczby uzytkownikéw, bedzie: Jakie wihasciwe

kroki podja¢, w celu jak nadtuzszego utrzymania si¢ produktu (serwisu) w fazie dojrzatosci.

Mozna zatem wnioskowac, 1z rynek serwisow spotecznosciowych jest innowacyjny 1
bardzo otwarty na nowosci, gldwnie dlatego, ze tworza go ludzie mtodzi, o czym $wiadczy
sukces Google+ czy Pinterest. Jest tez wielce nieprzewidywalny, o sukcesie i jego wielkos$ci
decyduje duzo czynnikdw, przez co nie mozna jednoznacznie stwierdzié, ktory portal okaze
si¢ strzalem w dziesigtke, a ktdry nie. Jednak z punktu widzenia przedsigbiorcow rynek
spolecznosciowych serwisow stanowi bogate zrodto informacji, a takze nowoczesng

platform¢ komunikacyjng z konsumentem.

2.3. Znaczenie internetowych serwisow spolecznosciowych

Jak zostalo to zaprezentowane za pomoca danych liczbowych, rynek portali
spotecznosciowych prezentuje si¢ okazale, mimo faktu, iz analizie zostali poddani wytacznie
wybrani przedstawiciele. Powszechna ogolnodostepnos¢ owych serwisow, skutkuje nie tylko
duza liczba korzystajacych, lecz takze, jak zostalo to juz =zarysowane, duzym
zainteresowaniem przedsigbiorcéw, gdyz moga zardéwno uzyskiwaé cenne informacje jak
prébowac oddziatywac narzedziami marketingu mix na potencjalnych konsumentow. W tym
miejscu powstaje dosy¢ ciekawa zalezno$¢é, bowiem oferowany produkt maja nie tylko
warto$¢ dla samego oferenta, lecz réwniez dla niezwigzanych bezposrednio przedstawicieli
innych branz.

Portale spoleczno$ciowe posiadaja wartosci na wielu plaszczyznach, ktdre sg istotne z
punktu widzenia wszystkich zwigzanych z nimi interesariuszy, jednak wypada rozwazy¢
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czemu zawdzigczaja swoj sukces. Wracajac do analizowane] w czg$ci teoretycznej teorii
potrzeb Maslowa mozna wskaza¢ na trzecig w omawianej hierarchii potrzebe a mianowicie
przynaleznosé, uczestnictwo w zyciu grupy' . Portale spoleczno$ciowe zacieraja wszelkie
ograniczenia jakie istnialy wczesniej, daja mozliwo$¢ komunikacji bez wzglgdu na
narodowos¢, ple¢, miejsce zamieszkania. Pozwalaja na przenikanie si¢ kultur, oraz na
komunikacje z dowolng osoba z dowolnego miejsca na $wiecie. Stanowig platforme
komunikacyjng w uje¢ciu globalnym 1 oferujg przestrzen do zrzeszania si¢ najrdzniejszych
grup o najroézniejszym charakterze. To buduje przewage konkurencyjng serwisow
spoteczno$ciowych na innymi formami komunikacji. Pozwalaja na wyjscie z ram otoczenia
na nowe obszary, oferujag nowos¢ i1 $wiezos¢ poprzez mozliwos$¢ kontaktu z obcymi do tej
pory ludzmi, z ktorymi ma si¢ jednak co$ wspolnego. Tak zaprojektowany produkt jakim jest
to co reprezentuje portal spolecznosciowy ma istotne znaczenie dla ludzi mtodych, stad tez
mozna zaobserwowac najwigksze zainteresowanie z ich strony. Jako przyklad tworzenia
jednorodnych grup o duzym zasiggu mozna nadmieni¢ o roli portali spolecznosciowych w

protestach przeciwko umowie ACTA'"”

, gdzie wlasnie owe serwisy byty miejscem zaréwno
komunikacji jak i planowania, gdzie w petni wykorzystano mozliwo$¢ tworzenia spotecznosci
wokot konkretnego tematu o jednolitych przekonaniach, co przetozylo si¢ nastgpnie na dobrze
zorganizowane protesty w realnym swiecie w wielu krajach Unii Europejskie;j.

Jak zostalo to wspomniane mozna uznac portale spotecznosciowe za platforme
komunikacyjng. W takim réwniez sensie =zostalo sformutowane znaczenie portali
spotecznosciowych z punktu widzenia ogolnie rozumianego biznesu. Istnieje analogia
pomiegdzy rewolucja jaka stanowit internet, a nowoscig jaka stanowig omawiane serwisy, w
przypadku internetu obszarem ktory podlegal ewolucji pod jego wpltywem byt sposob
sprzedazy oferowanych produktéw, natomiast serwisy spoleczno$ciowe w sposob znaczacy
wplywaja na ksztalt interakcji biznesowych'?’. Oznacza to ksztaltowanie relacji zaréwno
pomiedzy klientem a przedsigbiorca jak i pomigdzy innymi interesariuszami zwigzanymi z
dang firma w nowy sposéb oraz w zupetnie innym S$rodowisku. Obecno$¢ potencjalnych
konsumentow zmusza stron¢ podazowa do wejscia w to samo srodowisko w celu komunikacji

z klientem. W efekcie sprawia to, ze firmy coraz mocniej probuja zaistnie¢ na owych

"8 portale spotecznosciowe — uzytkownik jako medium, http://www.salesnews.pl/DailyNews.aspx?id=643
(Data odczytu 18.03.2013)

"% K omisja Europejska wini portale spotecznosciowe za porazke przy wdrazaniu ACTA,
http://radtrap.wordpress.com/2012/03/16/komisja-europejska-wini-portale-spolecznosciowe-za-porazke-przy-
wdrazaniu-acta/ (Data odczytu 19.03.2013)

120 Social Networking and the Future of Business, http://www.ft.com/intl/cms/s/0/d9b331e0-9f7e-11e1-a255-
111 44feabdc0.html#axzz2NtogVeUc (Data odczytu 19.03.2013)
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portalach nie tylko poprzez narz¢dzia marketingu mix. Znaczenie portali spotecznosciowych z
punktu widzenia przedsigbiorcy zostalo trafnie sprowadzone do stwierdzenia, iz nieistnienie

w serwisie spoleczno$ciowym oznacza nie istnie¢ w ogole ' .

W  efekcie portal
spolecznosciowy staje si¢ srodowiskiem do dziatania dla przedsigbiorstwa, co czyni go
bardzo istotnym z racji umiejscawiania aktywno$ci firmy w obrgbie tego konkretnego
srodowiska. Sprowadzajac to do przyktadu serwisu Facebook, na ktérym istnieje okoto 3 min.
tzw. ,,Fanpage” stworzonych przez firmy. Z wynikow badan ,,Social media around the world"
sporzadzonych przez InSites Consulting wynika, ze w rankingu popularnosci to wilasnie
marki zajmuja 3 miejsce z wynikiem 35% badanych '**. Biorgc pod uwage ilo$é
uzytkownikéw serwisu mozna twierdzi¢, iz obecnos¢ dla przedsiebiorstwa na portalu
spoteczno$ciowym jest aspektem kluczowym. Swiadczy réwniez o tym wyksztalcenie sie

tzw. ,,CRM spolecznosciowego” 123

, ktory kladzie nacisk na budowane relacje na
wspomnianych powyzej portalach. Sam fakt specjalizacji owej dziedziny marketingu dowodzi
znaczenia, jak 1 stawia otwarte perspektywy rozwojowe dla tej jak i1 innych pokrewnych
metod komunikacji przedsiebiorcy z interesariuszami.

Nawigzujac do kwestii wizerunku nie nalezy go rozpatrywac jedynie w kategoriach
produktu, ustugi, lecz réwniez na plaszczyznie pracownik-pracodawca. Zaleznos$¢ ta jest
obustronna. Portale spotecznosciowe nie ograniczajg jedynie do przedsigbiorstw swojej roli w
kreowaniu wizerunku, umozliwiaja tez tworzenie wlasnego profesjonalnego profilu
potencjalnym pracownikom. Polscy uzytkownicy serwisow spotecznosciowych sa §wiadomi
ich rosnacej roli w odbiorze przez potencjalnego pracodawce'>*. W dzisiejszych czasach CV
to nie wszystko a nowoczesne metody rekrutacji 1 selekcji réwniez przewiduja analizg
kandydatéw w oparciu o aktywnos$¢ w sieci w tym na portalach spotecznosciowych. Jest to
adaptacja strony podazowej (pracownikow) do procesu decyzyjnego reprezentowanego przez
pracodawcédw popytu na zasob ludzki. Dbanie o wizerunek w sieci jest przejawem
ostroznosci, dojrzatosci uzytkownikéw, wiadomo bowiem, ze internet jest medium, z ktérego
rzecza niemozliwa jest usunigcie czegokolwiek trwale, co oznacza, ze opublikowana raz
informacja, moze by¢ dowolnie powielana i nastgpnie krazy¢ nawet bez wiedzy wiasciciela.

Dbanie o wizerunek obowigzuje rowniez potencjalnych pracodawcow. Wyniki badania

2! Innowacyjna firma a internet, http://www.pi.gov.pl/Firma/chapter_95716.asp (Data odczytu 19.03.2013)

122 Budowanie $wiadomogci marki na portali spotecznosciowym,
https://www.web.gov.pl/aktualnosci/19_603.html (Data odczytu 19.03.2013)

12 Innowacyjna firma a internet, http://www.pi.gov.pl/Firma/chapter_95716.asp (Data odczytu 19.03.2013)

124 Portale spotecznosciowe a budowanie profesjonalnego wizerunku,
http://www.polskaszerokopasmowa.pl/aktualnosci/badanie-portale-spolecznosciowe-a-budowanie-zawodowego-
wirerunku.html (Data odczytu 19.03.2013)
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"Kandydaci 2.0” Employer Branding Institute wskazuja, ze az 96% badanych studentow i
absolwentow w wieku $rednio 23 lat poszukuje informacji na temat potencjalnego
pracodawcy w internecie, natomiast wedlug badan Interaktywnego Instytutu Badan
Rynkowych 32% badanych poszukuje informacji na portalu Facebook'®’. Oczywiscie obie
liczby wywodzace si¢ z roznych badan a co za tym idzie metodologii nie moga by¢ ze sobg
pordwnywane na wspolnej ptaszczyznie, jednakze obie dane obrazuja w sposob dobitny
znaczenie jakie odgrywa zarowno srodowisko internetowe, jak i czg$¢ sktadowa jaka stanowi
podzbidr serwiséOw spotecznosciowych. W obecnych czasach, gdy duze firmy poszukuja
utalentowanych mtodych ludzi, nie moga sobie pozwoli¢ na rujnowanie polityki kadrowej
poprzez niedopatrzenia zwigzane z aktywnos$cig przejawiang w nowoczesnym wydaniu.
Portale spotecznosciowe stanowig istotne ogniwo w poszukiwaniu jednego z najbardziej
kluczowych zasobow firmy jakim jest zasob ludzki, sa w stanie efektywnie wptywaé na
podejmowane decyzje, co sprawia, ze polityka kreowania wizerunku nie odnosi si¢ wylacznie
do klientdw, lecz powinna obejmowacé pracownikow, jak i inne jednostki wystepujace w
otoczeniu firmy, co w dobie globalizacji oznacza oddzialywanie poprzez internet i portale
spotecznosciowe, ktdre w efekcie beda stanowity podstawe komunikacji, zatem ich rola
bedzie nadrzedna.

Aktywno$¢ pracownikéw w obrgbie portali spolecznosciowych réwniez ma istotne
znaczenie z punktu widzenia przedsigbiorstw. Przyktadowo w Stanach Zjednoczonych
serwisy spoleczno$ciowe sa wykorzystywane do selekcji pracownikéw'?®. Stanowia narzedzie
naturalnego doboru osob pasujacych do przedsigbiorstwa, mogacych wnies¢ owocny wkiad w
realizacje celu, co poprawia wydajnos¢ 1 poziom zorganizowania. Jednak w przewazajacej
wiekszosci firmy nie sg przygotowane na wykorzystanie portali spotecznosciowych jako
wewngtrznego systemu. Badania ,,Portale spotecznosciowe z perspektywy pracodawcow”
przeprowadzone przez firm¢ Manpower jednoznacznie wskazuja na brak opracowanej
polityki wobec portali spolecznosciowych'?’. Najbardziej obiecujaco prezentuje si¢ obszar
obu Ameryk gdzie 29% badanych firm posiada takowa polityke, jednakze w rejonie EMEA
(Europa, Bliski Wschdd, Afryka) jest to tylko 11%, co wigcej wiele krajow jak np. Francja

123 Rola serwiséw spolecznosciowych w budowaniu wizerunku firm,
http://www.goldenline.pl/forum/2690838/rola-serwisow-spolecznosciowych-w-budowaniu-wizerunku-firm
(Data odczytu 21.03.2013)

1%¢ Jakie znaczenie mogg mieé sieci spotecznosciowe dla biznesu, http://mojafirma.infor.pl/raport-
dnia/129750.Jakie-znaczenie-moga-miec-sieci-spolecznosciowe-dla-biznesu-,2.html (Data odczytu 21.03.2013)
127 Portale spotecznosciowe z perspektywy pracodawcéw — podsumowanie wynikéw badania,
https://candidate.manpower.com/wps/wcm/connect/PL Campus/8b0c8d8041cb4944806abf94a9a2d887/Portale+s
po%C5%82eczno%C5%9Bciowetz+perspektywy+pracodawc%C3%B3w_podsumowanie+wynik%C3%B3w.p
11 "MOD=AJPERES (Data odczytu 21.03.2013)
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plasuje si¢ o wiele ponizej wspomnianego wyniku. Portale spoteczno$ciowe sg niedoceniane
pod katem wykorzystania w modelu zarzadzania przedsiebiorstwem co nie znaczy, ze ich
wktad jest nieznaczacy. Wedlug wspomnianej powyzej firmy Manpower, serwisy
spolecznosciowe sa w stanie wspomagaé efektywnie zarzadzanie '** . W publikacji
wspomniane] firmy wskazano na fakt, ze serwisy spotecznosciowe sa elementem postgpu
technologicznego, ktory podobnie jak to mialo miejsce w przypadku fotokopiarki, faksu,
telefonu komoérkowego czy komputera powinien by¢ wdrozony do firm 1 wykorzystywany
jako profesjonalne narzg¢dzie. Zostaly rowniez wskazane korzysci jakie niosa ze sobg portale
spotecznosciowe, ktdre nie ograniczaja si¢ do rewolucji komunikacyjnej, lecz moga przyniesé
poprawe wydajnosci, osiggang poprzez lepszg wspotprace wewnatrz organizacji, jak 1 wigksze
zaangazowanie pracownikow zwlaszcza mtodych, wzrost innowacyjnosci wyptywajacy z
bogatego srodowiska wirtualnego. Na uwage zasluguje to, iz takie aspekty jak ciagglos¢
operacyjna, czy podejmowanie dzialan antykryzysowych moze sprawniej odbywac si¢ przy
uzyciu portali. Pozwalaja bowiem na zgromadzenie w szybkim czasie duzej liczby osob 1
bezproblemowa komunikacj¢ z nimi. Jak zatem mozna zauwazy¢ portal spotecznosciowy
poza kwestiami stricte rekrutacyjnymi i wizerunkowymi jest w stanie realnie usprawniac
dziatanie przedsigbiorstw, co w niedalekiej przysztosci moze skutkowaé petng asymilacja na

linii realne przedsiebiorstwo — wirtualna rzeczywistosc.

2.4. Kierunki rozwoju internetowych serwisow spolecznosciowych

Analize trenddw rozwojowych wypada rozpoczaé od przewidywan co do rozwoju
rynku serwisOw  spolecznosciowych pod wzgledem struktury globalnej i liczby
uzytkownikéw. Na podstawie prognoz w oparciu o dane liczbowe opublikowanej przez

129
eMarketer.com

mozna stwierdzi¢ iz duzy potencjal jest usytuowany w rejonie Bliskiego
Wschodu, Afryki oraz w rejonie Azja-Pacyfik. To wiasnie te regiony wnosza najwigkszy
wktad w corocznie zwigkszajaca si¢ liczbe uzytkownikow 1 w okresie, jaki zostat poddany

analizie (do roku 2014) ich rola bedzie wcigz wiodaca.

128 Sieci spoteczno$ciowe a zarzadzanie. Wykorzystanie potegi portali spotecznosciowych,
https://candidate.manpower.com/wps/wcm/connect/PL Campus/6£7fa20041cb49998084bf94a9a2d887/Sieci+spo
%C5%82eczno%C5%9Bciowetatzarz%C4%85dzanie.pdf?MOD=AJPERES (Data odczytu 21.03.2013)

129 New Forecast: Emerging Markets Lead World in Social Networking Growth,
http://www.emarketer.com/newsroom/index.php/forecast-emerging-markets-lead-world-social-networking-
sinwth/ (Data odczytu 22.03.2013)
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Rys. 2.5 Liczba uzytkownikéw portali spotecznosciowych ogétem w latach 2010-2014 (Zrédto:
http://www.emarketer.com/newsroom/index.php/forecast-emerging-markets-lead-world-social-networking-
growth/ (Data odczytu 22.03.2013))

Jak mozna zauwazy¢ mozna spodziewac si¢ wcigz rosngcej liczby uzytkownikow,
jednakze co istotne procent zmian z roku na rok ulega zmniejszeniu co w jest rOwnoznaczne
ze stwierdzeniem, ze rynek wcigz wzrasta, jednak w coraz wolniejszym tempie. Oznacza to
podobnie jak w przypadku omawianego wczesniej portalu Facebook przejscie z fazy wzrostu
do fazy dojrzatosci oferty internetowych portali spolecznosciowych rozpatrujac to na
ptaszczyznie cyklu zycia produktu. Spowolnienie, wyhamowanie trendu wzrostowego
oznacza nadejscie fazy stabilizacji, ktora bedzie w praktyce rownoznaczna z nasyceniem
rynku w postaci jaka aktualnie prezentuje. Podobnie jak to bylo wspomniane wczesniej
przedstawiciele tego konkretnego rynku beda musieli za cel postawi¢ przede wszystkim
pozostanie jak najdtuzej w owej fazie stabilizacji, ale takze mys$lac dlugofalowo modyfikowaé

produkt w celu wydtuzenia jego cyklu zycia.

Aspekt dotyczacy portali spotecznosciowych i biznesu byt juz poruszany, wskazano
na istotng role jakg portale moga peti¢ jako narzgdzia. Rozpatrujac ich przyszto$§¢ wypada
polaczy¢ ja z nowoczesnym biznesem. Pierwszym z trenddw rozwojowych portali
spolecznosciowy jest majacy juz swoje miejsce trend wchodzenia przedsigbiorstw do
wirtualnych spoteczno$ci. Efektem tego podejScia w przysztosci moze okazal si¢ tzw.

JIntelligent Business Web” *° | ktérej esencja funkcjonowania bedzie operowanie

139 Social Networking and the Future of Business, http://www.ft.com/intl/cms/s/0/d9b331e0-9f7e-11e1-a255-
i1 44feabdc0.html#axzz2OAOUIOST (Data odczytu 22.03.2013)
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przedsiebiorstw w wirtualnej rzeczywistosci w identyczny sposob jak obecnie ma to miejsce
w przypadku prywatnych uzytkownikow. Sie¢ spolecznosciowa nie bedzie ograniczona do
relacji uzytkownik-uzytkownik, badz uzytkownik-fanpage firmy, lecz zostang wytworzone
pelniejsze relacje B2C, ale takze co wazne B2B. Wskazuje si¢ réwniez na fakt, powolnego
zacierania w przysztosci granic branzowych z racji operowania w potaczone;j sieci. Pozostajac
przy sferze biznesowej wypada wskaza¢ na fakt, ze serwisy spotecznosciowe, ich rozwoj sa
zwiazane z produkcja partnerska'®'. Owo podejscie opiera sie na otwartosci, partnerstwie,
wspdlnocie zasobow 1 dzialaniu na skalg globalng. Sprzeczno$¢ trzech pierwszych zasad z
terazniejszym otoczeniem przedsigbiorstwa moze stanowi¢ dodatkowy czynnik przenoszenia

si¢ w sfere wirtualna.

Portale spotecznosciowe moga stanowic¢ efektywna platforme¢ komunikacyjng, jednak
to jak zostang wykorzystane rowniez bedzie rzutowaé na ich przysztos¢. Mowa o tworzeniu
rozwigzan opartych na modelu dziatania portali spolecznosciowych, projektowaniu
zminiaturyzowanych odpowiednikow na potrzeby danej organiacji. Rynek ten jest obiecujacy,
wedtug ekspertow Forrester Research w 2016 roku rynek biznesowych narze¢dzi

spolecznosciowych ma byé wart okoto 6,4 mld USD'**

. Tak pokazny rynek zwigzany z
sieciami spoteczno$ciowymi, rozwigzania na nim powstale s3 w stanie wptywa¢ na ksztatt
przysztych spotecznosci internetowych. Tak dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek ma swoje
podstawy w fakcie 1z za okoto 4 lata 20% firm bedzie wykorzystywa¢ portale
spolecznosciowe jaka wewnetrzng form¢ komunikacji B33 Mozna zatem wnioskowaé
wzmozony udziat przedsiebiorcéw w aktywnosci na portalach spotecznosciowych.

W innych publikacjach mozna dostrzec prédby dokonywania prognoz strony
technicznej portali spotecznosciowych. Zostata dostrzezona analogia pomiedzy prekursorami
portali spotecznosciowych a nimi samymi opierajaca si¢ na tym, ze sa one w duzej mierze
tworami zamknigtymi na otoczenie, jedynie w ich obrgbie (zarejestrowanych uzytkownikow)
mozna mieé pelny dostep do zawartosci'>*. Owo zamkniecie odnosi si¢ roéwniez do wzajemnej
izolacji serwisdw spotecznosciowych co w efekcie zmusza uzytkownika do powielania

réznorakich czynnos$ci jak np. poszukiwanie znajomych. Wspomniana analogia nakazuje

1 Rewolucja ,,portali spotecznosciowych”, http://mediologia.salon24.pl/371210.rewolucja-portali-

spolecznosciowych (Data odczytu 22.03.2013)

132 Rewolucja ,,portali spotecznosciowych”, http://mediologia.salon24.pl/371210.rewolucja-portali-
spolecznosciowych (Data odczytu 22.03.2013)

3 Firmy coraz czesciej korzystaja z serwiséw spoltecznosciowych,
http://www.polskieradio.pl/7/159/Artykul/205339.Firmy-coraz-czesciej-korzystaja-z-serwisow-
spolecznosciowych (Data odczytu 22.03.2013)

1% Online social networks Everywhere and nowhere,
lillp://www.economist.com/node/108809367story_id=10880936 (Data odczytu 22.03.2013)
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wysnuwac przypuszczenia, iz podobnie jak to mialo miejsce w przypadku CompuServe z
czasem stang si¢ one bardziej otwarte na wirtualne otoczenie.
Réwniez z terazniejszego punktu widzenia wydaje si¢ realistycznym scenariuszem
twierdzenie, ze przyszio$¢ zardwno internetu jak, co wazniejsze portali spoltecznosciowych

135 e o e .
»7°°, Zjawisko to mozna juz zaobserwowac dzieki koncernowi Google,

lezy w tzw. ,,chmurze
ktory stara si¢ taczy¢ wiele funkcjonalnosci zwigzanych z internetem w tym portal Google + z
jedng uniwersalng tozsamoscia uzytkownika. Jest to bardzo prawdopodobny kierunek
rozwoju portali spotecznosciowych w dobie coraz mocniej zarysowujacego si¢ oddzielania
internetu od rzeczywistosci, ktdry jest efektem odrzucenia elektronicznej wersji $wiata. Ten
trend w postepowaniu uzytkownikdéw sieci sprawia, ze nie sg oni jedynie przedstawicielami
rzeczywistosci wchodzacymi na grunt wirtualny, lecz w coraz wigkszym stopniu obywatelami
cyfrowego $wiata. Z tego rowniez powodu wytworzenie uniwersalnej tozsamosci jest
logiczne biorac pod uwage identyczne trendy chociazby w Polsce, gdzie stara si¢ sprowadzic¢
tozsamo$é obywatela do numeru PESEL, czego etapem byt system eWUS majacy za zadanie
umozliwi¢ rejestracje u lekarza przy pomocy owego numeru bez dodatkowych dokumentéw
ubezpieczenia.

Rozw¢j portali spolecznosciowych oznacza ewolucj¢ sposobu korzystania z nich.
Coraz wigkszg role odgrywaja w tym przypadku urzadzenia mobilne. Z badan Consumer
Connection System przeprowadzonych przez Isobar Mobile Polska wraz z Aegis Media
Polska'*® wynika, ze od 2010 roku do 2012 liczba Polakéw, ktéry korzystaja z internetu za
pomocy telefonéw wzrosta o prawie 600% co jest dosy¢ wysokim wynikiem. Dodajac do tego
dane z tego samego badania dotyczace aplikacji najchetniej wybieranych przez
uzytkownikéw  telefondéw, ktéorzy przede  wszystkim  poszukiwali  mozliwosci
komunikacyjnych w postaci komunikatorow (44%), oraz aplikacji obstugujacych serwisy
spotecznosciowe (41%). Na podstawie tych informacji mozna wnioskowaé, ze serwisy
spotecznosciowe beda zmierza¢ w kierunku rozwigzan mobilnych, co jest réwniez

137

potwierdzane przez ekspertéw ~'. W efekcie bedzie utatwieniem komunikowania, ktoremu

same portale spolecznosciowe juz nadaly catkiem nowy wymiar.

133 Model ewolucji internetu: wersja 0.4; Etapy rozwoju mediéw spotecznych; Przyszto$é sfery publicznej,
http:/networkeddigital.com/2012/02/25/model-ewolucji-internetu-wersja-0-4-etapy-rozwoju-mediow-
spolecznych-przyszlosc-sfery-publicznej/ (Data odczytu 22.03.2013)

13¢5 5 mln Polakéw korzysta regularnie z Internetu w telefonie, http://www.marketing-
news.pl/message.php?art=37329 (Data odczytu 22.03.2013)

7 The Future of Social Networks as Interpreted by 21 Social Media Practitioners,
http://www.ignitesocialmedia.com/social-networks/the-future-of-social-networks-2012/ (Data odczytu
1203.2013)
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Rozdzial 3. Analiza internetowych serwisow spolecznosciowych

3.1. Aktualna struktura rynku internetowych serwiséw spolecznosciowych
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Skupiajagc uwage na strukturze owego rynku, mozna go analizowaé¢ pod kilkoma

katami, ktére sa uzaleznione od wybranej kategoryzacji. Warto spojrze¢ na 6w rynek w

kontekscie globalnym, gdyz w dobie internetu zanikaja wszelkie bariery geograficzne, co

pozwala konsumentom na wybor z bardzo szerokiego spektrum dostepnych serwisow.

Najprostszym rozrdznieniem, ktory bedzie zarowno pierwszym elementem analizy jest

skupienie si¢ na owym rynku pod katem jego wielkos$ci, oraz marek, ktore ogrywaja kluczowa

role, sa najwiekszymi udziatlowcami. Sprowadzajac to do czysto ekonomicznego jezyka ow

rynek zostanie przeanalizowany pod katem kluczowych producentéw, i zmierzony pod katem

wielkosci sprzedazy jakie osiagneli.
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Rys. 3.1 Wiodace portale spotecznosciowe na koniec 2012 roku (Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie:

http://www.silverpop.com/blogs/email-marketing/social-network-growth-infographic.html/comment-page-

1?replytocom=44939, Data odczytu 05.04.2013)
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Powyzszy wykres oparty na danych zebranych 15 listopada 2012 roku prezentuje
pierwsza dwudziestke serwisoOw spotecznosciowych posiadajacych najwigkszy udziat w rynku
tego rodzaju ustug i najsilniej go ksztattujacych. Na uwage zastuguje fakt, ze sg to portale o
mi¢dzynarodowym charakterze, pozwalaja zatem w pelni wykorzystywac internacjonalne
mozliwosci internetu. Dane, ktore postuzyty do sporzadzenia powyzszego rankingu pochodza
z listopada 2012 roku. Nawigzujac do kwestii metodologii, wypada wspomnie¢ na wstepie, ze
wartosci liczbowe przedstawione w wigkszosci dotyczg liczby uzytkownikow ogdtem, jednak
w kilku przypadkach (jak to miato miejsce w przypadku portalu Facebook) byly oceniane na
podstawie aktywnych uzytkownikow czy tez (jak w przypadku Yelp) unikalnych
odwiedzajacych'*®. Jak mozna zauwazy¢ mimo ograniczenia liczby serwisow do zaledwie 20,
zréznicowanie pod wzgledem wielkosci jest duze. Lidera rynku dzieli 997 min.
uzytkownikéw od serwisu GetGlue bedacego ostatnim z branych pod uwagg, co jest bardzo
duzym zréznicowaniem, jednak dowodzi, ze istnieje duze prawdopodobienstwo utrzymania
si¢ z sukcesem na owym rynku pomimo braku szans na uzyskanie wiodacej roli. Analizujac
kwestie liczebnosci uzytkownikdw poszczegdlnych portali nalezy pamigtaé, iz liczba
uzytkownikéw (konsumentow) danego serwisu spoleczno$ciowego jest uzalezniona od
charakteru, jaki 6w serwis posiada. Dla przyktadu Facebook jest portalem w praktyce
otwartym na wszystkich, co pocigga za sobg tak duza ilo$¢ uzytkownikdéw, podczas gdy
serwis LinkedIn prawdopodobnie nigdy nie osiaggnie tego stanu ze wzgledu na zawezone
grono odbiorcéw, profile tworzone na nim sg stricte o charakterze zawodowym, wigc moga
jedynie dotyczy¢é grupy osob pracujacych. Powracajac do rynku spolecznosciowych
serwisOw, mozna latwo zauwazy¢, ze jest on zdominowany przez jedng marke, ktora rowniez
jest czgsto utozsamiana z calg branza spotecznosciowa, przez serwis Facebook. Jak widac jest
on dwukrotnie wigkszy od drugiego w rankingu, i dwuipolkrotnie wigkszy od portalu Google
+, ktéry ze wzgledu na te sama szeroka grupe docelowg jest jego bezposrednim rywalem. Jak
zostato to zaprezentowane wczesniej w przypadku omawianego lidera mozna zauwazy¢
wyhamowanie wzrostu, co moze stwarza¢ szans¢ dla innych serwis6w majacych aspiracje do
operowania na réwnie szerokim polu. Biorgc réwniez pod uwage dane, ktére byly
wykorzystywane w poprzednim rozdziale'*’, mozna doj$¢ do wniosku, ze struktura rynku
portali spotecznosciowych jest dosy¢ niestabilna. Dowodem tego moze by¢ fakt wysokiego

miejsca Google + w rankingu, ktory jak warto przypomnie¢ powstat zaledwie w 2011 roku.

138 Infographic: The Social Network Landscape, http://www.silverpop.com/blogs/email-marketing/social-
network-growth-infographic.html/comment-page-1?replytocom=44939 (Data odczytu 05.04.2013)

139 Social Media Growth 2006 to 2012 http:/dstevenwhite.com/2013/02/09/social-media-growth-2006-to-2012/
[ Tk:ta odezytu 05.04.2013)
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Réwniez analizujac dane historyczne dotyczace takich portali jak Facebook, czy LinkedIn a
mianowicie wzrost o 38 mln. uzytkownikéw w ciggu pierwszego roku w przypadku serwisu
Facebook, czy tez 7 min. portalu Linkedln w zestawieniu ze skromnymi wynikami
posiadanymi przez serwisy zajmujace miejsca ponizej 13 pozycji, nakazuje wnioskowac,
mogace pojawiaé si¢ nawet w krotkim okresie czasu dosy¢ istotne zmiany w udziale
rynkowych za plecami owego zwalniajacego lidera przede wszystkim na dalszych pozycjach,
lecz takze bezposrednio wsrod najblizszej konkurenci.

Kwestig warta podkreslenia jest fakt, ze omawiany rynek zaréwno pod wzgledem
popytowym wciaz si¢ rozrasta pomimo, jak dowiedziono wczesniej w wolniejszym tempie jak
1 podazowym (powstajace coraz to nowe serwisy). Pojawianie si¢ nowych serwisoOw na rynku
w gléwne] mierze jest powodowane checig osiggnigcia sukcesu porownywalnego z
Facebookiem a takze tym, ze jest to rdwniez biznes mogacy przynosié¢ dochody'®’. Takze
pojawiajace si¢ coraz to nowe serwisy sa w coraz wigkszym stopniu skupione na wezszych
grupach odbiorcow posiadajacych wspolne konkretne zainteresowania, czy tez z danego
obszaru geograficznego (krajowe serwisy spolecznosciowe jak w przypadku Polski
NaszaKlasa.pl). Mowiac o strukturze rynkowej oraz i mozliwosciach wejscia na 6w rynek
trzeba wspomnie¢ o mozliwych barierach. Gléwnym ograniczeniem sg bariery finansowe,
poniewaz dobry serwis spotecznosciowy powinien by¢ od samego poczatku szczegdtowo

dopracowany i wykonany w sposéb profesjonalny '*' .

Wymaga to zaangazowania
zewnetrznych zrddel wiedzy, a takze utrzymywania zaawansowanego zaplecza sprzgtowego
(wydajnych serwerdw etc.) praktycznie od samego poczatku dziatalnosci. Oznacza to w
praktyce duze wydatki w fazie rozruchu przy duzej niepewnosci sukcesu. Owa niepewnos¢
wynika z kolei ze sposobu pozyskiwania potencjalnych uzytkownikéw, ktora opiera si¢ na
znalezieniu pewnej ilosci uzytkownikow np. dzigki pozycjonowaniu stron w przegladarce,
natomiast sednem pozyskiwania coraz to nowych uzytkownikow jest ich wcigganie w owa
sie¢ spotecznos$ciowa przez uzytkownikow juz w niej obecnych. Pomimo owych ograniczen
pojawiajace si¢ coraz to nowe serwisy spotecznosciowe niejako przecza twierdzeniu, ze rynek
jest juz nasycony. Ich sukces opiera si¢ na zastgpowaniu bezmyslnego powielania zawartosci

wprowadzaniem nowego spojrzenia na dang kwestig'*>. Oznacza to w praktyce sytuacjg, w

ktorej pojawiaja si¢ coraz to nowe (zrdznicowane) sposoby zaspokajania potrzeb, ktore swoja

140 Czy warto jeszcze tworzyé portale spoleczno$ciowe?, http://www.e-marketing.pl/artyk/warto_wiedziec_5.php
(Data odczytu 05.04.2013)
141 Czy warto jeszcze tworzyé portale spoleczno$ciowe?, http://www.e-marketing.pl/artyk/warto_wiedziec_5.php
(Data odczytu 05.04.2013)
12 Czy warto jeszcze tworzyé portale spoleczno$ciowe?, http://www.e-marketing.pl/artyk/warto_wiedziec_5.php
[ Tk:ta odezytu 05.04.2013)
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nowoscia swiezoscig dzigki globalnej sieci internet sa w stanie zainteresowac¢ szerokie grono
odbiorcéw, co moze oznacza¢ zardéwno wysokie zyski, jak gwaltowny (jak pokazaty to
przyktady w ciggu zaledwie roku) wzrost udziatu w rynku.

We wczesniejszych rozwazaniach zostat poniekad wstgpnie nakreslony pryzmat, przez
ktéry 6w rynek bedzie w dalszej cze$ci analizowany. Ponizej gtdéwna uwaga zostanie
skierowana na strukturg rynku serwisoOw spolecznosciowych pod wzgledem zrdéznicowania
oferty pod katem grup (segmentdw) do jakich oferta owych serwiséw jest najczescie]
kierowana. Zostanie zatem zaprezentowany ogolny podzial wspomnianego rynku na czgsci
zwigzane z pewnymi konkretnymi kategoriami odbiorcéw.

Analizujac dostepne informacje dotyczace rynku serwisOw spotecznosciowych, a
doktadniej jego wewnetrznej struktury pod wzgledem rdéznorodnosci produktow
zaspokajacych te same potrzeby, mozna zauwazy¢ pewng prawidlowos¢ co do
kategoryzowania oferty, przeznacznienia owych serwisow. Najogodlniej rynek internetowych
serwisow spolecznosciowych mozna podzieli¢ na nastepujace podkategorie'*:

e Serwisy ksiazkowe — zrzeszajace osoby o wspdlnych zainteresowaniach czytelniczych

e Serwisy biznesowe oraz eksperckie — zaliczaja si¢ do nich zardwno portale zrzeszajace
osoby aktywne zawodowo (LinkedIn), ale takze serwisy tworzone dla poszczegdlnych
grup eksperckich (Nurseconnect, konsylium24)

e Mikroblogi — pozwalajace na publikacje krotkich informacji w czasie rzeczywistym
mogacych by¢ odczytywane przez osoby §ledzace dany profil (Twitter, Pinger, Blip)

e Blogi — bedace niejako dziennikiem informujacym o zdarzeniach, ktére mialy miejsce
(platformy blogspot.com, wordpress.com)

e Serwisy spotecznosciowe — skupiajace internautéw, umozliwiajace im kontakt,
rozrywke oraz mozliwos¢ grupowania wokot roznych tematow. (Facebook, Nasza
Klasa)

e Serwisy rodzinne — ktadace wigkszy nacisk na wiezi rodzinne, i budowanie relacji w
tym obszarze

e Serwisy hobbistyczne — dotyczace stricte okreslonej dziedziny

e Serwisy jezykowe — umozliwiajace nauke jezyka poprzez komunikacje z innymi
uzytkownikami

e Serwisy wideo — umozliwiajace udostepnianie filméw, ich oceng, komentowanie

3 Types of Online Social Networks http://onlinebrandmanager.org/social-media/social-network-types/ (Data
milezytu 06.04.2013)
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e Serwisy zdjeciowe — pozwalajace na dzielenie si¢ fotografiami (Fotka, Flickr)
e Serwisy muzyczne — umozlwiajace udostepnianie muzyki innym uzytkownikom
(Soundcloud, lastFm)
e Serwisy bookmarkingowe — pozwalajace na dzielenie si¢ z innymi uzytkownikami
linkami do ulubionych stron w internecie
e Serwisy shoppingowe — gdzie uzytkownicy dzielg si¢ opiniami dotyczacymi
produktéw i marek
e Serwisy dla graczy — zrzeszajace graczy, i umozliwiajace poza komunikacjg wspolna
gre online
Przedstawione powyzej kategorie powstaty rowniez w oparciu o klasyfikacje
przedstawiona przez amerykanskie agencje rzadowe'**. Polaczenie obu zrédet zaowocowato
dosy¢ obszerna klasyfikacja, co dowodzi tezy, iz sukces na owym rynku opiera si¢ na innym
spojrzeniu na dane zagadnienie, co przedstawione zestawienie jak najbardziej potwierdza.
Mozna bowiem dostrzec pewne udane préby specjalizacji w jednym konkretnym kierunku.
Warte uwagi jest rdwniez to, ze w obrgbie danych kategorii istnieje rowniez wiele
zréznicowanych podkategorii serwisow, co w rezultacie daje bardzo szerokie, zroznicowane
grono odbiorcow, ale takze duze pole dla nowych potencjalnych serwisdéw, oraz tych
istniejacych myslacych o dalszej ekspansji. Wspomniane kategorie wskazuja na gltowne
kryteria segmentacyjne, jakie sg stosowane na owym rynku, co wigcej ukazuja takze gotowe,
wyksztatlcone segmenty rynku, pozwalaja takze na latwe wygospodarowywanie kolejnych
segmentow w oparciu o nie. Nalezy jednak réwniez pamigta¢ o kryterium geograficznym,
ktére na tym rynku przejawia si¢ albo globalnymi serwisami spoteczno$ciowymi
odnoszacymi sukces ogolnoswiatowy, przez co sg najsilniejszymi markami, badz tez serwisy
lokalne (krajowe), ktore w efekcie zamykaja si¢ (samoistnie narzucajgc wezsze maximum) na
innych odbiorcéw poprzez bariery jezykowe, badz kulturowe. Przyktadem moze by¢ Polski
serwis NK.pl, ktéry w poczatkowej fazie byl na rynku krajowym bardzo popularnym
serwisem'*®, jednak po pewnym czasie zaczat sukcesywnie tracié¢ uzytkownikow. W efekcie
wspomniany serwis spadt z wiodacego miejsca na rynku sukcesywnie tracac

146

uzytkownikéw . Jednym z czynnikéw, ktore do tego si¢ przyczynity byl jego ograniczony

1% Types of Social Media http://www.howto.gov/social-media/social-media-types (Data odczytu 06.04.2013)

143 Nasza-Klasa traci uzytkownikéw. Facebook zdobywa nowych
http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/481034.nasza_klasa_traci uzytkownikow facebook zdobywa nowych.ht
ml (Data odczytu 13.04.2013)

146 Spotecznosci http://media2.pl/badania/100979-Megapanel-styczen-2013-kategorie-tematyczne/16.html (Data
milezytu 13.04.2013)
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zasigg (niemozno$¢ komunikacji z uzytkownikami z innych krajéw). Dlatego rowniez trudno
go poréwnywac z markami bardziej otwartymi, gdyz pomimo znacznej liczby uzytkownikow,
ktora pozwalalaby na wejscie do grona 20 najwiekszych marek, ma on zamknigty charakter i
ograniczony zasi¢g. Wspomniane kategorie pozwalaja na spojrzenie na obowigzujaca na
rynku internetowych serwiséw spolecznos$ciowych strukture wewnetrzng, ukazuja jak bardzo
zréznicowany Ow rynek jest w rzeczywistosci, co w rezultacie oznacza szans¢ na sukces dla
nowo-wchodzacych, jesli tylko w sposdb odpowiedni okresla swoj obszar dzialalnosci. Na
podstawie wspomnianych najwazniejszych kategorii serwisdw spotecznosciowych, mozna
twierdzi¢, iz 6w rynek nalezy do jednych z najbardziej zrdznicowanych, pomimo, ze
zaspokaja wcigz t¢ samg kategori¢ potrzeb. Dowodzi to réwniez omawiane] w czesci
teoretyczne] rdéznorodnosci w zachowaniach pomimo wspdlnego zrddlta tkwigcego w
konkretnej potrzebie'*’.

Biorac pod uwage powyzsze analizy mozna stwierdzi¢, ze rynek serwisow
spolecznosciowych jest mocno zréznicowany zardéwno pod wzgledem oferty jak 1 struktury
udzialu w rynku poszczegdlnych marek, charakteryzuje si¢ duza zmiennoscig za ktorg
odpowiedzialne jest niestabilne sSrodowisko jakim bez watpienia jest internet. Z drugiej strony
owo Srodowisko stwarza szans¢ dla zaistnienia coraz to nowych portali, ktére moga mie¢
aspiracje nie tylko globalne, ale rowniez lokalne, tatwos¢ z jaka moga si¢ pojawiaé, sprawia,

ze wspomniany rynek bedzie w stanie wcigz dynamicznie ewoluowac.

3.2. Profil uzytkownikow internetowych serwisow spolecznosciowych

Kolejnym istotnym do omoéwienia elementem analizy jest konsument (uzytkownik)
internetowych serwisow spotecznosciowych, a doktadniej jego profil. Z marketingowego
punktu widzenia chcac w pelni zrozumie¢ dany produkt trzeba stara¢ si¢ go postrzegac przez
pryzmat finalnego odbiorcy, co pozwala na doglebne zrozumienie jego rdzenia (sedna,
potrzeb, ktore zaspokaja). W tym rowniez celu poddani analizie zostang klienci, korzystajacy
z ushug internetowych serwisow spolecznosciowych. Umozliwi to poznanie, probe
zrozumienia w doktadniejszy sposdb strony popytowej, napedzajacej caty rynek tego typu
ustug, z drugiej poprzez pryzmat osob korzystajacych z serwisdw spotecznosciowych,

pozwoli wyklarowaé obraz samych serwiséw, pozwoli bowiem zweryfikowa¢ do kogo w

. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, op. cit., s. 50-51.
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rzeczywistosci najczesciej (w ujeciu catego rynku spolecznosciowego) trafia produkt jakim
jest serwis spolecznosciowy. Ponizsza analiza zostanie dokonana na przyktadzie krajowego
konsumenta, ktéry w praktyce jest w wigkszej mierze konsumentem globalnym niz lokalnym
z racji dokonywanych przez niego wyboréw produktu, ustugi jakim jest internetowy serwis
spotecznosciowy '**. Pozwoli to na polgczenie powyzszych rozwazan w szerokim ujeciu
prezentujacych zjawisko jakim s3 portale spotecznosciowe, z wynikami badan
prezentowanymi w kolejnym rozdziale.

W poprzednim podrozdziale zostalty omdwione segmenty, ktore wystepuja na rynku
internetowych serwiséw spotecznosciowych. Pozwalalo to na zrozumienie jego wewnetrznej
struktury oraz na proby poznania strategii poszczegolnych serwisow, ktorych to segmentacja,
jak zostato to przedstawione w rozwazaniach teoretycznych, jest etapem wstepnym. W
przypadku analizy typowego uzytkownika portalu spotecznosciowego segmenty beda
odgrywaty znaczaca rolg. Jak zostato to przyblizone w rozwazaniach teoretycznych, grupa z
jakiej wywodzi si¢ dana jednostka, moze znaczaco wplywaé na jej zachowania, co
sprowadzajagc na grunt serwisOw spotecznosciowych, oznacza pewne ustandaryzowane
kategorie zachowan, w trakcie korzystania z nich, przez wydzielone segmenty, do ktérych
dany portal miat za cel trafi¢. Jednak w obrgbie samego serwisu spotecznosciowego, mimo
jego jednorodnosci mozna napotka¢ pewne mniejsze podgrupy (segmenty), ktére moga w
rezultacie okaza¢ si¢ cennym zrddlem informacji z punktu widzenia przedsigbiorstw
traktujacych wspomniane serwisy jako kanat komunikacji marketingowej. Wspomniane
segmenty stanowig wazny element do analizy, odwzorowuja bowiem wewngtrzng strukturg
portali spotecznosciowych 1 pozwalajg na poznanie strony popytowej, co z kolei umozliwi
sformutowanie profilu typowego uzytkownika portali spotecznosciowych.

Bazujac na badaniach IIBR przeprowadzonych na polskich uzytkownikach serwisow
spotecznosciowych mozna zasadniczo wyr6zni¢ 5 réznych grup wsrod uzytkownikow
serwisow  spolecznosciowych. Kazda z wyrdéznionych grup posiada odmienna
charakterystyke, oraz inny procentowy udzial wsérdd uzytkownikéw serwiséw. Wedtug
wspomnianego powyzej zrddla uzytkownicy internetowych serwiséw spotecznosciowych
dziela si¢ na'®:

e Ustawionych” stanowigcych 22% badanej proby
e Indywidualistow” stanowigcych 21% badanej proby

18 Spotecznosci http://media2.pl/badania/100979-Megapanel-styczen-2013-kategorie-tematyczne/16.html (Data
odczytu 13.04.2013)

19 potencjat Facebooka — przebojowi egotycy i inni... http:/iibr.pl/pl/aktualnosci/rok_2012/potencjal-
Jweebooka-przebojowi-egotycy-i-inni (Data odczytu 13.04.2013)
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e Otwartych na komunikacje” stanowigcych 20% badanej proby
e Zdystansowanych” stanowigcych 19% badanej proby

e Przebojowych egotykdw” stanowigcych 18% badanej proby

Jak mozna zatem zauwazy¢ udzial poszczegdlnych grup uzytkownikow jest
zrbwnowazony waha si¢ bowiem wokol 20%. Na wstepie wypada réwniez wspomnieé, iz
powyzsze badanie zostalo przeprowadzone metoda CAWI na probie 1200 uzytkownikéw
posiadajacych przynajmniej jedno konto na jednym z nastepujacych serwisow: Facebook,
nk.pl, Google+ i Myspace.com. Powyzsze segmenty przecza twierdzeniom, ze uzytkownicy
w obrgbie danego serwisu sa3 w miar¢ jednorodni, jak wida¢ moga zosta¢ poddani
segmentacji. Drugim wartym podkreslenia aspektem jest fakt, ze obecno$¢ w serwisie
spotecznosciowym nie oznacza w praktyce otwartosci na komunikacj¢. Fakt wydzielenia
odrebnej grupy stanowiacej jedynie 20% ogotu badanych oznacza, posiadanie przez
uzytkownikéw internetowych serwisdw spolecznosciowych wielu o wiele istotniejszych
potrzeb, ktére za ich posrednictwem zaspokajajg. Nadaje to rowniez zupetnie inny wymiar
samym serwisom spotecznosciowym, ktérych podstawa byly relacje interpersonalne,
swiadczy to o ewolucji owych serwisow w efekcie czego odpowiadaja one w o wiele
szerszym stopniu na potrzeby przynalezno$ci (w tym komunikacji) swoich konsumentow'’.

Poza wspomniang grupg otwarta na komunikowanie, sposrdd 4 pozostatych wartg
analizy jest grupa ,,Przebojowi egotycy”, ktorg w gtownej mierze tworza osoby aktywne w
internetowych serwisach spolecznosciowych. Ich aktywno$¢ przejawia si¢ uczestnictwem w
réznorakiego rodzaju konkursach, sa bardziej podatni na reklame, podazaja za moda. Sa
osobami dbajagcymi o wyglad w wieku 19-24 lat. Ich przeciwienstwem z kolei s3
»Zdystansowani”, ktorzy z reguty mato korzystaja z internetu, w tym réwniez ich obecnos¢ na
internetowych serwisach spolecznosciowych jest mocno ograniczona (udzielaja si¢ w bardzo
malym stopniu). Dwie ostatnie grupy wykorzystuja sie¢ a co za tym idzie rowniez
internetowe serwisy spoleczno$ciowe stricte jako narzedzia''. Dodajac do tego fakt, iz sg to
zazwyczaj osoby nieco starsze, znajace jednak doskonale swoje potrzeby, mozna wnioskowac
iz osoby wchodzace w sklad owych grup s3 $wiadome mozliwosci serwisow

spolecznosciowych, co wigcej potrafig efektywnie je wykorzysta¢, w celu, jak zostalo to

10 portale spotecznosciowe — epidemia XXI wieku? http:/blog.wirtualnemedia.pl/katarzyna-kulik/post/portale-
spolecznosciowe-epidemia-xxi-wieku (Data odczytu 10.05.2013)

P Uzytkownicy serwisow spotecznosciowych — na jakie dzielg si¢ segmenty?
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/uzytkownicy-serwisow-spolecznosciowych-na-jakie-dziela-sie-segmenty
[ Tk:ta odezytu 13.04.2013)
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przytoczone we wczesniejszym rozdziale, chociazby ksztaltowania swojego wlasnego
profesjonalnego wizerunku.

Podobne podejscie zostalo zaprezentowane przez amerykanska firm¢ Aimia, ktora
opracowata na podstawie badan 6 typow uzytkownika, ktore sa reprezentatywne dla
uzytkownikéw serwiséw spolecznosciowych ze Stanéw Zjednoczonych 152 Udziat
procentowy owych grup, rézni si¢ podobnie jak i charakterystyka owych grup od wynikéw
IIBR, jednakze grupy =z obu segmentacji mozna rozpatrywa¢ w kategoriach
aktywnego/pasywnego uczestnictwa oraz niskiego/wysokiego stopnia ekspozycji. Mimo
odmiennych charakterystyk oba typy wyrdznionych grup przejawiaja do pewnego stopnia
podobienstwo. Przyktadem moze by¢ grupa ,,No Shows” podobnie jak ,,Zdystansowani”
bardzo mato korzystajagca ze wspomnianych serwisow czy tez grupa ,,Onlookers”, ktora
podobnie jak ,,Ustawieni” badz ,,Indywidualisci” stara si¢ catkowicie kontrolowa¢ informacje
na swoj temat (dbajac poprzez to o swoj wizerunek w obrebie serwisu spotecznosciowego)'>>.

Jak mozna zauwazy¢ segmentacyjne podejscie do uzytkownikdéw internetowych
serwisOw spotecznosciowych ma glebszy sens, biorac pod uwage uzytecznos¢ informacji dla
przedsigbiorcow wyplywajacych z dokladniejszej analizy owych konsumentow, pozwala
bowiem dzigki wydzieleniu mniejszych podgrup na bardziej efektywne dostosowanie
elementow marketingu mix w srodowisku social media.

Wiedzac na jakie segmenty moga potencjalnie dzieli¢ si¢ uzytkownicy serwisow
spolecznosciowych kolejnym etapem bedzie analiza profilu polskiego uzytkownika, ktéra
bedzie bazowata na danych Megapanel PBI/Gemius za styczefn 2013 uzupelnionych opiniami
specjalistow '°>*. Przede wszystkim wypada stwierdzié, iz duze zainteresowanie serwisami
spotecznosciowymi jest powodowane checig kreowania wilasnej rzeczywistosci, co zdaniem
ekspertow jest czynnikiem wpltywajacym na duze zainteresowanie internautow serwisami
spotecznosciowymi, ktore przejawia si¢ liczba ponad 17 min. uzytkownikow sieci
spolecznosciowych w Polsce, co stanowi ok. 89,5% internautdéw ogoétem. Struktura pici
uzytkownikdéw portali spolecznosciowych stanowi wierne odwzorowanie struktury plci w
Polsce. W przypadku uzytkownikdw serwisdw mezczyzni stanowia 49,51%, natomiast

kobiety 51,49%. Dla porownania opierajac si¢ na danych GUS za 3 kwartal 2012 roku

12 The 6 Types Of Social Media Users, http:/socialmediatoday.com/pamdyer/564409/6-types-social-media-

users (Data odczytu 13.04.2013)

13 Jak sie piszesz tak cie widza. Jak dbaé o wizerunek w social media? http://sociomania.pl/jak-sie-piszesz-tak-
cie-widza-jak-dbac-o-wizerunek-w-social-media/ (Data odczytu 9.05.2013)

13 90 proc. Internautow korzysta z serwisow spotecznosciowych http://www.rp.pl/artykul/17,.996789-90-proc--
i1 lurnautow-korzysta-z-serwisow-spolecznosciowych.html (Data odczytu 15.04.2013)
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mezczyzni stanowia 48,4% populacji podczas gdy kobiety 51,6%'

. Wartosci te sa zatem
prawie identyczne, wskazujg rowniez na minimalnie wigksza role kobiet w ksztattowaniu
srodowiska uzytkownikow social media. Powracajac do danych Gemius wypada stwierdzic,
iz typowy uzytkownik serwiséw spolecznosciowych ma 25-34 lat (25,86% uzytkownikow).
Roéwniez co czwarty uzytkownik jest w wieku 15-24, w efekcie czego mozna stwierdzié, ze
ponad potowa uzytkownikdéw portali spolecznosciowych to ludzie mtodzi (15-34 Ilat).
Dowodzi to zatem stlusznosci stwierdzen z poprzedniego rozdzialu, gdzie byla mowa w
pokoleniu, wychowanym w duchu internetu, niewyobrazajacym sobie bez niego zycia, zatem
réwniez odgrywajacym kluczowa rol¢ w ksztalttowaniu jego catosci jak i poszczegdlnych
sktadowych  (spotecznosciowych  serwisow). Typowego  uzytkownika  serwisow
spolecznosciowych mozna utozsamia¢ z uzytkownikiem portalu Facebook, gdyz prawie trzy
czwarte badanych posiada na nim konto, prawie dwukrotnie mniej popularny jest serwis
NK.pl, ktéry odwiedza ponad 41% badanych. Jesli chodzi o poziom wyksztalcenia to wsrod
uzytkownikéw serwiséw spolecznosciowych dominuja osoby z wyksztatceniem $rednim,
druga kategorig, jednak o ok. 12 punktéw procentowych mniej liczng sa osoby z
wyksztatlceniem wyzszym. Je$li chodzi o miejsce zamieszkania typowego polskiego
uzytkownika serwisow spotecznos$ciowych to jest nim najczesciej wojewodztwo mazowieckie
(14,96%), rzadziej S$laskie (12,03%), matopolskie (10%) czy tez wielkopolskie (9,16%).
Kolejnos¢ wyzej wymienionych wojewddztw nie jest bynajmniej przypadkowa. Bazujac na
opracowaniu GUS z 2012 ,Polska w liczbach” '*° wyzej zaprezentowana kolejnosé
wojewodztw jest rowniez kolejnoscia w jakiej one wystepuja pod wzgledem liczby ludnosci.
Jak zatem wida¢, mozna z cata odpowiedzialnos$cig stwierdzié, ze w przypadku Polski liczba
uzytkownikéw serwisow spotecznosciowych jest proporcjonalna do wielkosci danego
wojewodztwa (im wigksze wojewodztwo tym wigkszy procentowy udzial w liczbie
uzytkownikéw krajowych ogdtem). Zalezno$¢ ta jest interesujaca, gdyz jest to drugi
przypadek analogii pomig¢dzy wirtualng rzeczywistoscia a struktura ludnosci w Polsce.

Mozna zatem stwierdzié, ze uzytkownik internetowego serwisu spotecznosciowego do
pewnego stopnia wiernie odwzorowuje stan rzeczywisty. Stalo si¢ to mozliwe gtoéwnie dzigki
internetowemu srodowisku, przez co oferta serwisow spolecznosciowych dociera w sposdb
idealnie réwnomierny do wszystkich grup, dzigki czemu takowe odwzorowanie jest mozliwe.

Przedstawiony powyzej profil uzytkownika internetowego serwisu spotecznosciowego

13 Tablice predefiniowane — wyniki badan biezacych http://demografia.stat.gov.pl/bazademografia/Tables.aspx
(Data odczytu 15.04.2013)

1% polska w liczbach 2012 http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/f polska_w_liczbach_2012.pdf (Data
milezytu 15.04.2013)
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pozwala na cze$ciowe zrozumienie pobudek, ktore kieruja ludzi do korzystania z oferty
owych portali, jego standaryzacja (oparcie si¢ na najbardziej wspdlnych cechach) pozwala na
lepsze poznanie typowego uzytkownika (ktory jest bardziej réznorodny niz wedlug wielu

opinii), a takze dalsze powigzanie jego profilu z tym co jest mu oferowane, oraz jak z tego

korzysta.

3.3. Analiza oferty wybranych internetowych serwisow spolecznosciowych

Kolejnym krokiem analizy bedzie doktadne zapoznanie z tym co internetowy serwis
spotecznosciowy jest w stanie zaoferowaé. W tym celu uwaga zostanie skupiona na
wybranych przedstawicielach wyzej wspomnianej branzy. Uwaga zostanie zatem skupiona na
najwigkszym serwisie Facebook, wybieranym przez najwigksze grono uzytkownikow, w tym,
jak zostato to przedstawione przy okazji prezentacji profilu uzytkownika réwniez w Polsce.

To co jest oferowane przez portal Facebook mozna podzieli¢ zasadniczo na dwie
grupy. Elementy zwigzane z rozrywka, oraz te zwigzane z komunikacjg. Juz sama powyzsza
kategoryzacja sprawia, ze portal Facebook odroznia si¢ od swoich konkurentéw, poniewaz
zdecydowat si¢ na poszerzenie oferty skierowanej do uzytkownikow o elementy nie
bezposrednio kojarzone z ideg internetowego serwisu spolecznosciowego. Owa wciaz
rozrastajaca si¢ funkcjonalnos¢ nosi nazwe tzw. Centrum aplikacji, ktore zostato stworzone na
wzor wirtualnych sklepoéw z aplikacjami dla urzagdzen mobilnych, ktérych najbardziej znane
wersje to Appstore dla uzytkownikéw produktéw Apple, oraz Google Play dla uzytkownikow
urzadzen z systemem Android. W efekcie tego wspomniany serwis zaczyna si¢ przeobraza¢ w
multifunkcjonalng platforme, ktéra za cel nie tylko stawia podtrzymywanie istniejacych i
tworzenie nowych relacji interpersonalnych, lecz stara si¢ rowniez zadba¢ o ich jakosé.
Wedlug samych tworcow serwisu Facebook wspomniane aplikacje maja za zadanie

. . L i . 157
zwigkszanie zadowolenia uzytkownikdéw serwisu

. Tak sformutowany cel jest planowany do
osiggnigcia poprzez réznego rodzaju gry online, ktore stanowig najwickszy zbiér omawianego
powyzej elementu oferty.

Druga kategoria jest w sposdb bardziej bezposredni zwigzana z nawigzywaniem
kontaktéw interpersonalnych, co stanowi sedno egzystencji internetowych serwiséw

spolecznosciowych. Pozwala na przekazywanie informacji na wiele réznych sposobow.

** Informacje o aplikacjach https://www.facebook.com/help/493707223977442/ (Data odczytu 16.04.2013)
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Innymi slowy sedno oferty portalu Facebook tkwi w mmnogosci kanatéow przekazywania
informacji, ktore jednak znajduja si¢ w obrgbie wspomnianego serwisu. W efekcie mimo
korzystania z jednego portalu, uzytkownik ma bardzo duze pole (mnogos¢ narzedzi) do
przekazywania informacji, w efekcie czego oferta jest w stanie usatysfakcjonowaé nawet
zréznicowane grupy uzytkownikéw. Cheac to w jakis§ sposéb ujednolici¢ wypada wspomniec
o tzw. ,,Scianie” (ang. Wall), ktéra w praktyce taczy owe narzedzia, a w aktualnych wersjach
serwisu przeksztalcita si¢ w tzw. ,,08 czasu”. W skrocie stanowi ona element kazdego profilu,
na ktorej mozna zamieszcza¢ informacje w dowolnej formie zaréwno na wlasnym profilu, jak
1 u znajomych.

Informacje, ktére mozna przekazywac za pomoca osi czasu to tzw. posty czyli krotkie
wiadomosci zazwyczaj tekstowe. Jest to dosy¢ oczywisty sposdb komunikacji
wykorzystujacy stowo pisane, jednak w przypadku postow na portalu Facebook istnieje
dowolno$¢ w kreowaniu ich zawartosci, gdyz poza wspomnianym stowem pisanym istnieje
migdzy innymi mozliwos$¢ zaprezentowania aktualnego miejsca pobytu czy dodania oséb, z
ktorymi si¢ aktualnie przebywa. W praktyce pozwala to na wzbogacenie nawet banalnych
komunikatow przesytanych do otoczenia, o zestaw dodatkowych informacji tworzacych
kontekst dla danej wypowiedzi co zdecydowanie czyni ja atrakcyjniejsza w odbiorze. Post
moze by¢ rowniez wykorzystywany w celu zaprezentowania informacji wizualnych, w tym
wypadku zdje¢, ktore podobnie jak w przypadku tekstu moga by¢ uzupelione o dodatkowe
informacje. Ostatni element, ktéry mozna publikowa¢ za pomoca postdw nalezy do
audiowizualnych przekazow istnieje bowiem mozliwo$¢ zamieszczania linkéw do dowolnej
zawartosci odnalezionej w internecie. Pozwala to zatem na zaprezentowanie gronu znajomych
artykutu, ktéry w opinii danego uzytkownika jest interesujacy, badz tez ulubionego utworu
muzycznego. Stawia to proces komunikacji na zupelnie innym poziomie, gdyz pojawia si¢
mozliwo$¢ komunikacji za pomocg zawartosci. Tego rodzaju informacje sa o wiele bardziej
uzyteczne niz przykladowa rozmowa bezposrednia, poniewaz poprzez pryzmat tego co
interesuje dang osobg istnieje szansa na lepsze poznanie pogladow, osobowosci. Atrakcyjnosé
portalu Facebook pod wzgledem przekazu réznego rodzaju informacji tkwi w zdolnosci do
wspolpracy z zewngtrznymi zrodtami (portalami rozrywkowymi, informacyjnymi etc.) w
efekcie czego udostepnianie, badz komentowanie zawartosci jest bardzo uproszczone.

Pozostajac przy temacie postow wypada wspomnie¢ o funkcjonalnosci z ktdrg
Facebook jest bezposrednio kojarzony a mianowicie przyciskiem ,,Lubi¢ to” (ang. Like).
Umozliwia on w uproszczony sposob zaprezentowac postawe uzytkownika wobec danego
rodzaju zawartosci zarowno w obrgbie serwisu, jak 1 w zewngtrznych witrynach. Owa
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prostota sprawita, iz cieszy si¢ on duza popularnoscia, gdyz ogranicza do minimum forme
przekazu, ktéry w rzeczywistosci niesie ze sobg pewna doz¢ informacji, nie wymaga jednak
duzego stopnia zaangazowania uzytkownika w tworzenie komunikatu. Jest zatem istotnym
elementem oferty komunikacyjnej portalu. Poza lubieniem pewnego rodzaju zawartosci
serwis Facebook oferuje takze mozliwos¢ komentowania zarowno zawartosci udostepnionej
na osi czasu, jak 1 w witrynach zewnetrznych, w wyniku czego aktywnos$¢ ta jest rowniez
odnotowywana na osi, jednak jedynie w formie komunikatu o podj¢tej akcji. Rezultatem tego
jest mozliwos¢ prowadzenia rozmowy z wieloma uzytkownikami na mocno skonkretyzowany
temat (wokot udostepnionej zawartosci jaka moze by¢ przyktadowo utwor muzyczny).
Takiego rodzaju dyskusja zaspokaja te najbardziej elementarne skladowe potrzeby
przynaleznosci dotyczy bowiem zaréwno komunikacji z gronem znajomych, jak i ze wzgledu
na swoj temat, pozwala na glebsza komunikacj¢ interpersonalng z racji mozliwosci
poznawania konkretnych postaw wobec przedmiotu dyskusji, ktére sa konfrontowane z
reprezentowanymi przez uzytkownika. Mozliwos¢ komunikacji przez komentarze stwarza
iluzje Swiata realnego, jest bowiem swoja strukturg podobng do rozmowy ze znajomymi na
zupelie blahy i przypadkowy temat. Mozliwos¢ dyskusji oferowana jest rowniez przez
Grupy dyskusyjne, oraz roznego rodzaju Fanpage, ktore réwniez sa nastawione tematycznie z
ta jednak réznica, ze mogg dotykac jakiegos problemu dosy¢ ogdlnie (np. fani pitki noznej),
lub bardzo szczegdélowo (np. fani mleka w tubce). Ta forma wymiany informacji w
poréwnaniu do poprzedniej traci jednak na spontanicznosci. O ile w przypadku dyskusji
dotyczacej posta rozmowa toczy si¢ na 6w przypadkowy temat (w dodatku grono znajomych
uzytkownika reprezentuje duze zroznicowanie), o tyle w grupach dyskusyjnych, kierunek juz
bedzie w pewnym stopniu narzucony a takze grono odbiorcow bedzie scisle dobrane. Jednak
wspomniane powyzej formy komunikacji s3 bardzo istotne, poniewaz sa bodZcem dla
uzytkownikdéw do zrzeszania si¢, a wigc tworzenia w obrebie spolecznosci serwisu pewnych
homogenicznych podgrup, ktére mozna poréwnaé do subkultur'*®,

Kolejny element oferty komunikacji na portalu Facebook dotyczy wydarzen. Serwis
oferuje swoim uzytkownikom mozliwos¢ tworzenia pewnego rodzaju ogloszen, o
wydarzeniach, ktore s3 planowane, kiedy beda mialy miejsce oraz gdzie. Zostaja one
nast¢gpnie udostepniane w formie zaproszen pozostatym uzytkownikom, ktoérzy moga si¢
zdecydowac na udzial, wstrzymaé z decyzja, badz odmowié. W rezultacie pozwala to na

informowanie o zdarzeniach z realnego §wiata, wstgpne poznanie potencjalnych uczestnikow,

=¥op, Kotler, Marketing, Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, op. cit., s. 156.
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a takze lepsza organizacj¢. Przy pomocy tej funkcjonalnosci byly organizowane protesty
przeciw ACTA, pozwalaly bowiem szybko i1 tatwo przesyta¢ informacje o czasie 1 miejscu
spotkania protestujacych. Wspomniany portal oferuje réwniez przypomnienie o waznych
wydarzeniach w ciagu najblizszego tygodnia, pozwala to zatem zaréwno zarzadzaé czasem,
jak 1 pamigta¢ o waznych wydarzeniach w tym réwniez o urodzinach innych uzytkownikdéw,
o ktorych serwis informuje na biezaco.

Réwniez uzytkownicy mogg informowa¢ o pewnych wydarzeniach, jak chociazby
$lub czy zargczyny. Stuza do tego Wydarzenia z zycia, ktore sa dosy¢ szerokim elementem
funkcjonalno$ci serwisu, ktorg mozna poréwnac¢ do gotowego szablonu, za pomoca ktérego
informujemy np. kiedy, gdzie i z kim mialo miejsce wspomniane zdarzenie. Stanowig one
pewnego rodzaju kamienie milowe na osi czasu. Wartymi wspomnienia sg rowniez Notatki,
ktore moga by¢ o wiele wigksze objetosciowo od postdw, ktdre mozna zarowno zachowac na
wlasne potrzeby, badz udostepnia¢ innym. Sa one proba stworzenia w obrebie portalu
spotecznosciowego swoistej blogosfery, co jest kolejnym krokiem w laczeniu w obrgbie
portalu wielu uzytecznosci dostgpnych w internecie. Uzytkownik moze rowniez wydobywacé
informacje od innych uzytkownikéw przy pomocy narzedzia do tworzenia ankiet. Pozwala
ono na sformutowanie pytania i mozliwych odpowiedzi. Rdwniez wokot tego elementu moze
przejawiac si¢ aktywnos¢ dyskusyjna, komentarze, polubienia.

Wspomniane powyzej oferowane przez portal mozliwosci komunikacji dotyczyty
publicznego porozumiewania si¢. Oczywiscie serwis Facebook oferuje opcje prywatnosci, w
ktérych mozna zawezi¢ grono odbiorcdéw, jednak owe rozwigzania ze swojej natury miaty za
cel przekaz informacji na forum publicznym. Trzeba zatem wyrdzni€ te elementy oferty, ktore
umozliwiajg interakcje prywatne pomiedzy uzytkownikami. Jest to przede wszystkim chat,
umozliwiajacy obserwowanie zalogowanych uzytkownikdéw 1 komunikacje¢ z nimi na zasadzie
znanej z internetowych komunikatoréw. Istnieje rowniez mozliwo$¢ wysytania wiadomosci
do niezalogowanych uzytkownikow, ktorzy to moga odczyta¢ wiadomosci przy nastepnym
zalogowaniu. Wspomniany chat umozliwia roéwniez wideo rozmowy, co sprawia, ze
zewngtrzne programy typu Skype, moga si¢ dla uzytkownikow serwiséw spotecznosciowych
okaza¢ zbedne. Zazwyczaj niedostrzeganym elementem oferty, jest posiadanie wlasnego
adresu email oferowanego przez portal Facebook. Ma on forme
NazwaUzytkownika@facebook.com oraz umozliwia wysytanie innym osobom z zewnatrz
wiadomosci, ktore nastgpnie zostang odczytane w okienku wiadomosci na portalu.

Ostatni element oferty jest zwigzany stricte z tworzeniem listy znajomych. W
przypadku portalu Facebook istnieje mozliwo$¢ podzielenia znajomych na rdzne grupy w
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zalezno$ci od preferencji, mozna réwniez zarzadza¢ owymi grupami. W skrécie jest to
segmentacja znajomych, do ktorych bedziemy kierowa¢ rozne tresci. Jesli chodzi o
poszukiwanie znajomych na portalu, elementami oferty utatwiajagcymi to jest mozliwos¢
synchronizacji kontaktéw z adresu email w poszukiwaniu oséb, badz bazowanie na
propozycjach serwisu, ktory w oparciu o zwiazki (ilo§¢ wspolnych znajomych) podsuwa

potencjalne osoby.

Jak zatem wida¢ oferta serwisu Facebook jest mocno rozbudowana, co stanowi
uzasadnienie jego wysokiej pozycji na rynku. To co jest oferowane mimo prostoty pozwala na
przekaz informacji zarowno w bogatej oprawie (przykladowo wizualnej), jak i ciekawej
formie. Pozwala rowniez na przelamywanie barier interpersonalnych z racji
niebezposredniego (twarzg w twarz) kontaktu. Mozna powiedziec, iz to co oferuje Facebook
jest prawie ze kompletnym narzedziem do zarzadzania swoja wirtualng tozsamoscia. Portal
stara si¢ wytworzy¢ multifunkcjonalng platform¢ (email, chat, aplikacje, wideorozmowy),
ktora zunifikuje wirtualng tozsamos$¢ uzytkownika. Mnogo$¢ 1 roznorodnos$¢ rozwigzan
sprawia, ze tak duza liczba osdb dostrzega w jego ofercie elementy (uzytecznos$ci), ktore

sprawiaja, ze wspomniany serwis jest tak powszechny i chetnie wykorzystywany.

3.4. Aktywnos¢ w internetowych serwisach spolecznosciowych

Wiedzac, co oferuje swoim uzytkownikom absolutny lider rynku spotecznosciowych
serwisOw internetowych, kolejnym krokiem bedzie proba zmierzenia stopnia w jakim jest to
wykorzystywane (konsumowane) przez uzytkownikdw. Analizie ponizej zostang zatem
poddane informacje dotyczace tego co typowy uzytkownik serwisu spotecznosciowego
najczesciej robi w czasie, ktdéry poswigca na przebywanie w serwisie. Biorgc pod uwage
powyzsze rozwazania logicznym krokiem jest utrzymanie toku rozwazan wokdt najwiekszego
serwisu spotecznosciowego jakim jest Facebook.

Analiz¢ wypada rozpoczag¢é od ogdlnych informacji dotyczacych aktywnosci w
szerokim ujeciu dotyczacym zatem sylwetki ogdlnoswiatowego uzytkownika. Opierajac si¢
na statystykach zebranych przez Creotivo podsumowujacych 2012 rok "’ wypada przede

wszystkim wskaza¢ na czgstotliwos¢ korzystania z oferty serwisu Facebook. Wedtug

%9100 Amazing Social Media Statistics, Facts and Figures [[INFOGRAPHIC],
lulp://www.mediabistro.com/alltwitter/100-social-media-stats b33696 (Data odczytu 20.04.2013)
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wspomnianego wyzej zroédla w ciagu miesigca ponad potowa zarejestrowanych
uzytkownikéw (okoto 552 min.) przejawia jakakolwiek aktywnos¢ na portalu, przy czym
sredni miesigczny czas poswiecany na portal Facebook wynosi prawie 7 godzin. W efekcie
czyni to uzytkownikéw serwisu Facebook najbardziej aktywnymi uzytkownikami
internetowych serwisow spolecznosciowych. Mozna stwierdzi¢, iz w przypadku Facebook
niebotyczna liczba uzytkownikéw owocuje roéwnie pokazng ilosciowo (procentowo jedynie
ok. 50%) liczba aktywnych uzytkownikéw. Zaréwno odsetek aktywnych uzytkownikow jak i
czas przez nich spgedzany w serwisie bedzie w praktyce oznaczal duzy poziom konsumpcji
oferty wspomnianego serwisu. Opierajac si¢ na danych Infographic Labs teza ta moze by¢ jak
najbardziej potwierdzona'®. Z powyzszych danych bowiem wynika, ze przyktadowo kazdego
dnia w serwisie Facebook pojawia si¢ 250 mln zdje¢ oraz 2.7 miliarda Polubien (Like). Duza
liczba uzytkownikéw wytworzyta réwniez o wiele wigksza sie¢ powigzan, gdzie wedtug
szacunkow istnieje okoto 100 miliardéw wigzi. Efektem tego jest bardzo skomplikowane
zaleznosci interpersonalne pomigdzy poszczegdlnymi uzytkownikami, co w efekcie czyni z
serwisow spolecznosciowych sie¢ na podobienstwo internetu z tg réznicg, 1z faczy ona osoby
a nie maszyny. Na podstawie danych Creotivo mozna réwniez wywnioskowac, iz drugim
bardzo waznym elementem oferty (najsilniej konsumowanym) jest wspominane w
poprzednim rozdziale udostgpnianie przy pomocy postow roznego rodzaju tresci. Wedtug
wspomnianego zrodia kazdej minuty prawie 700 tys. fragmentow réznego rodzaju zawartosci
jest udostepniane w serwisie Facebook. Mozna zatem stwierdzi¢, ze najbardziej popularne
elementy oferty sa z jednej strony najprostszymi (pod wzglgdem zasady funkcjonowania), z
drugiej stanowig najbardziej popularny a wigc 1 efektywny sposob komunikowania z innymi
uzytkownikami. Mozna réwniez stwierdzi€, ze paradoksalnie elementy najstabiej utozsamiane
z idea komunikacji (z racji formy przekazu), stanowia w przypadku internetowego serwisu
spotecznosciowego jakim jest Facebook, sedno, najistotniejszy element oferty
komunikacyjnej utatwiajacej kontakt'®'.

Nawigzujac do poprzedniego rozdzialu, gdzie zostata nakreslona rola, jaka petnig i
beda pehnié internetowe serwisy spotecznosciowe w biznesie wartym wskazania jest rOwniez

fakt, ze Facebook jest najczesciej wybieranym narzedziem do kreowania marek w social

1% Facebook User Statistics 2012 [Infographic], http://ansonalex.com/infographics/facebook-user-statistics-
2012-infographic/ (Data odczytu 20.04.2013)

11 Polubié Internet — przycisk “Lubi¢ to” ma juz rok,
http://technologie.gazeta.pl/internet/1,113840,9484965,Polubic Internet  przycisk Lubie to ma juz rok
.7tml (Data odczytu 9.05.2013)
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marketingu ' .

Zatem aktywno$¢ roéwniez w duzym stopniu bedzie oscylowaé wokot
oficjalnych stron profilowych.

W tym miejscu wypada zawezi¢ obszar analizy do rozpoznania kluczowych
aktywnosci podejmowanych przez polskiego uzytkownika serwisu Facebook. Bazujac na
danych udostepnionych na eksperckim blogu J. Roszkowskiego'® mozna przede wszystkim
stwierdzié, ze aktywnos¢ polskich uzytkownikow nieznacznie odbiega nie tylko co oczywiste
w ujeciu ilosciowym, lecz rowniez jakosciowym.

O ile w obu przypadkach najczesciej podejmowang akcja sa Polubienia ( miesi¢cznie
w polskiej czgsci Facebook’a jest ich prawie 300 mln.), o tyle polski uzytkownik jest bardziej
powsciagliwy w przypadku postdw oraz zdje¢, ktére pod wzgledem wielkosci zajmuja
odpowiednio 4 1 5 miejsce w rankingu najczesciej podejmowanych aktywnosci. Powodem
mniejszych wartosci liczbowych w ujeciu krajowym jest powodowany matym udzialem,
polskich uzytkownikéw w populacji serwisu Facebook ogétem'®*, jednak rozbieznosci w
popularnosci poszczegdlnych elementow s3 wynikiem innych czynnikow jak na przyktad
preferencje uzytkownikow. Co ciekawe polski uzytkownik serwisu Facebook jest mozna
powiedzieé¢ bardziej tradycyjny, jesli chodzi o formy komunikacji. Swiadczy o tym przede
wszystkim wynoszaca ponad 270 mln. liczba prywatnych wiadomosci, czy tez ponad 180
mln. komentarzy przestanych w ciggu miesigca. Wspomniane wartosci sytuuja powyzsze
aktywnosci odpowiednio na miejscu drugim 1 trzecim, dowodzg rowniez, ze polski
uzytkownik przede wszystkim jest bardziej sktonny do komunikacji przy pomocy tekstu.
Mozna réwniez zauwazy¢, ze polski uzytkownik przede wszystkim stara si¢ wykorzystywaé
portal jako swoisty komunikator internetowy o czym $wiadczy duza liczba wiadomosci.
Zestawiajac mata liczbe postow z prawie o$Smiokrotnie wigkszg liczbg komentarzy mozna
dojs¢ do wniosku, ze wspomniany uzytkownik bardziej preferuje prowadzenie dyskusji, niz
jej tworzenie. W efekcie mozna wnioskowal, ze w przypadku polskiej czgsci serwisu
Facebook przecietny uzytkownik lubi dyskutowaé, jak to niekiedy ma rowniez miejsce w
rzeczywistosci, o blahych rzeczach. List¢ popularnych aktywnosci zamyka element oferty
umozliwiajacy podawanie swojej aktualnej lokalizacji badZz w oparciu o dane uzytkownika,
badZz pozycj¢ GPS urzadzenia mobilnego, z ktorego korzysta. Stanowi ona w ujeciu

miesigcznym zaledwie ponad 90 tys. skorzystan, lecz w przypadku tego elementu przyczyn

12100 Amazing Social Media Statistics, Facts and Figures [[INFOGRAPHIC],
http://www.mediabistro.com/alltwitter/100-social-media-stats b33696 (Data odczytu 20.04.2013)

193 Statystyki intensywnosci korzystania z Facebook’a w Polsce i na $wiecie,
http://jarekroszkowski.pl/statystyki-intensywnosci-korzystania-z-facebooka-w-polsce-i-na-swiecie/ (Data
odczytu 20.04.2013)

- Zacebook Statistics by Country, http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/ (Data odczytu 20.04.2013)
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tak niskiego wyniku powinno si¢ poszukiwaé raczej w tym, ze przecigtny Polak w ciggu roku
przecigtnie wyjezdzal dwa razy, natomiast czynnikiem ograniczajagcym podrdze byt brak
pienigdzy. Taki wynik moze by¢ zatem spowodowany powyzszymi przyczynami niz brakiem

zainteresowania wspomniang funkcj onalnoscig'®.

Zarowno powyze] jak 1 we wczesniejszym rozdziale sfera komunikacji jaka sa
internetowe serwisy spolecznosciowe na czele z portalem je reprezentujacym jakim jest
Facebook laczy si¢ ze sfera biznesowa. Warto wigc poswigci¢ troche uwagi jak wyglada
aktywno$¢ uzytkownikéw w stosunku do tzw. Fanpage bedacych spotecznosciowymi
profilami — wizytowkami przedsigbiorstw.

Bazujac na podsumowaniu roku 2012 sporzadzonego przez firm¢ Sotrender przede
wszystkim trzeba wskaza¢ na stopien aktywnosci uzytkownikow na wyzej wspomnianych
profilach'®®. Wedhug wspomnianego zrodta taczna liczba aktywnosci na stronach firmowych
wynosi ponad 230 mln z czego najwigcej bo prawie trzy czwarte stanowig polubienia.
Podobnie jak w przypadku struktury aktywnosci omawianej powyzej drugie miejsce stanowia
komentarze. Mozna zatem stwierdzi¢, ze owo podobienstwo w aktywnosci oznacza
zasymilowanie profiléw firmowych, sa one traktowane w podobny sposob jak konta
prywatne, co moze okaza¢ si¢ wartosciowe w budowaniu relacji z klientem. Wspomniana
aktywnos¢ jest szczegoOlnie nasilona w godzinach popotudniowych. Wedlug Sotrender
najwigcej aktywno$ci ma miejsce w godzinach od 18 do 21, co oznacza, iz uzytkownicy
traktuja to jako forme relaksu po catodziennych zajeciach. Jesli chodzi o rodzaje tresci, ktdre
ciesza si¢ najwigkszg popularnoscia a co za tym idzie rowniez aktywnoscig wokot nich sg bez
watpienia ankiety. Wspomniana funkcjonalnos¢ w 6 miesigcach ubieglego roku angazowata
najwigcej uzytkownikdw. Rowniez jesli chodzi o $rednig liczbe interakcji zwigzanych z dang
zawartoscia to wlasnie ankiety generuja najwigcej aktywno$ci. Z punktu widzenia
przedsiebiorstw taka forma aktywnosci jest bardzo cenng, pozwala bowiem na poznanie
opinii uzytkownikow — fanéw na skonkretyzowany temat. Elementem decydujacym o

sukcesie wspomnianych ankiet jest ich luzna, nieoficjalna forma. Na drugim miejscu plasuja

19 Wyjazdy wypoczynkowe Polakéw, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K_015_13.PDF (Data odczytu
20.04.2013

1% Rok 2012 na polskim Facebooku podsumowuje Sotrender http://www.marketing-
nzws.pl/message.php?art=37367 (Data odczytu 20.04.2013)
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si¢ natomiast udostepniane zdj¢cia, z ktdrymi wiaze si¢ dla przykitadu prawie 110 polubien
czy 14 komentarzy przypadajace na kazde z nich'®’.

Mozna zatem doj$¢ do wniosku porownujac wyniki Sotrender w powyzszymi
dotyczacymi polskiego Facebooka, ze uzytkownicy mimo, ze komunikuja si¢ w pewnym
stopniu archaicznie (najch¢tniej uzywane stowo pisane) to jednak preferuja inne formy
przekazu (wizualne), ktére dosy¢ mocno ich angazuja co owocuje duza aktywnosciag wokot
nich jednak majacej tradycyjng forme.

Analizujagc powyzsze informacje dotyczace aktywnosci w internetowych serwisach
spolecznosciowych na przyktadzie serwisu Facebook oraz polskiego uzytkownika mozna
doj$¢ do wniosku, ze kosumpcja oferty zwigzana z zaspokajaniem miedzy innymi potrzeby
przynaleznosci jest na wysokim poziomie. Probujac powigza¢ informacje dotyczace profilu
typowego uzytkownika z przejawiang w serwisach spolecznosciowych aktywnos$cig nalezy
pamigta¢ o fakcie wspdtistnienia réznych podkategorii (segmentdw) samych uzytkownikéw
co w duzym stopniu moze wptywac na wybor elementdéw oferty. Zebrane powyzej informacje
pozwalaja jednak na nakreslenie odpowiedzi na pytanie o sens istnienia internetowych
serwisOw spotecznosciowych, a takze moga pomoc odpowiedzie¢ na pytanie w jakim
kierunku beda faktycznie zmierza¢. Pozostajac przy kierunku rozwoju owych serwiséw
mozna potwierdzi¢ przedstawiona we wczesniejszym rozdziale teze, 1z serwisy
spolecznosciowe zmierzajag w kierunku tworzenia efektywnego srodowiska dla relacji B2C
oraz B2B. Na podstawie danych Sotrender mozna dostrzec, ze w przypadku B2C ma to juz

miejsce.

167

Rok 2012 na polskim Facebooku podsumowuje Sotrender http://www.marketing-
news.pl/message.php?art=37367 (Data odczytu 20.04.2013)
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Rozdzial 4. Identyfikacja postaw i zachowan ludzi mlodych wobec
internetowych serwisow spolecznosciowych — wyniki badan bezposrednich

4.1. Zalozenia badawcze i charakterystyka proby

Zgodnie z opracowanym projektem badanie zostalo przeprowadzone wsrdd
uzytkownikdéw sieci internet. Badanie miato przede wszystkim na celu: zidentyfikowanie
postaw ludzi mlodych wobec internetowych serwisow spotecznosciowych oraz rozpoznanie
zachowan ludzi mlodych zwigzanych z internetowymi serwisami spotecznosciowymi.
Wspomniane powyzej cele gldéwne zostaty rozdzielone na cele szczegdlowe, ktore zostang
omoOwione ponizej.

Cel jakim byla identyfikacia zachowan Iludzi miodych zwigzanych z serwisami
spotecznosciowymi zostal podzielony na nastepujace cele szczegdtowe takie jak: identyfikacja
kryteriow wyboru serwisu spotecznosciowego, identyfikacja charakteru zachowan
konsumpcyjnych, identyfikacja rodzaju zachowan konsumpcyjnych, przebadanie aktywnosci
dotyczacej zamieszczanych w internetowych serwisach spolecznosciowych tresci oraz
identyfikacja najczgstszego podmiotu zachowan w obrgbie serwisu spotecznosciowego.
Kolejny cel jakim byta identyfikacja postaw mitodych uzytkownikow wobec internetowych
serwisow  spolecznosciowych zostal podzielony na nastgpujace cele szczegdlowe:
identyfikacja preferencji zwigzanych z poszczegolnymi elementami oferty, przebadanie
stopnia intensywnosci wykorzystania poszczegdlnych elementow oferty, identyfikacja
posiadanych  przez  badanych  przekonan dotyczacych internetowego  serwisu
spotecznosciowego, identyfikacja wizerunku internetowego serwisu spotecznosciowego,
przebadanie nastawienia badanych wobec wykorzystywania serwisoOw spotecznosciowych,
identyfikacja wykorzystania przez badanych serwisow spoteczno$ciowych oraz ustalenie
pozycji serwisOw spotecznosciowych w komunikacji interpersonalne;.

Badanie mialo charakter ogdlnopolski i zostalo przeprowadzone przy uzyciu sieci
internet w dniach 7 - 12 czerwca 2013 roku. Badaniu poddano stuosobowa grupe internautow
w wieku 18 — 35. Dobdr jednostek do badania byt nielosowy i odbyt si¢ metoda doboru
jednostek typowych. Technika badawcza byla ankieta internetowa, natomiast narz¢dziem
wykorzystanym w badaniu byl kwestionariusz ankiety ztozony z 18 pytan w czesci

zasadniczej oraz 5 pytan metryczkowych.
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Informacje uzyskane z pytan metryczkowych pozwalaja na okreslenie typowego
profilu demograficznego respondentéw. Nie jest on réwnoznaczny z omawianym w 3
rozdziale typowym profilem uzytkownika internetowego serwisu spotecznosciowego, gdyz
przeprowadzone badanie bezposrednie dopuszczato mozliwos¢ przebadania postaw wobec
serwisOw spotecznosciowych rowniez wsrdd oséb nie bedacych ich uzytkownikami.
Pierwszym omdwionym elementem bedzie wiek respondentow (Wykres 1).  Wsrdd
respondentow zdecydowanie przewazali ludzie w wieku 22-25 lat, stanowita ona 49% ogdtu
respondentow. Co czwarty badany byt w wieku 18-21 lat, natomiast co pigty w wieku 26-29.

6% stanowity osoby w wieku 30-35 lat.

Wykres 1. Struktura préby wedlug wieku (N=100)

49,00%

18-21 22-25 26-29 30-35

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

Nastepng cecha omawiang bedzie pleé, ktora ilustruje wykres 2. Wsrdéd badanych
przewazaly kobiety, stanowily one 60% badanej populacji, mgzczyzni natomiast stanowili
40% ogdtu badanych.
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Wykres 2. Struktura proby wedlug pici (N=100)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan
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Kolejna cecha demograficzna, ktéra zostanie przedstawiona na wykresie 3 jest miejsce

zamieszkania respondentéw. Najwigkszy odsetek badanych pochodzil z miast od 20 001 do

100 000 mieszkancéw (26%) oraz miast od 100 001 do 500 000 mieszkancéw (22%). Co

piaty badany pochodzil z terenéw wiejskich. Pozostate 32% badanych pochodzito natomiast z

matych miast do 20 000 mieszkancow (17%), oraz miast powyzej 500 000 mieszkancoéw

(15%).

Wykres 3. Rozklad miejsca zamieszkania badanych (N=100)

26,00%

Wies Miasto do 20000 Miasto od 20001  Miasto od Miasto powyzej
mieszkancow do 100000 100001 do 500000
mieszkancow 500000 mieszkancow

mieszkancow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan
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Kolejna cecha demograficzna to wyksztatcenie, ktdére ilustruje wykres 4. Ponad dwie

badanych charakteryzuje si¢ wyksztalceniem pomaturalnym, 26% posiada

piate
wyksztalcenie wyzsze, wigcej niz co pigty z badanych posiada tytut licencjata. W badanej
probie zaledwie 1 osoba posiadala wyksztatcenie gimnazjalne, natomiast 3 wyksztalcenie

podyplomowe.

Wykres 4. Rozklad wyksztalcenia badanych (N=100)

47009
SZ,09070

26,00%

0, OO% 1’ UUUO i
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

Ostatnig charakterystyka demograficzng badanej préby jest miejsce zamieszkania ze
wzgledu na wojewddztwo, ktore ilustruje wykres 5. Mozna zauwazyé, ze najwiegce]
respondentow pochodzi z wojewodztw: malopolskiego (23%), dolnoslaskiego (18%),
mazowieckiego (14%) oraz Slaskiego (10%). Fakt ten jest zrozumialym, gdyz sa to
wojewodztwa najgesciej zaludnione, na uwage zastuguje fakt, ze ponad dwie trzecie
badanych pochodzilo wojewodztw. Najmniej licznie

ze wspomnianych wyzej

reprezentowane wojewddztwa to: podlaskie, pomorskie i zachodniopomorskie (po 2%

badanych), oraz wojewddztwa lubelskie i warminsko-mazurskie (po 1% badanych).
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Matopolskie
Dolnoslaskie
Mazowieckie

Slaskie

tédzkie
Podkarpackie
Kujawsko-pomorskie
Wielkopolskie
Lubuskie

Opolskie
Swietokrzyskie
Podlaskie

Pomorskie
Zachodniopomorskie
Lubelskie
Warminsko-mazurskie

423,00

d 18,00%

i 14,00%

i 10,00%

e 3,009

e 2,00%
e 2,00%
e 2,00%
=4 1,00%

e 1,00%

%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

4.2. Postawy ludzi mlodych wobec internetowych serwisow spotecznosciowych

Jednym z celow gtownych badania byta identyfikacja postaw ludzi mtodych wobec

internetowych serwiséw spolecznosciowych, ktdry zostat podzielony na cele szczegdélowe w

podrozdziale 4.1. Wspomniane cele zostaty ujete w kwestionariuszu w pytaniach 1, 2, 13, 14,

15, 16, 17, 18 (Zatacznik numer 2). Szczegoétowa analiza odpowiedzi respondentdw na

wspomniane powyzej pytania zostanie przedstawiona ponize;j.

Wykres 6. Jak najczeSciej komunikuje si¢ Pan/Pani ze swoimi znajomymi? (N=100)

Przez telefon

Za pomoca serwisu spotecznosciowego

Poprzez SMS

Twarza w twarz

Za pomocg komunikatoréw internetowych

Poprzez maila

Przy pomocy wideo rozmow

Inaczej (Jak?)

1

| l |

] l
W 79,00%
] l,

* 75,00%
| I

* 69,00%
l l,

& 6,00%

B 3,00%

0,00%

67,00%

#radlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan
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Respondenci udzielili tacznie 330 odpowiedzi dotyczacych sposobéw w jaki sie
komunikuja. Jak mozna dostrzec (wykres 6) serwisy spotecznosciowe jako narzedzie
komunikacyjne byly w stanie rozdzieli¢ powszechnie znany i wykorzystywany tandem
Telefon — SMS plasujac si¢ pomiedzy nimi. Warte zauwazenia jest rowniez to, ze serwisy
spolecznosciowe sa najwyzej plasujacym si¢ narzedziem komunikacji wykorzystujacym
stowo pisane. Zaskakujacym jest fakt, ze komunikacja bezposrednia (Twarza w twarz)
znajduje si¢ dopiero na czwartym miejscu, zamykajacym czoldwke najczestszych wskazan.
Oznacza to, ze badana grupa osob z pewnych powodow mocniej preferuje posrednie formy

komunikacji.

Wykres 7. Czy korzysta Pan/Pani z serwisu spolecznosciowego? (N=100)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

Wykres 7 dowodzi, ze decydowana wickszos¢ badanych (94%) korzysta z serwiséw
spotecznosciowych. Osoby te stanowily zatem obiekt do glgbszego badania postaw wobec
internetowych serwisdw spotecznosciowych, jak i umozliwiaty identyfikacje zachowan w
obrebie wspomnianych serwisdw. Zaledwie 6 badanych przyznalo, ze nie korzysta z serwisow

spotecznosciowych w ogole.

Jesli chodzi o preferencje badanych uzytkownikow serwiséw spolecznosciowych
(Tabela 4.1.) co do poszczegolnych elementéw oferty mozna stwierdzi¢, ze w najwigkszym
stopniu preferuja oni te elementy, ktoére sa bezposrednio zwigzane z prosta komunikacja
interpersonalng. Dlatego tez zostaly uznane za raczej i zdecydowanie uzyteczne te elementy,
ktdére byly tozsame z idea komunikacji przy pomocy serwisu spotecznosciowego. Wsrod nich

najwiekszg uzytecznoscia w opinii respondentdw cieszy si¢ chat, mozliwo$¢ dodawania
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komentarzy, publikowania tresci z internetu, czy informowanie o zdarzeniach. Respondenci

uznajg natomiast proby hybrydyzacji serwisow spolecznosciowych sg biedne, w ich opinii

bowiem wszelkie nowe opcje oferowane przez serwisy jak gry czy aplikacje, badz adres

mailowy uznaja za nieuzyteczne. Mozliwg przyczyng takiego rozktadu preferencji badanych

jest ich dlugoletnie doswiadczenie, co zrodzito w nich niech¢é, opdr przed nowosciami.

Tabela 4.1. Jak ocenia Pan/Pani poszczegolne funkcjonalnos$ci oferowane przez serwisy
spolecznosciowe? (N=94)

19,15%
23,40%
2,13%

4,26%

12,77%

21,28%

4,26%
2,13%

5,32%
4,26%
1,06%
6,38%
2,13%

4,26%

7,45%

21,28%
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24,47%

1,06%

3,19%
11,70%
17,02%
15,96%
1,06%

3,19%

6,38%
2,13%
4,26%
12,77%
3,19%
23,40%
6,38%

18,09%

23,40%
20,21%
3,19%
11,70%

27,66%

29,79%

23,40%

11,70%

14,89%
13,83%

17,02%

10,64%

10,64%

30,85%

14,89%

26,60%

15,96%

24,47%

15,96%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan
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3,19%
4,26%

32,98%

17,02%

3,19%

5,32%

32,98%

40,43%

32,98%

40,43%

37,23%

17,02%

39,36%

6,38%

30,85%

22,34%

7,45%
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Tabela 4.2. W jakim stopniu korzysta Pan/Pani z tego co oferuje serwis

spolecznosciowy? (N=94)

4,26%

3,19%

7,45%

5,32%

4,26%

4,26%

4,26%

34,04%

3,19%

15,96%

24,47%

28,72%

35,11%

14,89%

14,89%

9,57%

13,83%

19,15%

23,40%

22,34%

14,89%

20,21%

15,96%

25,53%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

18,09%

17,02%

12,77%

25,53%

18,09%

10,64%

11,70%

24,47%

19,15%

23,40%

15,96%

26,60%

11,70%

21,28%

3,19%

6,38%

0,00%

2,13%

13,83%
4,26%
5,32%
28,72%
28,72%
29,79%
23,40%
25,53%
4,26%
15,96%
2,13%
10,64%

5,32%

7,45%

25,53%
5,32%
4,26%
2,13%
15,96%
15,96%

19,15%

13,83%

6,38%

6,38%

2,13%

6,38%

4,26%

2,13%

Analizujac intensywno$¢ wykorzystania poszczegdlnych elementéw oferty (Tabela

4.2) mozna dostrzec pewna rozbiezno$¢ z preferencjami. Analizujac bowiem powyzsze

wskazania respondentdéw mozna wyrdzni¢ elementy uzyteczne i wykorzystywane takie jak:

chat, polubienia tresci, dodawanie komentarzy, elementy nieuzyteczne i niewykorzystywane
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jak wspomniane juz wczesniej aplikacje, gry, ale takze co zaskakujace réwniez elementy
uzyteczne 1 niewykorzystywane, badz uzytkowane jedynie umiarkowanie. Przyczyn takiego
stanu rzeczy nalezy upatrywa¢ w samym charakterze poszczegdlnych elementow oferty,
moga by¢ one przyporzadkowane do débr epizodycznego zakupu, ktorych natura wymusza
niezbyt czeste uzytkowanie (dodawanie zdjec, tresci), badz tez skierowane do niszowych
uzytkownikéw. Elementy, ktore zostaly okreslone jako uzyteczne, jednak nie sa w ogodle
wykorzystywane moga by¢ efektem zbytniego zapatrzenia si¢ w trakcie tworzenia na sam
produkt, w efekcie czego, dany element oferty sprawia wrazenie potrzebnego, uzytecznego
mimo, ze taki w rzeczywistosci nie jest, co moze by¢ spowodowane brakiem zrozumienia

faktycznych potrzeb konsumenta.

Odpowiedzi respondentow dotyczace nastawienia wobec wykorzystywania serwisow
spolecznosciowych przedstawione na wykresie 9 wskazuja jednoznacznie, ze serwisy sa
stawiane na rowni z innymi metodami komunikacji (36%) lub tez nieznacznie wyzej (31%).
Zestawienie tych informacji z zaprezentowanymi na wykresie 6 pozwalaja na wnioskowanie,
1z serwisy spotecznosciowe s3 istotnym narzedziem komunikacji, jednak pod wpltywem
pewnych czynnikow respondenci sg zmuszeni do korzystania z innych form komunikacji, w
efekcie czego owe serwisy nie maja wiodacej pozycji pod wzgledem czestotliwosci

wykorzystania w komunikacji w poréwnaniu do innych srodkéw przekazu.

Wykres 9. Czym w procesie komunikacji jest dla Pana/Pani serwis spolecznosciowy?

(N=94)

Jest narzedziem wykorzystywanym zamiennie z w l l L 17%
innymi érodkami komunikacii _ o
Jest waznym narzedziem do komunikacji, jednak 1 | |- 30.85%
nie wyklucza korzystania z innych érodkéw ﬂ—i 85%
Jest gtdwnym narzedziem do porozumiewania sie, :
. , . 0 17,02%
zastepujacym dotychczasowe $Srodki komunikacji

Jest narzedziem komunikacji wykorzystywanym |- 13839
sporadycznie ’

Jest narzedziem wykorzystywanym mniej chetnie i 2 13%
niz dotychczasowe metody komunikacji (telefon, ... 1237

Inaczej (Jak?) | 0,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan
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Wykres 10 prezentuje ranking najczestszych form wykorzystywania serwisu
spoteczno$ciowego. Badani uzytkownicy przyznali tacznie 9400 punktdéw, z czego az 4390
przypadio w udziale wykorzystywaniu serwisow do porozumiewania si¢. Serwisy
spotecznosciowe, cho¢ w mniejszym stopniu, sa rowniez wykorzystywane jako platforma
informacyjna 1 narzedzie rozrywki (odpowiednio 1414 1 1308 punktow). Wedlug
respondentow serwisy spotecznosciowe petnig zasadniczo te trzy role, o czym s$wiadczy
znaczne oddalenie w rankingu w poréwnaniu do pozostatych. Najmniej utozsamiang rolg z
serwisem spotecznosciowym jest rola narzedzia do poszukiwania informacji o

pracownikach/pracodawcach, oraz specjalistow z danych dziedzin.

Wykres 10. Do czego w najwiekszym stopniu wykorzystuje Pan(i) serwis
spolecznosciowy? (N=94)

taczna przyznana liczna punktéw
0 1000 2000 3000 4000 5000

I I t I

Do porozumiewania sig # 4390

Jako platforma informacyjna _ 1414

l

Jako narzedzie rozrywki — 1308

Do kreowania swojego wizerunku (tego jak inni |
Pana/Panig postrzegajg) H 7p4
Do poszukiwania informacji o produktach, firmach [l 573
B 491
Bl 319

Do poszukiwania oséb o podobnych
zainteresowaniach
Do poszukiwania informacji o potencjalnych
pracownikach/pracodawcach

Do poszukiwania specjalistow z danych dziedzin [ 201

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan

Warto zastanowi¢ si¢ jaki wizerunek ws$rod ludzi mlodych maja serwisy
spotecznosciowe o charakterze ogdlnym jak dla przykladu Facebook. Respondenci oceniali
serwis spoteczno$ciowy w 11 kategoriach czynnikow w wyniku czego uzyskano profil
typowego serwisu spotecznosciowego wedlug badanych przedstawiony w tabeli 4.3. Jak
Mozna zauwazy¢ wedtug respondentow serwis spolecznosciowy o charakterze ogdlnym typu
Facebook jest: bogaty, ciekawy, dla wszystkich, innowacyjny, modny, nowoczesny,

zZwyczajny, prosty, przejrzysty, przyjazny, uzyteczny i wygodny. W zdecydowanej
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wiekszosci byly to wartosci skrajne, jednak w przypadku bogactwa, innowacyjnos$ci czy
przyjaznosci wartosci te sytuowaty si¢ w pomiedzy wspomniang wartoscig a srodkiem skali,
co oznacza, ze badani nie posiadajg jeszcze zbyt mocnych skojarzen z serwisem

spoleczno$ciowym w kwestii owych czynnikow.

Tabela 4.3. Jak ocenia Pan/Pani portale spolecznosciowe typu Facebook? (N=100)
17% 24%
21% 17%

15% 7%

24% 23%
19% 12% 18%
28% 15% 15%
7% 13% 22%
(Proste NEEVOMN 24 | 13% | 12%
[Pracivoyste. BN 2> 1% 17%
Przyjazne | 24% | 19% |0 20%
(Uiyteezne  [IGSTOMN 15 19%  16%
33% 17% 11%
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan

Ostatnim elementem badania postaw byla identyfikacja przekonan, jakie posiadali
badani na temat internetowych serwisOw spotecznosciowych takich jak Facebook.
Twierdzenia, jak 1 sposdb w jaki ustosunkowali si¢ do nich respondenci zostaty zawarte w
tabeli 4.4. Na podstawie rozktadu odpowiedzi mozna wnioskowaé, ze badani respondenci
cechuja si¢ raczej stonowanym nastawieniem, o czym $wiadczg odpowiedzi oscylujace wokot
srodka skali, brak natomiast duzej ilosci skrajnych opinii zwigzanych ze wspomnianymi
twierdzeniami. Jedynie w dwodch przypadkach respondenci opowiedzieli si¢ skrajnie przeciw
twierdzeniu: iz serwis spolecznosciowy jest jedynie dla mtodziezy, oraz, ze nie wypada nie
posiada¢ konta w serwisie spotecznosciowym. Przede wszystkim nastawienie badanych
wobec zmian w serwisie (nowych funkcjonalnosci, profili firmowych) jest wstrzemig¢zliwe co
nakazuje ostrozno$¢ we wszelkich poczynaniach w tej kwestii. Rowniez stonowane okazato
si¢ nastawienie wobec twierdzenia, ze serwis to najlepsze narz¢dzie komunikacji.
Respondenci zachowujac status quo przy owym twierdzeniu podtrzymali opinig, iz serwisy sa
raczej réwnie dobrym narzedziem komunikacji, niz o wiele lepszym od innych (wykres 9.).
Podobnie rzecz si¢ miata w przypadku analogi z cechami budujacymi wizerunek (prostota).
Co ciekawe respondenci sg zdania, ze w serwisach zbyt mocno eksponowane sg reklamy, oraz

co jeszcze bardziej interesujace opowiadaja si¢ raczej za izolacja poszczegdlnych serwisow
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spolecznosciowych, niz za ich integracja. Potwierdza to rowniez opowiadanie si¢ badanych za

posiadaniem kilku kont.

Tabela 4.4. Co sadzi Pan/Pani o serwisie spoteczno$ciowym takim jak Facebook?

(N=100)
- - . - - -
- - o - b
- b b - b
- b - - . -
- 16,00% 26,00% 12,00% 11,00%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan
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4.3. Zachowania respondentéw zwigzane z korzystaniem z internetowych serwisow

spolecznosciowych

Drugim z celow gléwnych badania byla identyfikacja zachowan ludzi mtodych
zwigzanych z internetowymi serwisami spolecznosciowymi, ktéry zostat podzielony na cele
szczegbtowe w podrozdziale 4.1. Wspomniane cele zostaty ujgte w kwestionariuszu w
pytaniach 3,4, 5,6,7, 8,9, 10, 11, 12 (Zalacznik numer 2). Szczegoétowa analiza odpowiedzi

respondentdéw na wspomniane powyzej pytania zostanie przedstawiona ponize;j.

Traktujac badanych jak konsumentéw internetowych serwisdw spotecznos$ciowych
mozna stwierdzi¢, iz sa oni doswiadczonymi, statymi klientami. Wykres 11 prezentuje od jak
dawna respondenci korzystaja ze wspomnianych wyzej serwisow. Prawie 90% osob, ktore
korzystaja z serwisdw spotecznosciowych robi to od ponad 3 lat. Wsrdd respondentow brak

nowych uzytkownikéw, ktdrzy korzystaja krdcej niz z rok ze wspomnianych serwisow.

Wykres 11. Jak dlugo korzysta Pan/Pani z serwisu spolecznosciowego? (N=94)

2do1llat Ponizej roku
10,64% __ [ __0,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

Respondenci jako gldwne przyczyny zarejestrowania, rozpoczgcia Kkorzystania
(wykres 12) z serwisu spotecznosciowego podaja przede wszystkim: che¢ porozumiewania
si¢ (73%) oraz obecnos¢ znajomych (46%). Ow drugi czynnik dowodzi omawianego w czesci
teoretycznej wptywu kultur, subkultur na swoich cztonkdw. Na kolejnych pozycjach znajduja
si¢ analogicznie do najczestszego wykorzystywania serwisu (wykres 10) che¢ zdobywania

informacji 1 rozrywki. W omawianej kwestii czterej respondenci wykazali si¢ réwniez
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kreatywnoscia udzielajac wlasnych odpowiedzi. Udzielone odpowiedzi to: informacje ze

szkoty/studiow, wymog na zajeciach, ciekawos¢, dobry sposob na reklame.

Wykres 12. Co w najwi¢kszym stopniu wplynelo na Pana/Pani decyzje¢ o
zarejestrowaniu si¢ na portalu spolecznosciowym? (N=94)

| |

|
Cheé porozumiewania sig z ludzmi l#m%
Obecno$¢ w serwisie znajomych “* 45,74%
Che¢ zdobywania informacji “* 34,04%

Chec¢ rozrywki # 23,40%
Che¢ poznania innych ludzi _ 21,28%

Chg¢ tworzenia wlasnego wizerunku w

sieci — 10.64%

Chg¢ nasladowania innych osob (ktdre
zarejestrowaly sie juz w serwisie)

Inne (Jakie?) |jll 4,26%

Wl 4.26%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan

Spotecznosciowe serwisy internetowe mozna paradoksalnie uzna¢ za produkt bardziej
o charakterze stacjonarnym, niz mobilnym. Wykres 13 obrazuje, za posrednictwem czego,
badani konsumujg oferte serwisow spotecznosciowych. Respondenci w najwigkszym stopniu
wykorzystuja w tym celu komputer lub laptopa (87%), na drugim miejscu znajduje si¢
telefon/smartfon z prawie dziesigciokrotnie nizszym poziomem wskazan (9%). Na ostatnim

miejscu plasuje si¢ tablet, ktdry wskazaty zaledwie 4 osoby.

Wykres 13. Jakiego urzadzenia uzywa Pan/Pani najczesciej w celu korzystania z serwisu

spolecznosciowego? (N=94)

| l l l

Telefonu/Smartfona i 8,51%

Tabletu i 4,269

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan
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Jesli chodzi o czestotliwos¢ korzystania z serwiséw spotecznosciowych wsrod
badanych uzytkownikdw przewazaja odpowiedzi wskazujace na korzystanie z serwisow
przynajmniej raz dziennie (85% badanych), natomiast ponad potowa (57%) przyznala, ze
zaglada do serwisu czesciej (wykres 14). Wsrod respondentow, ktorzy intensywniej
korzystaja z oferty serwiséw spolecznosciowych mozna wyrdzni¢ grupe, korzystajacych
czesciej niz 12 razy w tygodniu (18%), ktorej odpowiedzi w wiekszosci wskazuja na to, ze
zagladaja przewaznie od 3 do nawet 10 razy w ciggu dnia (14%), pozostate 4% przyznalo, ze

sa zalogowani do serwisu bez przerwy.

Wykres 14. Ile razy w ciagu tygodnia najczeSciej korzysta Pan/Pani z serwisu

spolecznosciowego? (N=94)

39,36%

1-2 razy 3-4 razy 5-6 razy 7-8 razy 9-10razy 11-12razy Czeciej(lle?
Prosze
wpisac
liczbe.)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

W zwigzku z duza intensywnoscia wykorzystania serwisow spolecznosciowych,
jednorazowy czas spedzany w serwisie jest stosunkowo maty co reprezentuje wykres 15.
Ponad trzy czwarte badanych (77%) poswigca w ciagu jednorazowej wizyty mniej niz
godzing, natomiast wiecej niz dwie piate (43%) respondentéw przyznato, ze poswieca mniej
niz 30 minut, na kazdorazowa wizyte. Pozostata czes¢ badanych spedza, wigcej niz godzing w
serwisie, z czego 7% odpowiedziato, ze jest to wigcej niz 2 godziny, co staje si¢ logicznym w
nawigzaniu do danych z wykresu 14, gdzie czg$¢ respondentdw przyznala, iz korzysta non

stop.
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Wykres 15. Ile czasu jednorazowo spedza Pan/Pani w sposéb czynny (aktywnie) w

serwisie spolecznosciowym? (N=94)

42,55%

7,45% 7,45%

Ponizej 30 31-60 minut 61-90 minut  91-120 minut  Powyzej 120
minut minut

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

Przebadani uzytkownicy internetowych serwisow spotecznosciowych w zdecydowanej
wiekszosci preferuja komunikacje prywatng, z innymi uzytkownikami co obrazuje wykres 16.
93% badanych wskazato wilasnie t¢ form¢ porozumiewania si¢ z innymi podczas, gdy
zaledwie 7% badanych mocniej preferuje ogolnodostepna innym uzytkownikom komunikacje

np. przy wykorzystaniu postow, badz komentarzy.

Wykres 16. Jak najczeSciej komunikuje si¢ Pan/Pani z innymi uzytkownikami w

serwisie spolecznos$ciowym? (N=94)

Publicznie, np. poprzez komentarze,
i 7,45%
posty etc.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

W zwiazku z identyfikacja zachowan zadano pytanie respondentom o najczgstszy
powdd korzystania z serwiséw spotecznosciowych. Respondenci mogli wpisa¢ dowolna
liczbe odpowiedzi w efekcie czego uzyskano 160 odpowiedzi, ktdre po analizie mozna
pogrupowaé¢ w 6 zasadniczych kategorii przedstawionych na wykresie 17. Zdecydowanie

najwigcej udzielonych odpowiedzi (81 wskazan) dotyczylo kwestii kontaktowania si¢

87
WER MTLT
2013



TWEE MILT
2013

3216bbb2c807884ab0e5£65ad017a87b
2013-06-26 10:33:04

zarOwno ze znajomymi, rodzing, jak i nowymi nieznanymi osobami. Badani w gtowne;j
mierze utozsamiaja zatem idee serwisu spotecznosciowego z komunikacja. Przyktadowe
odpowiedzi: kontakt z rodzing mieszkajqcq za granicq, by porozumie¢ sie ze znajomymi, z
ktorymi nie moge mie¢ kontaktu przez telefon, potrzeba rozmowy, kontakt ze znajomymi
mieszkajqcymi daleko, aby skontaktowac sie ze znajomymi i rodzing z ktorymi rzadko sig
widuje z powodu dzielgcej nas odlegtosci. Druga kategori¢ stanowily cele informacyjne gdzie
przyktadowymi odpowiedziami byly: Sledzenie muzykéw/zespotéw, sprawdzanie aktualnosci,
zdobycie informacji o aktualnosciach w moim miescie, sprawdzi¢ co si¢ dzieje w Swiecie.
Trzecig pod wzgledem popularnosci okazala si¢ grupa celdéw zwigzanych z obserwowaniem
poczynan w serwisie innych uzytkownikéw. Ciekawa grupa okazata si¢ tworzona przez cele
stuzbowe 1 edukacyjne (19 wskazan). Dowodzi to ré6znorodnosci w wykorzystaniu platformy,
jaka stanowi serwis spotecznosciowy. Przykladowe odpowiedzi zawarte w tej grupie to:
kontakt z klientami, promocja wizerunku, informacje na temat biezqcych kolokwiow, zadan,
uzyskiwanie informacji zwigzanych ze studiami. Najmniej natomiast wskazan zostalo ujetych
w grupach zwiazanych z rozrywka, traktujaca serwis jako platform¢ do zabijania nudy, oraz
aktywnos$¢ wlasna, polegajaca na udostepnianiu tresci innym uzytkownikom. Oznacza to ze

badani respondenci nie traktuja owych celow jako priorytetowe jesli chodzi o korzystanie

Wykres 17. W jakim najczeSciej celu korzysta Pan/Pani z serwisu spolecznosciowego?

(N=94)
| T R T T R T
Kontakt w celach osobistych w 81
W celach informacyjnych . 26

Obserwowanie aktywnosci innych
uzytkownikéw

?"_ 22
Kontakt w celach stuzbowych oraz — | 19
zwigzanych z edukacjg
Aktywnos¢ whasna i
Rozrywka Ji

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan
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Jak mozna zauwazyC serwisy spotecznosciowe sg gltownie wykorzystywane do
komunikacji, umozliwiaja przekazywanie komunikatéw poprzez rozne kanaly. Wykres 18
obrazuje najczesciej] wykorzystywane metody porozumiewania si¢ w obrgbie serwisow
spotecznosciowych. Badani uzytkownicy najczgsciej przekazuja komunikaty przy pomocy
komentarzy (63%), polubienia tresci (48%), rzadziej przy uzyciu fotografii czy zawartosci
stron zewngtrznych (odpowiednio 40% i 31%). Co piaty uzytkownik wykorzystuje posty lub
wideo, najmniejszg popularnoscia ciesza si¢ ankiety mimo, ze byly uwazane za raczej
uzyteczne (Tabela 4.1). 5% badanych przyznaje, ze nie zamieszcza zadnych z wymienionych

tresci.

Wykres 18. Jakie treSci sa przez Pana/Pania najcze¢Sciej zamieszczane w serwisie

spolecznosciowym? (N=94)

| | I, 1 I |

;
Komentarze 4#2,77%
|
Polubienia tresci 1# 47,87%
] |
Fotografie 4# 40,43%
|

Linki do stron internetowych * 30,85%

Posty _ 21,28%

Wideo 19,15%

Zawarto$¢ (np. obrazki, artykuly) z zewngtrznych

0,
stron internetowych 14,89%
Starusy | —_] 9,57%
Notatki |l 7,45%
Udostgpnienia tresci innych uzytkownikow = 7,45%

Zadne z powyzszych |l 5,32%

Ankiety | 0,00%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan

Wykres 19 przedstawia elementy oferty serwiséw spotecznosciowych, ktére sa
najchetniej przegladane przez badanych uzytkownikdéw. Ponad trzy czwarte badanych (77%)
najczesciej przeglada fotografie, prawie potowa w trakcie przegladania serwisu skupia si¢ na
postach i1 komentarzach (odpowiednio 49% i 48%), natomiast prawie co trzeci badany (31%)
preferuje linki do innych witryn. Najmniejszym powodzeniem ciesza si¢ notatki i ankiety za

ktorymi opowiedziato si¢ po 3% respondentéw. Co ciekawe jedna osoba nie opowiedziata si¢
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za zadng z wymienionych tresci pomimo korzystania z serwisu spotecznosciowego. Moze to
by¢ spowodowane waska i specyficzng kategorig potrzeb stricte komunikacyjnych, ktore dana
osoba zaspokaja dla przyktadu wytacznie przy wykorzystaniu takich narzedzi jak chat

(traktujac serwis jak swojego rodzaju komunikator).

Wykres 19. Jakie tresci sq przez Pana/Pania najczeSciej przegladane w serwisie

spolecznosciowym? (N=94)

| | §

1 - ]
l* 6,60%
Posty lﬁ- 48,94%

Fotografie

Komentarze * 47,87%
Linki do stron internetowych 30,85%
Zawarto$¢ (np. obragkl, artykuty) z 25,53%
zewngtrznych stron internetowych
Udostepnienia tresci innych uzytkownikow 23,40%
Wideo 23,40%
Statusy 20,21%

Polubienia tresci |l 15,96%
Ankiety |l 3,19%
Notatki [ 3,19%

Zadne z powyzszych || 1,06%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

4.4. Whnioski z badan bezposrednich i propozycje rozwoju internetowych serwisow

spolecznosciowych

Na podstawie danych pierwotnych zebranych w toku badan mozna sformutowac
szereg waznych wnioskow dotyczacych postaw 1 zachowan Iudzi mlodych wobec
internetowych  serwisOw  spolecznosciowych. Badania zostaly przeprowadzone =z
wykorzystaniem kwestionariusza ankiety na stuosobowej probie uzytkownikdw sieci internet
w wieku 18-35 lat. Wnioski zostaly ujete w obszar zwiazany z zachowaniami, oraz obszar

zwigzany z postawami.
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W obszarze postaw mozna okresli¢ nastepujace wnioski:

e Trzech na czterech badanych najczesciej wykorzystuje do komunikacji serwisy
spotecznosciowe, ktére jednoczesnie staja si¢ najwazniejszym narzedziem
komunikacji opartej o stowo pisane.

e Zaledwie szesciu na stu badanych nie korzysta z serwisdw spolecznosciowych

e Respondenci najsilniej preferuja w ofercie elementy umozliwiajace komunikacje
stowng jak 1 audiowizualng, marginalizujac, dodatki nie zwigzane z komunikacja.

e Tylko czgs¢ z preferowanych elementow oferty jest rzeczywiscie wykorzystywana
przez badanych

e 84% badanych traktuje serwisy spotecznosciowe jako réwnorzedne, badz lepsze w
mniejszym lub wigkszym stopniu od innych narz¢dzie do komunikacji

e (Glowna rola nadawana serwisom spotecznosciowym przez badanych to rola narzedzia
komunikacji

e Serwisy spotecznosciowe posiadaja zdecydowanie pozytywny wizerunek wsrod
badanych

e Badani opowiadaja si¢ za odrebnoscia serwisdw, uwazaja, ze sg one zbyt komercyjne,
jednak opowiadaja si¢ za obecnos$cia profildéw firmowych. Rownoczesnie uwazaja, ze
dzialania podejmowane przez tworcOw nie zawsze niosg pozytywny skutek i nie
skutkuja wiekszym zadowoleniem uzytkownikdéw. Dopuszczajg roéwniez mozliwosé

nieposiadania konta w serwisach, sami ograniczajac t¢ liczbe do minimum.
Natomiast w obszarze zachowan mozna wyrdzni¢ nastepujace wnioski:

e Prawie 90% oséb korzysta z serwisoOw spotecznosciowych dtuzej niz 3 lata, brak
natomiast nowych uzytkownikow

e Glownymi czynnikami zarejestrowania w serwisie byta chg¢¢ komunikacji 1 obecnosé
znajomych, co dowodzi przedstawionego przez Ph. Kotlera twierdzenia, iz na
zachowania jednostek moga wywiera¢ wpltyw subkultury do ktérych nalezy

e Prawie dziewigciu na dziesi¢gciu uzytkownikéw wykorzystuje komputer, laptopa do
korzystania z serwisow spotecznosciowych

e Ponad potowa badanych korzysta z serwisu czg¢sciej niz 12 razy w tygodniu z czego
prawie co piaty badany korzysta od 3 razy dziennie do bycia non stop zalogowanym w

serwisie
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e Ponad trzy czwarte badanych jednorazowo spedza mniej niz godzing w serwisie,
natomiast dwdch na pigciu spedza mniej niz 30 minut.
e Uzytkownicy w 93% przypadkow porozumiewaja si¢ migdzy soba przy uzyciu
prywatnych narzedzi komunikacji.
e Glownym powodem korzystania z serwisu spotecznosciowego jest kontakt zaréwno w
celach osobistych jak i stuzbowych, edukacyjnych.
e Szedciu na dziesigciu uzytkownikow najczgsciej zamieszcza komentarze, prawie
potowa polubienia tresci, dwdch na pigciu umieszcza fotografie, natomiast co trzeci
linki do stron internetowych. Co ciekawe zadnen z badanych nie korzysta z ankiet.
e Trzy czwarte uzytkownikéw najchetniej przeglada fotografie, polowa badanych
preferuje posty 1 komentarze, natomiast co trzeci preferuje linki do stron

internetowych. Najmniejszym zainteresowaniem ciesza si¢ notatki i ankiety.

W tym miejscu bazujac na zrealizowanych badaniach mozna réwniez zweryfikowaé
omawiane we wczesniejszych rozdziatach wizje rozwoju internetowych serwisow
spolecznosciowych, w tym réwniez miejscu zostang one poddane ocenie uzytecznosci przez
Autora, oraz zostang zaproponowane pewne kierunki zmian serwisOw spotecznosciowych,
ktore beda w stanie przynies¢ wymierne korzysci.

Bazujac na powyzszych badaniach nalezy stwierdzi¢, ze serwisy spolecznosciowe
powinny stanowi¢ odregbne twory ze wzgledu na swoj indywidualny charakter. Badani
opowiedzieli si¢ bowiem przeciw wspolnej tozsamosci, ktora laczyla by jako wspdlny
identyfikator wszystkie posiadane konta w serwisach spotecznosciowych. W takiej sytuacji
zalecane jest pogltebianie odrebnosci poszczegdlnych serwisow w oparciu o wybrane
segmenty, proba rozwoju natomiast powinna nastgpowac poprzez rozwoj bazowej oferty
(produktu) opierajacy si¢ na zaspokajaniu tych samych potrzeb na nowe sposoby. Najchgtniej
wybieranymi elementami wedtug badan sa: chat, komentarze, polubienia tresci, posty, oraz
udostepnianie linkéw, w tych obszarach powinny zosta¢ dokonane ulepszenia oferty mogace
przynies¢ poprawe zadowolenia. Warto rowniez skupié si¢ na odrzuconych elementach, jak
aplikacje badz ankiety, notatki, 1 stara¢ si¢ przekona¢ do owych uzytecznosci uzytkownikow.
Wchodzenie bowiem w kategorie nowych potrzeb jak wynika z badan, moze wymagaé o
wiele wigkszych naktaddéw, i obarczone jest ryzkiem odrzucenia. Twdrcy serwisdw powinni
zatem operowa¢ w obrgbie znanych, utozsamianych z serwisami potrzeb komunikacyjno-

informacyjnych probujac zaspokaja¢ je na nowe sposoby. Ludzie mlodzi znalezli réwniez
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nowe zastosowanie dla serwisdw spotecznosciowych, przenoszac relacje zwigzane z
procesem edukacyjnym, w wirtualng przestrzen i otrzymujac dzigki temu narzedzie do
kooperacji. Tworcy zatem powinni dostrzec owe nowe zastosowania serwisow 1 probowac
wyj$¢ naprzeciw ich potrzebom. Milodzi uzytkownicy serwisdw spotecznosciowych
postrzegaja owe serwisy w sposdb przychylny, przyporzadkowujac im wylacznie pozytywne
cechy. Jest to dowdd na sukces jaki w kwestii wizerunku udato si¢ wypracowacé swoja ofertg
twdrcom internetowych serwiséw spotecznosciowych.
Taka propozycja strategii jest dyktowana faktem, iz uzytkownicy sa zdania, iz posiadanie
konta w jednym serwisie jest wystarczajace, dlatego tez serwisy rozwijajac si¢ muszg starac
si¢ wywalczy¢ to aby owo konto utrzymato si¢ w tym konkretnym portalu co spowoduje
nasilenie konkurencji o pojedynczych uzytkownikow na tym mocno konkurencyjnym rynku.

Réwniez kwestia wdrazania zmian powinna mie¢ inny charakter od obecnego. Z
badan wynika bowiem, ze wedlug respondentow, nie wszystkie usprawnienia daja pozadane
rezultaty, co przektadajac na jezyk zarzadzania, oznacza, ze wdrazanym projektom nie udato
si¢ do konca osiagnaé zalozonych celdw, co jest dziataniem niepozadanym zaréwno dla
finalnego odbiorcy, jak i1 przedsigbiorstwa (oferenta). Moze to by¢ efektem zbytniego
zapatrzenia w produkt (kierowanie si¢ ku orientacji produktowej pod wptywem rosnacej w
site konkurencji w sektorze), przez co rzeczywiste potrzeby klienta, informacja zwrotna, czy
tez jego faktyczne preferencje s3 pomijane na etapie projektowania nowych rozwigzan.
Pozadanym zatem dzialaniem w tej kwestii byloby niejako wlaczenie silniejszego glosu
konsumenta we wspomniany proces.

Na uwage =zastluguje fakt wzgledne; akceptowalnosci przez ludzi miodych
pojawiajacych si¢ profili firm 1 innych organizacji w serwisach spotecznosciowych, co tworzy
rzeczywista droge do asymilacji biznesu 1 serwisOw spotecznosciowych w niedalekiej
przysztosci. Umozliwi to zardwno obnizenie kosztow zwigzanych z dziataniami
oddzialujacymi na rynek, ale takze stworzy przestanki do latwiejszego tworzenia relacji
pomigdzy przedsiebiorstwem. Takie dzialanie jest rdwniez zalecane z tego wzgledu, iz
przebadani wykazywali negatywne nastawienie wobec pojawiajacych sie coraz czgsciej] w
serwisach spotecznosciowych reklamach, ktére sa nachalnoscig obnizaja zadowolenie
uzytkownikéw, a takze moga wplywal na decyzje o nierejestrowaniu si¢ nowych
uzytkownikéw w wybranych serwisach. Owa asymilacja pozwolita by réwniez wyeliminowaé
te kwestig, firmy bowiem bylyby w stanie w sposob bardziej subtelny wyrafinowany zachgcac
potencjalnych klientow do skorzystania ze swojej oferty, co wplynetoby zasadniczo zaréwno
napozycje owych firm jak 1 samych serwis6w spotecznosciowych.
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Z.akonczenie

Celem przedstawianej pracy bylo wskazanie istotnosci postaw i1 zachowan ludzi
mlodych wobec internetowych serwisdw spotecznosciowych z punktu widzenia nie tylko
tworcow owych serwisoéw, lecz takze z biznesowego punktu widzenia, a takze identyfikacja
tego, jakie owe postawy 1 zachowania w rzeczywistosci sg. Na podstawie zebranych danych
wtornych, a takze co istotniejsze pierwotnych, oraz w oparciu o literature zostaty réwniez
wskazane najbardziej optymalne kierunki rozwojéw owych serwisow.

Jak mozna zauwazy¢ postawy 1 zachowania ludzi mlodych wobec internetowych
serwisOw spotecznosciowych sg nie tylko istotne z punktu widzenia marketingu na potrzeby
wylacznie tworcdw wspomnianych serwiséw, sa wazne w ujeciu ogdlnym dla calego biznesu,
gdyz stanowia 1 moga w przysztosci jeszcze silniej stanowié¢ Srodowisko, platforme do
komunikacji rdwniez pomiedzy konsumentem a przedsigbiorcom, a takze do kontaktow
biznesowych w nowym, jeszcze nie poznanym wymiarze. Serwisy spotecznosciowe nie s3
zatem nowomodnym wymystem, rozrywka dla nastolatkow, lecz wynalazkiem na miare
telefonu, faksu, czy komputera. Na uwage zastuguje fakt, ze kazda z owych nowinek predzej
czy pOzniej zostala wprowadzona do przedsigbiorstwa i stanowita wazny element w jego
strukturze organizacyjnej pelnigc role waznego narzedzia. Pozostaje przypuszczaé, ze
internetowe serwisy spolecznosciowe rdwniez beda stanowity podobny kamien milowy, co
wigcej swoim charakterem wniosg o wiele wiecej do samej kultury organizacyjnej niz jego

poprzednicy. Moga rowniez stanowi¢ srodowisko do tworzenia nowych modeli biznesowych.
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Aneks

Zalacznik nr 1: Projekt badania marketingowego — Identyfikacja postaw i1 zachowan ludzi

mtodych wobec internetowych serwisdw spotecznosciowych

1. Cele badania:

a. Identyfikacja zachowan ludzi mtodych zwigzanych z serwisami
spolecznosciowymi

b. Identyfikacja postaw mtodych uzytkownikéw wobec internetowych serwisow
spolecznosciowych

2. Zakresy badania:

Zakres przedmiotowy:

a) Identyfikacja zachowan ludzi mtodych zwigzanych z serwisami

spoteczno$ciowymi

e Identyfikacja kryteridw wyboru serwisu spotecznosciowego

e Identyfikacja charakteru zachowan konsumpcyjnych

e Identyfikacja rodzaju zachowan konsumpcyjnych

e Przebadanie aktywnosci dotyczacej zamieszczanych w internetowych
serwisach spotecznosciowych tresci

e Identyfikacja najczestszego podmiotu zachowan w obrebie serwisu
spotecznosciowego

b) Identyfikacja postaw mtodych uzytkownikow wobec internetowych serwiséw

spotecznosciowych

e Identyfikacja preferencji zwigzanych z poszczegdlnymi elementami oferty

e Przebadanie stopnia intensywnosci wykorzystania poszczegolnych
elementow oferty

e Identyfikacja posiadanych przez badanych przekonan dotyczacych
internetowego serwisu spotecznosciowego

e Identyfikacja wizerunku internetowego serwisu spolecznosciowego

e Przebadanie nastawienia badanych wobec wykorzystywania serwiséw
spolecznosciowych

e Identyfikacja wykorzystania przez badanych serwisow spotecznosciowych

e Ustalenie pozycji serwisOw spotecznosciowych w komunikacji
interpersonalnej

Zakres podmiotowy:

Mtodzi uzytkownicy (w wieku 18 — 35) serwiséw spotecznosciowych (m.in.
Facebook)
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Badania beda miaty charakter ogolnopolski. Zostang przeprowadzone z

wykorzystaniem sieci internet.

3. Metodyka badania:

Badania wsrod
uzytkownikow serwisu

Wyszczegolnienie -
spolecznosciowego
Facebook
Metoda Ankieta
Technika Ankieta internetowa

Narzedzie badawcze

Kwestionariusz ankiety

Wielkos¢ proby

100

Sposéb doboru préby

dobdr nielosowy (dobor
jednostek typowych)

. Harmonogram badania

Etapy badan Liczba dni roboczych
Desk research 20
Projektowanie badania 2
Opracowanie 3
kwestionariusza ankiety
Pilotaz 2
Realizacja badania 5
ilosciowego
Kodowanie informacji z 1
badania ilo§ciowego
Przetwarzanie i analiza 5
informacji z badania
ilosciowego
Redagowanie czwartego 14

rozdziatu pracy licencjackiej
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Zatacznik nr 2: Kwestionariusz ankiety
Kwestionariusz ankiety

Nazywam si¢ Jacek Broniszewski. Jestem studentem WSB-NLU w Nowym Sqczu. Na
potrzeby pracy licencjackiej realizuje badanie, ktorego celem jest poznanie zachowan i
postaw wobec serwisow spotecznosciowych. Badanie jest anonimowe, a zebrane informacje
bedqg przetwarzane zbiorczo. Bardzo prosze o udzielenie szczerych odpowiedzi na ponizsze
pytania.

1. Jak najczgsciej komunikuje si¢ Pan/Pani ze swoimi znajomymi? (Prosze wybrac
maksymalnie 4 odpowiedzi.)

Poprzez maila

Poprzez SMS

Przez telefon

Przy pomocy wideo rozmow

Twarza w twarz

Za pomocg komunikatorow internetowych

Za pomocg serwisu spotecznosciowego

Inaczej (Jak?)....................

S0 e a0 o

2. Czy korzysta Pan/Pani z serwisu spotecznosciowego?
a. Tak
b. Nie (Prosze przejs¢ do pytania nr. 17)

3. Jak dlugo korzysta Pan/Pani serwisu spotecznosciowego?

a. Powyzej 6 lat
b. 5do 6 lat

c. 3do4lat

d. 1do2lat

e.

Ponizej roku

4. Co w najwiekszym stopniu wptynelo na Pana/Pani decyzj¢ o zarejestrowaniu si¢ na
portalu spotecznosciowym? (Prosze wybrac¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.)

Che¢ nasladowania innych oséb (ktére zarejestrowaty sie juz w serwisie)

Chg¢ porozumiewania si¢ z ludzmi

Che¢ poznania innych ludzi

Che¢ rozrywki

Che¢ tworzenia wlasnego wizerunku w sieci

Che¢ zdobywania informacji

Obecnos¢ w serwisie znajomych

Inne (Jakie?).........ooooiiiiiiiiiiit,

N

5. Jakiego urzadzenia uzywa Pan/Pani najczesciej w celu korzystania z serwisu
spolecznosciowego? (Prosze wybrac jedng odpowiedz.)
a. Komputera/Laptopa
b. Tabletu
c. Telefonu/Smartfona

104
TWER MILT
2013



TWEE MILT
2013

6.

10.

3216bbb2c807884ab0e5£65ad017a87b
2013-06-26 10:33:04
105/110

Ile razy w ciagu tygodnia najczesciej korzysta Pan/Pani z serwisu spotecznosciowego?
1-2 razy

3-4 razy

5-6 razy

7-8 razy

9-10 razy

11-12 razy

Czesciej (Ile? Proszg wpisaé liczbg.).....

@ Ao o

Ile czasu jednorazowo spgdza Pan/Pani w sposob czynny (aktywnie) w serwisie
spolecznosciowym?

Ponizej 30 minut

31-60 minut

61-90 minut

91-120 minut

Powyzej 120 minut

o0 oW

Jak najczesciej komunikuje si¢ Pan/Pani z innymi uzytkownikami w serwisie
spotecznosciowym? (Prosze wybrac jedng odpowiedz.)

a. Prywatnie, np. przy pomocy chat

b. Publicznie, np. poprzez komentarze, posty etc.

W jakim najczesciej celu korzysta Pan/Pani do serwisu spotecznosciowego? (Prosze
wpisac¢ dowolng liczbe odpowiedzi)

Jakie tresci sg przez Pana/Panig najczgsciej zamieszczane w serwisie spotecznosciowym?
(Prosze wybra¢ maksymalnie 4 odpowiedzi.)

Ankiety

Fotografie

Komentarze

Linki do stron internetowych

Notatki

,,Polubienia” tresci

Posty

Statusy

Udostepnienia tresci innych uzytkownikow

Wideo

Zawarto$¢ (np. obrazki, artykuty) z zewnetrznych stron internetowych
Zadne z powyzszych

CRETITE@E e a0 o
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11. Jakie tresci sg przez Pana/Panig najczgsciej przegladane w serwisie spotecznosciowym?
(Prosze wybra¢ maksymalnie 4 odpowiedzi.)

Ankiety

Fotografie

Komentarze

Linki do stron internetowych

Notatki

,,Polubienia” tresci

Posty

Statusy

Udostepnienia tresci innych uzytkownikow

Wideo

Zawartos¢ (np. obrazki, artykuly) z zewnetrznych stron internetowych

Zadne z powyzszych

mAETITE@R e s o

12. W jakim stopniu jest Pan/Pani aktywny/a na wymienionych ponizej profilach? (Pomigdzy
ponizsze odpowiedzi prosze rozdzieli¢ 100 punktow. Im wigcej punktow przy danej
odpowiedzi tym jest ona wazniejsza.)

.... Fanpage
.... Profile znajomych
.... Wiasny profil

13. Jak ocenia Pan/Pani poszczegdlne funkcjonalnosci oferowane przez serwisy
spotecznosciowe? (prosze wstawic jeden znak ,, X w kazdym wierszu)

Zdecydowanie Raczej Ani uzyteczne, Raczej Zdecydowanie

Wyszczegdlnienie nieuzyteczne nieuzyteczne ani uzyteczne uzyteczne

nieuzyteczne

Ankiety
Aplikacje dostepne
W serwisie

Chat

Dodawanie
komentarzy
Grupowanie
znajomych w listy
Gry dostgpne w
serwisie
Informowanie o
geolokalizacji
Informowanie o
urodzinach i
zdarzeniach
Mozliwo$é
dodawania zdjgc

Mozliwos$é
,,Polubienia” tresci
Mozliwos$é
publikowania
postow

Mozliwos$é
publikowania tresci
7 internetu
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Mozliwos¢
tworzenia notatek
Mozliwos¢
tworzenia wydarzen
Oferowany adres
mailowy
Tworzenie grup
dyskusyjnych
Wideo rozmowy
Zmiany statusu (np.
informowanie o
byciu w zwiazku
etc.)

14. W jakim stopniu korzysta Pan/Pani z tego co oferuje serwis spotecznosciowy? (prosze
wstawi¢ jeden znak ,, X’ w kazdym wierszu)

W ogole Rzadko Korzystam w Czesto Bardzo
Wyszezegdlnienie nie korzystam | umiarkowanym | korzystam | czgsto
korzystam stopniu korzystam
Ankiety
Aplikacje dostgpne w serwisie
Chat

Dodawanie komentarzy
Grupowanie znajomych w
listy

Gry dostgpne w serwisie
Informowanie o geolokalizacji
Informowanie o urodzinach i
zdarzeniach

Mozliwos$¢ dodawania zdjeé
Mozliwos¢ ,,Polubienia” tresci
Mozliwos¢ publikowania
postow

Mozliwos¢ publikowania
tresci z internetu

Mozliwos¢ tworzenia notatek
Mozliwos¢ tworzenia
wydarzen

Oferowany adres mailowy
Tworzenie grup dyskusyjnych
Wideo rozmowy

Zmiany statusu (np.
informowanie o byciu w
zwigzku etc.)

15. Czym w procesie komunikacji jest dla Pana/Pani serwis spotecznosciowy? (Prosze
wybrac¢ maksymalnie jedng odpowied?z.)

a. Jest gldwnym narzgdziem do porozumiewania si¢, zastepujacym dotychczasowe
srodki komunikacji
Jest narzgdziem komunikacji wykorzystywanym sporadycznie

c. Jest narzgdziem wykorzystywanym mniej ch¢tnie niz dotychczasowe metody
komunikacji (telefon, sms etc.)

d. Jest narzgdziem wykorzystywanym zamiennie z innymi srodkami komunikacji

e. Jest waznym narz¢dziem do komunikacji, jednak nie wyklucza korzystania z
innych srodkow

f. Inaczej (Jak?)...........ooeennl.
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16. Do czego w najwigkszym stopniu wykorzystuje Pan(i) serwis spotecznosciowy?
(Pomiedzy ponizsze odpowiedzi prosze rozdzieli¢ 100 punktow. Im wiecej punktow przy
danej odpowiedzi tym jest ona istotniejsza.)

.. Do kreowania swojego wizerunku (tego jak inni Pana/Panig postrzegaja)
. Do porozumiewania si¢

.. Do poszukiwania informacji o potencjalnych pracownikach/pracodawcach
. Do poszukiwania informacji o produktach, firmach

.. Do poszukiwania oséb o podobnych zainteresowaniach
. Do poszukiwania specjalistéw z danych dziedzin

.. Jako narzedzie rozrywki

.. Jako platforma informacyjna

17. Jak ocenia Pan/Pani portale spolecznoscowe typu facebook? (W ponizszej tabeli prosze
wstawi¢ znak X blizej tego stwierdzenia, ktore wedlug Pana/Pani lepiej charakteryzuje
serwis spotecznosciowy.)

312 ]1-1]0]1]2]3
Bogate Ubogie
Ciekawe Nudne
Dla wszystkich Dla wybranych
Innowacyjne Tradycyjne
Modne Niemodne
Nowoczesne Przestarzate
Prestizowe Zwyczajne
Proste Skomplikowane
Przejrzyste Nieprzejrzyste
Przyjazne Nieprzyjazne
Uzyteczne Bezuzyteczne
Wygodne Niewygodne

18. Co sadzi Pan/Pani o serwisie spolecznosciowym takim jak Facebook? (Prosze wstawic

jeden znak ,, X" w kazdym wierszu)
Zdecydowanie | Raczej Ani si¢ Raczej Zdecydowanie
si¢ nie si¢ nie zgadzam, si¢ si¢ zgadzam

zgadzam zgadzam | anisi¢ nie | zgadzam
zgadzam

Bardzo przydatna bytaby
mozliwo$¢ logowania si¢ przy
pomocy tego samego loginu i
hasta do wielu serwisow
spotecznosciowych.

Bardzo trudno odnalez¢ si¢ we
wszystkich funkcjonalnosciach
serwisu

Nie wszystkie ulepszenia
dziatania serwisu daja pozadane
rezultaty

Portal spolecznosciowy jest
najlepszym narzgdziem do
komunikacji

Serwis spotecznosciowy jest
wylacznie dla mlodziezy
Serwis spotecznosciowy shuzy

ToZrywce
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Uwazam, ze dobrym
rozwiazaniem jest dodawanie w
serwisie roznych funkcjonalnosci
niekoniecznie zwigzanych z
komunikacja

Uwazam, ze dzialania
podejmowane przez tworcow
serwisoOw maja na celu przede
wszystkim poprawe zadowolenia
uzytkownikéw

Uwazam, ze posiadanie konta w
jednym serwisie
spotecznosciowym sprawia, ze
nie ma potrzeby korzystania z
innych serwisow tego typu

Uwazam, ze to dobrze, ze pojawia
si¢ coraz wigcej profili firm, i
innych organizacji w serwisach
spoteczno$ciowych

Uwazam, ze serwis
spotecznosciowy jest zbyt
komercyjny (zbyt duzo reklam
etc.)

W dzisiejszych czasach wprost
nie wypada nie posiada¢ konta w
serwisie spolecznosciowym

Metryczka
19. Wiek
a. Ponizej 18
b. 18-21
c. 22-25
d. 26-29
e. 30-35
f. Powyzej 35
20. Pte¢
a. Kobieta

b. Mezczyzna

21. Miejsce zamieszkania

Wies

Miasto do 20 000 mieszkancow

Miasto od 20 001 do 100 000 mieszkancow
Miasto od 100 001 do 500 000

Miasto powyzej 500 000 mieszkancow

o a0 o
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22. Wyksztatcenie
Podstawowe
Gimnazjalne
Ponadgimnazjalne
Pomaturalne
Licencjat

Wyzsze
Podyplomowe

©WHoe Ao o

23. Wojewodztwo (Prosze wpisa¢ wojewodztwo w ktorym Pan(i) mieszka)
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