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Wstep

Zachowania wspoOlczesnych konsumentow stanowig zagadnienie 0 Kkluczowym
znaczeniu, podejmowane przez licznych badaczy i w ramach rozmaitych dyscyplin
naukowych. Podj¢to niezliczone proby wyjasniania tych zachowan i zdefiniowania ich zrodet
- odwolujac si¢ do pojecia racjonalnosci (homo oeconomicus), koncepcji z zakresu teorii
poznania, psychologii, socjologii, a takze do uwarunkowan kulturowych. Czynnikiem, ktérego
rola w tej dyskusji byta czesto pomijana lub marginalizowana jest technika® i jej staty postep.
Wedhug dominujacego podejscia technike okre§li¢ mozna mianem aksjologicznie neutralne;j,
przezroczystej (transparent), oferujacej pewne mozliwosci, lecz jednoczes$nie w zaden sposob
ich nie sugerujacej. Tego rodzaju intuicyjne rozumienie techniki prowadzi do przystonienia jej
roli w ksztattowaniu zachowan konsumentéw. Za odrzuceniem postulatu aksjologicznej
neutralnos$ci techniki przemawiajg zard6wno rozmaite teorie w ramach takich dziedzin wiedzy
jak socjologia, medioznawstwo czy filozofia techniki, jak i badania empiryczne nad ludzkim
poznaniem.

Szczegodlnie istotnym wytworem techniki w kontekscie zachowan konsumentow sa
nowe media, rozumiane jako wszelkie media posiadajace posta¢ cyfrowa, umozliwiajacg
prowadzenie obliczen [Manovich 2001], ktérych swoisty archetyp stanowi internet? [Szpunar
2012]. Media, jako $rodki komunikacji rozszerzajg mozliwosci ludzkie nie tylko w wymiarze
fizycznym (jak czynig to np. wytworzone przez technike narzedzia), ale rowniez umystowym,
posredniczac w ludzkim poznaniu i majac tym samym ogromny wptyw na to, jak funkcjonujg
jednostki oraz cate spoleczenstwa. W przesztoSci ogromny przelom wigzal si¢ z
wynalezieniem pisma, obecnie za$ analogiczne przemiany zwigzane sg z rewolucja cyfrows.

Zmiany te nie powinny by¢ redukowane do nowych mozliwosci oferowanych przez nowe

1 W ramach niniejszej rozprawy angielski termin technology ttumaczony bedzie, jak zaleca Collins Stownik
angielsko-polski, jako technika [Fisiak 1996]. Coraz powszechniejsze staje si¢ utozsamianie angielskiego
technology z polska technologig. Technologia stanowi jednak wezszy termin, o podrzednym wzgledem techniki
zakresie znaczeniowym. Podczas gdy zar6wno angielskie technology jak i polska technika wedtug Encyklopedii
Powszechnej PWN oznaczaja ,,tworzone przez cztowieka srodki materialne i sktadajace si¢ na wiedze
techniczng reguty postugiwania si¢ tymi srodkami oraz ich projekty stosowane do zdobywania, przeksztatcania i
wykorzystywania dobr materialnych...” [Petrozolin-Skowroniska 1997], tak technologia oznacza metode
przerobki 1 obrobki materiatow lub nauke o takich metodach [Kopalinski 2000]. Technologia jest zatem czescia
techniki. Ewentualne odstgpstwa od powyzszej reguly dotycza np. powszechnie przyjetych ttumaczen nazw
teorii, koncepcji i innych poj¢¢, jak np. ma to miejsce w przypadku teorii spolecznego ksztattowania
technologii, technologicznego determinizmu czy technologii komunikacyjnych.

2 Chociaz pierwotnie za jedyng poprawng uwazano pisownie wielkg literg — Internet — to obecnie coraz cze$ciej
spotykana jest rowniez wersja pisana matlg litera. Wedtug Rady J¢zyka Polskiego dopuszczalne sa obie
pisownie, przy czym Internet odnosi si¢ do konkretnej globalnej sieci, natomiast internet — do medium (jak
prasa, radio, telewizja itd.) [2002]. Poniewaz w ramach niniejszej rozprawy pojecie to wykorzystywane jest
gléwnie w tym drugim znaczeniu, zastosowana zostata pisownia malg litera.



media — to, ze pozwalaja one na komunikacj¢ pokonujaca ograniczenia nakladane przez
przestrzen i czas, komunikacj¢ jednocze$nie masowa i spersonalizowana, ma oczywiscie
ogromne znaczenie dla ksztalttowania zachowan konsumentéw, w zadnym wypadku jednak nie
wyczerpuje zakresu tego oddziatywania. Aby w kompleksowy sposdb uchwyci¢ wplyw
nowych mediow na zachowania konsumentéw, nalezy uwzgledni¢ ich trzy aspekty:
ontologiczny, ksztalttowany przez cyfrowa i aprzestrzenng form¢ nowych mediow,
epistemologiczny, w ramach ktorego uchwycona jest rola nowych mediow jako posrednika w
procesach poznawczych i rozszerzenia ludzkiej pamieci oraz spoteczno-kulturowy,
obejmujacy wypracowane przez uzytkownikdéw sposoby ich wykorzystania, zwigzane z nimi
rytuaty, aparaty symboliczne i formy komunikacji. Kazda z tych ptaszczyzn moze potencjalnie
wywiera¢ wptyw na konsumentow bedacych uzytkownikami nowych mediow. Ontologiczna
warstwa nowych medidéw wyznacza przestrzen mozliwych (potencjalnych) zachowan i
dziatan, tworzy infrastrukture komunikacyjng. Na ptaszczyznie epistemologicznej nowe media
mogag wptywa¢ na zachowania i cechy konsumentéw poprzez udzial jaki majg w
konstruowaniu postrzeganej przez nich rzeczywistosci. Aspekt spoteczno-kulturowy nowych
medidw pozwala natomiast w pewnym stopniu nadpisa¢ kulturowe programowanie
konsumentow (w rozumieniu Hofstedego [2010]) zwigzane z narodowoscig i instytucjami
terytorialnymi, prowadzac tym samym do cze$ciowego zniwelowania znaczenia roznic
kulturowych w ramach miedzynarodowych sieci relacji tworzonych za posrednictwem nowych
mediow.

Przedsigbiorstwa, ktore podejmuja decyzje o czeSciowym lub catkowitym
zaposredniczeniu interakcji z konsumentami przez nowe media pozwalaja tym samym na
ksztattowanie tych interakcji przez nowe media w ramach wskazanych powyzej wymiardw.
Jednoczesnie zmiany te, prowadzac do wigkszej aktywnosci konsumentow, pozwalaja na
tworzenie silniejszych i bardziej zlozonych relacji® pomiedzy konsumentami a
przedsiebiorstwami®. Tego rodzaju powiazania B2C stanowi¢ moga zrodto potencjalnych

korzysci dla przedsigbiorstw. Zaleznos¢ t¢ prezentuje rysunek 1.

3 W rozprawie pojecia relacji, wiezi i powigzan stosowane s zamiennie ze wzgledow stylistycznych.
4 W celu unikniecia powtdrzen w ramach niniejszej rozprawy pojecia przedsiebiorstwa i firmy uzywane sg w
charakterze synonimow.



Rysunek 1. Schemat koncepcyjny rozprawy doktorskiej

Wykorzystanie Powigzania
nowych mediéw Zachowania pomiedzy
przez konsumentow konsumentami i
przedsiebiorstwa przedsi¢biorstwami

Korzysci dla
przedsi¢ebiorstw

Zrodto: opracowanie wlasne

Konsumenci jako organizmy rozszerzone przez technike w postaci nowych mediow
moga funkcjonowac jako pelnoprawne podmioty W ramach relacji z przedsi¢biorstwami,
podejmujace wlasne dziatania 1 realizujace wlasne strategie, co znajduje swoje
odzwierciedlenie w odej$ciu w marketingu od wizji konsumenta pasywnego i reaktywnego,
wywodzacej si¢ ze wezesnych prac Ph. Kotlera [1969]. W literaturze przedmiotu brakuje
opracowan dotyczacych miedzynarodowych sieci takich relacji — w ramach tzw. podejscia
sieciowego®, Koncentrujacego sie na tematyce sieci relacji, pojecie to byto dotychczas
stosowane praktycznie wytacznie w odniesieniu do rynku B2B, cho¢ teoretycznie dopuszczano
mozliwo$¢ pelnienia funkcji aktora nie tylko przez organizacje, ale tez jednostki.

Brak szczegdtowych opracowan dotyczacych roli nowych mediow w ksztattowaniu
zachowan konsumentow jako aktoréw funkcjonujacych w ramach migdzynarodowych sieci
relacji z przedsigbiorstwami konstytuuje luke badawcza, ktérej wypetnienia podjeto si¢ w
ramach niniejszej rozprawy.

W  odpowiedzi na zidentyfikowang luk¢ badawcza problemem badawczym
podejmowanym w ramach rozprawy jest wptyw nowych mediéw na charakter interakcji i
relacji pomigdzy konsumentami a przedsigbiorstwami.

Przedmiot rozprawy stanowig natomiast zachowania konsumentéw w ramach

zaposredniczonych przez nowe media relacji z przedsigbiorstwami.

% Podejscie sieciowe (network approach) eksponuje znaczenie powiazan i relacji przedsiebiorstw z roznymi
podmiotami otoczenia (nabywcami, dostawcami, konkurentami) [Fonfara 2009]. Zgodnie z ta koncepcja
aktorzy, czyli podmioty tworzace sieci relacji, podejmuja dziatania i sprawuja kontrolg (bezposrednio - poprzez
prawo wlasnosci, lub posrednio — poprzez kontakty z pozostatymi aktorami funkcjonujacymi w sieci) nad
zasobami znajdujacymi si¢ w obrgbie danej sieci. W wasko rozumiane;j sieci aktorami sg jedynie
przedsiebiorstwa, natomiast w sieci rozumianej szerzej mozna do tej kategorii zaliczy¢ rdwniez, instytucje,
rzady panstw, a nawet jednostki [Hékansson i Johanson 1992].



Celem rozprawy jest zbadanie, jak nowe media wptywaja na zachowania konsumentow
w relacjach z przedsigbiorstwami i na korzys$ci osiggane przez przedsigbiorstwa dzigki tym

relacjom. Dla realizacji celu gtdownego sformutowano nastepujace cele szczegotowe:

1. zbadanie roli nowych medidw w ksztalttowaniu zachowan wspodtczesnych
konsumentow,

2. zdefiniowanie pojecia sity powigzan pomig¢dzy przedsigbiorstwami i konsumentami,

3. konceptualizacja i egzemplifikacja sieci relacji tworzonych na rynkach B2C z
wykorzystaniem nowych mediow,

4. zbadanie czy wykorzystanic nowych mediow w relacjach z konsumentami wptywa na

wyniki osiggane przez przedsigbiorstwa.

W ramach niniejszej rozprawy analizowana jest relacja pomigdzy nowymi mediami a
zachowaniami konsumentéw omawianymi w ramach rozmaitych koncepcji — m.in. ekonomii
uwagi, prosumentyzmu, czy podej$cia postmodernistycznego. Zachowania przypisywane
konsumentom w ramach tych koncepcji posiadaja pewna wspolng ceche - prowadza do
upodmiotowienia konsumentéw, dzigki czemu mogg oni stanowi¢ aktywna strone w
interakcjach z przedsigbiorstwami (zamiast ogranicza¢ si¢ do pasywnego konsumowania ich
oferty). W ramach tych interakcji dochodzi do wymiany zasobow (np. wiedzy w ramach
crowdsourcingu, $rodkow finansowych w ramach crowdfundingu), do dziatan
transformujacych i transferujacych powyzsze zasoby. Zgodnie z modelem ARA®
sformutowanym w ramach podej$cia sieciowego, wigksza czestotliwos¢ tego typu zachowan
powinna skutkowa¢ wyksztalceniem silnych, dlugoterminowych powigzan pomigdzy
przedsiebiorstwem a jego konsumentami. Jesli zatem czgstotliwos¢ tych zachowan wzrasta
wraz z wyzszym wykorzystaniem nowych medidw przez przedsigbiorstwa, to ich powigzania
B2C stajg si¢ silniejsze. Stopien wykorzystania nowych mediéw nalezy rozumie¢ zaréwno
jako liczbe wykorzystywanych narzedzi, instrumentow 1 technik (np. konkretnych serwisow
spoteczno$ciowych, form reklamy internetowe;j itd.) jak i liczbg zadan (np. sprzedaz, promocja,

obstuga klienta), ktore sa realizowane przy ich pomocy.

® Model ARA (actors, resources, activities) zaktada, iz relacje biznesowe stanowig wypadkowa powigzaf
pomiedzy aktorami (actor bonds), dziataniami (activity links) i zasobami (resource ties) [Hékansson i Johanson
1992].



Bazujac na powyzszych przestankach, sformulowana zostala pierwsza hipoteza

poddana probie falsyfikacji w ramach niniejszej rozprawy:

H1: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsiebiorstwa, tym silniejsze ich

powiqgzania z konsumentami.

Jak wskazano powyzej, sita powigzan w przypadku rynku B2C opiera si¢ na
wystepowaniu okreslonych zachowan konsumentow, dzigki ktorym konsument moze w ogole
by¢ traktowany jako petlnoprawna strona relacji. Dlatego tez hipoteza H1 zostata rozbita na
trzy hipotezy pomocnicze, odpowiadajace trzem gltdéwnym typom tych zachowan,
wyrdéznionym W ramach rozprawy: zachowaniom zorientowanym na uwage, zachowaniom
zorientowanymi na tworzenie narracji oraz zachowaniom prosumpcyjnym.

Nowe media pozwalaja przedsigbiorstwom na podejmowanie komunikacji z
konsumentami, ktdéra jest jednocze$nie masowa (pod wzgledem zasiggu) i indywidualna,
spersonalizowana (pod wzgledem tresci). Jednocze$nie komunikacja z przedsigbiorstwem
stanowi¢ moze dla konsumentow element dziatan autopromocyjnych — poprzez wejscie w
interakcje z przedsiebiorstwem, ktére w znacznym stopniu przycigga uwagge innych
uzytkownikéw mediow, mozliwe jest przejecie czesci tych zasobow uwagi przez konsumenta.
Stanowi to istotng motywacje dla konsumentéw do angazowania si¢ w komunikacj¢ z
przedsigbiorstwami. Moze ona posiada¢ charakter czysto ludyczny (czyli by¢ motywowana
przyjemnoscia ptynaca z gromadzenia uwagi) lub finansowy (w przypadku, gdy zyskana
uwaga zostaje przekonwertowana na przychod — np. z wysSwietleh wlasnych stron
konsumenta). Dlatego tez tego typu dziatania nazywane sa w ramach rozprawy zachowaniami
zorientowanymi na uwagg.

Powyzsze przeslanki pozwalaja przypuszczaé, ze ten typ zachowan powinien
powszechniej wystepowaé wsrdd klientow tych przedsiebiorstw, ktore w wigkszym stopniu
wykorzystuja nowe media. Na tej podstawie sformulowana zostata pierwsza z hipotez

pomocniczych:

HI.1: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsiebiorstwa, tym intensywniejsza

komunikacja pomiedzy konsumentami a przedsigbiorstwem.

Nowe media stanowig tez idealne srodowisko dla zachowan nastawionych na tworzenie

narracji, czyli kreacji 1 rozprzestrzeniania przez konsumentéw wilasnych interpretacji lub



opowiesci zwigzanych z przedsiebiorstwami, ich markami, produktami czy ustugami. Wynika
to z faktu, iz nowe media sg wysoce demokratyczne - w tym sensie, iz kazdy moze w ich
ramach pehi¢ role nadawcy komunikatow (cho¢ nie kazdy komunikat musi znalez¢ odbiorce)
[McQuail 2007]. Nawet nieprawdziwe, zmyslone informacje mogg dotrze¢ do szerokiej
publicznos$ci, o ile beda dostatecznie sensacyjne lub beda potwierdzaé juz uksztaltowane
poglady odbiorcoéw’. Narracje tworzone przez konsumentéw moga stanowi¢ uzupelnienie lub
alternatywe dla historii tworzonych przez same firmy (np. w ramach storytellingu) i wywierac

wplyw na ich wizerunek. W zwigzku z tym sformutowano drugg z hipotez pomocniczych:

HI1.2: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsiebiorstwa, tym wigkszy wptyw

konsumentow na wizerunek produktu oraz zwiqzane z nim narracje.

Nowe media stwarzajg tez sprzyjajace warunki dla wiekszego udziatu konsumentéw w
procesie tworzenia warto$ci wraz z przedsigbiorstwami (nazywanego w ramach rozprawy
zachowaniami prosumpcyjnymi). Ich specyficzna, modularna struktura ontologiczna pozwala
na dowolng rearanzacj¢ i rekonfiguracj¢ obiektow oraz produktoéw przezen zaposredniczonych
[Manovich 2001]. Natomiast ich interaktywnos¢ [McQuail 2007], umozliwiajgca
dwukierunkowa komunikacje utatwia dzielenie si¢ wynikami powyzszych parafraz. Co wigcej,
zwigzane z nowymi mediami Kultura remiksu [Lessig 2009] i kultura uczestnictwa [Szpunar
2010] czynig takie zachowania istotnym elementem stylu zycia, przyjmowanego przez czes$é

uzytkownikow. Stad postawiona zostalta trzecia z hipotez szczegotowych:

H1.3: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsigbiorstwa, tym wigkszy udzial

konsumentow w procesie tworzenia produktu.

Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz $miato§¢ powyzszych hipotez wynika z braku
ograniczen w odniesieniu do branz 1 obszaréw dzialalnosci badanych przedsigbiorstw oraz ich
wielkosci. Zazwyczaj w literaturze przedmiotu o aktywnosci konsumentow w kontaktach z
przedsigbiorstwami i1 udziale w procesie tworzenia produktu mowi si¢ w kontekScie
popularnych przedsigbiorstw reprezentujacych takie branze jak rozrywka, gastronomia czy
przemyst odziezowy. W ramach niniejszej rozprawy badane sg natomiast przedsigbiorstwa

réznych rozmiaréw i prezentujacych bardzo zréznicowane oferty. Znaczna cze$¢ z nich

7 por. pojecie post-prawdy (post-truth) [Kucharski 2016].



posiada zdecydowanie mniejszy niz omawiane powyzej firmy potencjal ludyczny,
pozwalajacy na zaistnienie w publicznej $wiadomos$ci oraz na pozycjonowanie na tyle
skuteczne, aby konsumenci na tej tylko podstawie dazyli do interakcji z przedsigbiorstwem.
Innymi slowy testowana jest uniwersalno$¢ 1 powszechno$¢ takich koncepcji jak
prosumentyzm [Toffler 1980], logika ustugowa w marketingu (service-dominant logic) [Vargo
I Lusch 2004] czy postmodernistyczne ujgcie konsumentow [Firat i Dholakia 2016].
Oddzielnym zagadnieniem podjetym w ramach niniejszej rozprawy jest kwestia
atrakcyjnosci silnych powigzan z konsumentami oraz zmian w ich zachowaniach rozpatrywana
z punktu widzenia przedsigbiorstw. Z jednej strony upodmiotowienie konsumentow wigze si¢
z potencjalnymi korzy$ciami (np. dostepem do wiedzy i umiejetnosci konsumentéw, wigkszym
ich przywigzaniem do marki), z drugiej natomiast — zwigzane jest z utratg petni kontroli nad
wizerunkiem firmy, ksztattem jej oferty. Ponadto, wigksza liczba interakcji moze wigzac si¢ z
wyzszym ryzykiem wystgpienia konfliktow (m.in. tzw. kryzysow w mediach
spotecznosciowych). Brakuje informacji o tym, jak budowa silnych powigzan B2C przez
przedsiebiorstwa wptywa na osiggane przezen wyniki (np. wielko$¢ zysku, poziom sprzedazy,
czy udziat w rynku). Ze wzgledu na powyzsze watpliwosci sformutowana zostata druga z

hipotez testowanych w ramach tej rozprawy:

H2: Przedsigbiorstwa budujqce silne powigzania z konsumentami w ramach nowych mediow

osiqgajq lepsze wyniki od konkurencji.

Rozprawa posiada charakter teoretyczno-empiryczny. Czg$¢ teoretyczna oparta zostata
na krytycznej analizie literatury przedmiotu. Ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter
podejmowanych zagadnien wykorzystane zostaty nie tylko publikacje dotyczace nauk o
zarzadzaniu czy ekonomii, ale réwniez m.in. medioznawstwa, socjologii, psychologii, czy
filozofii techniki.

Glowny przedmiot badan empirycznych stanowity zachowania konsumentéw w
relacjach z przedsigbiorstwami dziatajacymi na migdzynarodowym rynku B2C. Poniewaz
badania dotyczyty obserwowalnych zachowan konsumentéw, a nie np. ich odczué¢, mozliwe
bylo zbadanie ich posrednio, tzn. poddajagc badaniu nie samych konsumentow, lecz
przedsi¢biorstwa wchodzace z nimi w interakcje (a zatem znajgce ich zachowania w ramach
tych interakcji). Takie rozwigzanie pozwolilo na bardziej precyzyjne okreslenie, jaki wpltyw
na dziatalno$¢ oraz wyniki przedsigbiorstw maja zachowania konsumentéw oraz jakie

znaczenie dla relacji pomiedzy tymi aktorami posiadajg takie czynniki jak branza, kanaty
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komunikacyjne wykorzystywane przez firmy, czy aktywne wspieranie tych interakcji przez
same przedsiebiorstwa. Wyeliminowano w ten sposob rowniez problem zwigzany z badaniem
rynku migdzynarodowego — kierujac kwestionariusz bezposrednio do konsumentoéw konieczne
byloby przygotowanie wielu odmiennych jego wersji, a zapewnienie dlan ekwiwalencji
tlhumaczenia oraz ekwiwalencji kontekstu bytoby praktycznie niewykonalne, majac na uwadze
ztozono$¢ badanego zagadnienia.

Badania ilosciowe stanowily empiryczng probe falsyfikacji postawionych w ramach
rozprawy hipotez badawczych. Przeprowadzone =zostaly w formie kwestionariusza
internetowego skierowanego do 44 000 przedsigbiorstw zlokalizowanych na terytorium Polski
(abstrahujac od kraju pochodzenia ich wiasciciela), angazujacych si¢ w wymian¢ handlowa z
nabywcami finalnymi (konsumentami) na rynku miedzynarodowym. Zakres merytoryczny
ankiety obejmowal zagadnienia dotyczace wykorzystania nowych mediow w prowadzonej
dziatalnosci, interakcji zachodzacych pomiedzy przedsigbiorstwami i konsumentami oraz
charakteru ustanawianych w ich wyniku relacji, przebiegu procesu internacjonalizacji, a takze
wynikow osigganych przez przedsigbiorstwa. Struktura proby badawczej umozliwita
dokonanie szczegdtowej analizy wptywu wykorzystania nowych mediéw i zwigzanych z nimi
zmian w zachowaniach konsumentéw na wyniki przedsi¢biorstw.

Badania jakosciowe przeprowadzone zostaly w formie wywiadu bezposredniego,
ktorego rezultaty przedstawione zostaly w postaci studium przypadku (case study),
prezentujacego zachowania konsumentow w relacjach z polskim przedsigbiorstwem
dzialajacym na miedzynarodowym rynku. Funkcja badan jakoSciowych nie bylo testowanie
hipotez badawczych, lecz dostarczenie dodatkowego, bardziej szczegdlowego wgladu w
migdzynarodowe sieci relacji z konsumentami tworzone przez przedsigbiorstwa.

Rozprawa sktada si¢ z pigciu rozdziatow. Pierwsze cztery zawieraja krytyczng analize
literatury przedmiotu, tworzac jej czg$¢ teoretyczng. Dwa pierwsze rozdzialy poruszaja przede
wszystkim zagadnienia dotyczace medioznawstwa i filozofii mediow, dwa kolejne zas§ — nauk
o zarzadzaniu, ze szczegdlnym naciskiem potozonym na marketing. Rozdziaty te prezentuja
obecny stan wiedzy w odniesieniu do poruszanych zagadnien oraz majg na celu przedstawienie
uwarunkowan 1 zwigzkéw pomigdzy wykorzystywanymi technologiami komunikacyjnymi
(mediami) a zachowaniami konsumentow.

W ramach pierwszego rozdzialu omoOwiona zostata relacja pomiedzy techniky a
spoteczenstwem 1 jego kulturg, a takze jej wpltyw na poszczegdlne jednostki. W pierwszej
kolejnosci zaprezentowano w jaki sposob rola techniki jest marginalizowana badz

trywializowana w ramach marketingu. Przedstawiono szereg teorii wywodzacych si¢ z
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socjologii 1 filozofii techniki, kwestionujacych aksjologiczng neutralnos$¢ techniki oraz
wyjasniajagcych mechanizmy wplywania techniki na kulture oraz funkcjonowanie
spoteczenstw. Nast¢gpnie omowiono rol¢ techniki jako posrednika pomiedzy cztowiekiem a
$wiatem — zarowno w ramach fizycznych interakcji jak i procesow poznawczych. Wskazano
w jaki sposob technika staje si¢ rozszerzeniem cztowieka i jego naturalnych zdolnosci,
modyfikujac jednoczesnie sposdb, w jaki jednostka do§wiadcza i funkcjonuje. Rozdziat ten
zawiera rowniez opis wplywu techniki na komunikacje miedzyludzka i charakter
spoteczenstwa. W jego ramach omoéwiono réwniez podstawowe wywodzace si¢ z
medioznawstwa pojecia o kluczowym znaczeniu dla tej rozprawy.

Drugi rozdziat poswigcony zostat w cato$ci nowym mediom, jako wytworowi techniki
0 szczegbdlnym znaczeniu i1 wplywie na zachowania wspodtczesnych konsumentow.
Zaprezentowany zostal obecny w literaturze spor definicyjny zwigzany z tym zagadnieniem.
Przedstawiono rowniez kluczowe cechy odrozniajace nowe media od pozostatych technologii
komunikacyjnych. Omoéwione zostato autorskie ujecie nowych mediow w trzech aspektach:
ontologicznym, epistemologicznym i spoteczno-kulturowym. W ramach opracowania
pierwszego aspektu szczegolny nacisk potozony zostat na cyfrowy charakter nowych mediow,
ktory sprawia, iz zmianie ulegaja wlasciwosci ekonomiczne produktow przez nie
zaposredniczonych. W celu rzetelnego omowienia tego problemu wykorzystano nie tylko
literature ekonomiczna, ale rowniez publikacje dotyczace teorii informacji. W odniesieniu do
aspektu epistemologicznego nowych mediow zaprezentowano role, jakg media te odgrywaja
w ludzkim poznaniu i sposdb, w jaki zaposredniczaja oraz hierarchizujg ludzka pamigc. W
podrozdziale dotyczacym aspektu spoteczno-kulturowego oméwiono charakter spoteczenstwa
nowomedialnego stanowigcego w znacznej mierze pochodng ontologicznego i
epistemologicznego wymiaru omawianej technologii.

W trzecim rozdziale rozprawy zawarta zostata diagnoza wspotczesnych konsumentow
I ich zachowan. Na podstawie krytycznej analizy literatury przedmiotu przeprowadzono
dyskusje nad dychotomia rynku oraz marketingu B2B i B2C, dokonujgc jej oceny zaréwno
pod wzgledem empirycznym jak i metodologicznym, a takze rozpatrujac wptyw, jaki na
zasadno$¢ owego podzialu wywarlo pojawienie si¢ i1 popularyzacja nowych mediow.
Zaprezentowano autorski model procesu, w ramach ktérego nowe media prowadzg do
upodmiotowienia konsumentdéw, prowadzacego z kolei do czesciowego ich upodobnienia do
nabywcoOw biznesowych. Zidentyfikowane i omowione zostaty trzy podstawowe typy
zachowan konsumenckich, rozszerzajacych role nabywcow finalnych poza standardowa

konsumpcje 1 ktoére sg umozliwiane badz ulatwiane przez nowe media: zachowania
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zorientowane na uwagg, zachowania zorientowane na tworzenie narracji oraz zachowania
prosumpcyjne.

Tematyke podjeta w ramach czwartego rozdzialu stanowig interakcje i relacje sieciowe
pomiedzy konsumentami i przedsi¢biorstwami. Ze wzglgdu na omowione w poprzednim
rozdziale upodmiotowienie konsumentdéw, upodabniajace ich do aktoréw biznesowych, oraz
infrastrukture komunikacyjna dostarczang przez nowe media (ktére umozliwiaja komunikacje
zarazem masowg 1 spersonalizowang), zasadne jest tworzenie dwustronnych relacji B2C.
Publiczno$¢ i otwarto$¢ tych interakcji oraz widoczno$¢ catej ich historii dla 0s6b postronnych
sprawiaja, iz poszczegdlne interakcje oraz ustanawiane za ich posrednictwem relacje
funkcjonuja w obrebie szerokiego kontekstu oraz wptywaja na siebie nawzajem. Dlatego tez
uzasadnione jest ujmowanie ich w perspektywie sieciowej. W ramach tego rozdziatu
szczegotowo omoOwiona zostala zatem problematyka sieci relacji. Dokonano pordéwnania
takich koncepcji odnoszacych si¢ do tego tematu jak teoria sieci spotecznych M. Granovettera
i podejscie sieciowe (zarowno wedlug szkoly szwedzkiej i podej$cia strategicznego).
Omowiono rowniez w jaki sposob budowane na rynku B2C relacje oraz cate ich sieci
odrozniajg si¢ od symetrycznych powigzan pomiedzy partnerami biznesowymi (B2B) i
jednostkami (C2C). Zaprezentowana zostala koncepcja sieci interakcji w postaci thumu
internetowego, wyrdznione zostaty rowniez trzy typy sieci dlugoterminowych relacji B2C —
plemiona, publiczno$ci i1 spotecznosci, w ramach ktérych dominuja odmienne zachowania
konsumentoéw oraz charakteryzujace si¢ zroznicowang sitg 1 struktura powigzan.

Ostatni, piaty rozdzial poswiecony zostal probom empirycznej falsyfikacji hipotez
badawczych postawionych w ramach rozprawy. Zawiera on opis przyjetej metodyki oraz
wyniki przeprowadzonych badan ilosciowych i jakosciowych.

W zakonczeniu rozprawy zawarte zostaly wnioski ptynace z przeprowadzonych

rozwazan teoretycznych i badan empirycznych.
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Rozdzial 1. Rola techniki w ksztaltowaniu ludzkich zachowan

1.1. Determinanty zachowan konsumentéw — mentalne programowanie

Czgsto krytykowanym aspektem wczesnej naukowej literatury marketingowej, ze
stynnym dzietem Ph. KotleraiS. J. Leviego na czele, jest prezentowane w jej ramach podejscie
do problematyki konsumenta. Nabywcy finalni s3 w niej przedstawiani jako swego rodzaju
podmiot kolektywny, jednolita masa. Zachowania tego podmiotu determinowane sg poprzez
rachunek ekonomiczny o racjonalnym charakterze i ograniczaja si¢ jedynie do reagowania na
oferty przedsi¢biorstw [Kotler i Levy 1969]. Przestrzen mozliwo$ci posiada binarny charakter:
konsument moze dokona¢ zakupu, badz z niego zrezygnowac. B. Cova i R. Salle, opisali owa
wizje za pomocg metafory ,,psow Pawlowa”, ktore zostaly wytresowane tak, aby na konkretne
bodzce reagowa¢ w okreslony sposob [Cova i Salle 2006].

Obecnie kontestowany jest praktycznie kazdy aspekt tej koncepcji — zwraca si¢ na
istotno$¢ indywidualnych réznic dzielacych poszczegdlnych konsumentow, podkreslajac
konieczno$¢ personalizacji produktow, podkres§la si¢ ich potencjal tworczy, kwestionujac
zasadno$¢ samej dychotomii konsument-producent, wskazuje si¢ na nieracjonalny charakter
procesu decyzyjnego. Skalg¢ tego teoretycznego przewrotu doskonale ilustruje ewolucja
pogladow samego Ph. Kotlera, ktory w swoich najnowszych publikacjach zwraca uwage nie
tylko na znaczenie indywidualnych réznic czy aktywnej postawy prezentowanej przez
konsumentow — idzie on jeszcze dalej, odwotujac si¢ do pojecia duszy konsumenta [Kotler,
Kartajaya i Setiawan 2010], wskazujac tym samym W jak znacznym stopniu dokonato sig
upodmiotowienie jednostkowego nabywcy finalnego w naukach o zarzadzaniu.

Zakwestionowanie jednolitosci rynku konsumenckiego, wykraczajace poza prosty
proces segmentacji wedle demograficznych czy geograficznych kryteriow wymaga oczywiscie
wskazania zrodel réznic wystepujacych pomiedzy poszczegdlnymi nabywcami finalnymi,
przyczyn ich zmian zachodzacych wraz z uptywem czasu oraz, w konsekwencji, wyznaczenia
og6lnych determinant zachowan konsumentow. W celu rozwigzania tego problemu badacze
siegali po dorobek takich nauk jak m.in. psychologia, socjologia, czy kulturoznawstwo.
Powszechnie znana jest koncepcja G. Hofstedego, wedle ktore; zachowania cztowieka
determinowane sag w ramach trzech pozioméw o malejacym stopniu ogoélnosci — ludzkiej
natury, kultury oraz jednostkowej osobowosci. G. Hofstede postluguje si¢ metafora
programowania - zachowania czlowieka stanowig wypadkowa trzech programéw, czyli

zbiorow instrukcji.
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Rysunek 2. Piramida mentalnego programowania

Osobowos¢
(Odziedziczona i
wyuczona)

Kultura
(Wyuczona)

Ludzka natura
(Odziedziczona)

Zrédto: Hofstede, Hofstede i Minkov 2010

Piramida mentalnego programowania G. Hofstedego, ktorg prezentuje rysunek 2,
pomimo swej prostoty stanowi niezwykle przydatny koncept (o czym $wiadczy jego
popularno$¢) — wskazuje zarowno zrodto réznic w zachowaniach konsumentéw (réznice w
osobowosci i programowanie kulturowe) jak i podobienstw (ludzka natura — gatunkowy
powszechnik). Ludzka nature, niejako dziedziczong przez kazdego reprezentanta gatunku
uzna¢ mozna za czynnik wzglednie staly (abstrahujac od ewolucji, ktora stanowi przeciez
niezwykle powolny proces). Poziom osobowosci, ktory wedlug Hofstedego jest czg$ciowo
dziedziczony, a cze$ciowo podlegajacy zmianom wraz z uptywem czasu, cho¢ w oczywisty
sposOb wptywa na zachowania konsumentéw 1 jako taki jest istotny dla praktykow biznesu, to
jako zbior cech przygodnych jest niezwykle trudny do uchwycenia z punktu widzenia nauki,
ktéra przeciez poszukuje praw o charakterze og6lnym. Dlatego tez, jako zrodto ogdélnych
roéznic 1 zmian w zachowaniach konsumentéw poziom kulturowy odgrywa centralng role w
piramidzie Hofstedego. Kultura rozumiana jest w tym przypadku jako wszelkie schematy

myS$lenia, odczuwania 1 dziatania. W ramach tej definicji nie zawiera si¢ jakiekolwiek
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warto$ciowanie, wlasciwe dla potocznego rozumienia tego stowa (kultura jako wyrafinowanie,
finezja, dobry smak, przeciwstawione barbarzynstwu, ordynarnosci itp.). Kultura, w
przeciwienstwie do natury ludzkiej jest nabyta, wyuczona, a nie dziedziczona w ramach
gatunku za posrednictwem gendéw® [Hofstede, Hofstede i Minkov 2010]. Jak zauwazyt D. R.
Dufour, dopetnia ona i udoskonala to, co dane jest cztowiekowi na mocy naturalnej
przynalezno$ci gatunkowe;j: ,,Czlowiek, [...] to niedokonczone zwierz¢ i w odrdznieniu od
innych zwierzat musi si¢ dokonczy¢ gdzie indziej anizeli w pierwszej naturze, znaczy to w

drugiej naturze zwanej ogolnie kulturg” [Dufour 2005, s. 15, za: Chyta, W., 2008].

1.2. Zagadnienie relacji pomiedzy technika a kulturg

O réznicach kulturowych i wptywie kultury na zachowania konsumentéw napisano
wiele rozpraw [Trompenaars i Hampden-Turner 2004; Hofstede, Hofstede i Minkov 2010;
Trompenaars i Hampden-Turner 2012]. Zazwyczaj jednak, podejmujac temat kultury, badacze
rozumiejg owo pojecie jako pewien zbidr tradycji, zwyczajow, przekonan i preferencji. Np.
wedlug G. Hofstedego dziatania reprezentantow danej kultury podporzadkowane s3
symbolom, rytuatlom, bohaterom i wartosciom hotubionym w ramach danej kultury [Hofstede,
Hofstede i Minkov 2010]. W wigkszosci przypadkow pomijany jest niezwykle istotny temat
$ci$le zwigzany z kultura, jakim jest technika. G. Hofstede co prawda zauwazyl, ze dzigki
internetowi reprezentant danej kultury moze przysposobi¢ sobie pewne nowe symbole, czci¢
nowych bohaterow i uczestniczyé w nowych rytuatach, jednoczesnie stwierdzit jednak, iz
nowe narzedzia wykorzystywane sg przede wszystkim do rozwigzywania starych problemow.
Nie porusza natomiast zagadnienia nowych probleméw generowanych przez postep
techniczny, z ktorymi z kolei musi upora¢ si¢ kultura.

Oczywiscie zagadnienie to, jak 1 jego wplyw na zachowania konsumentow jest
rozpatrywane w ramach innych dziedzin, jednakze w odniesieniu do biznesu zazwyczaj
przyjmowana jest upraszczajaca perspektywa, zgodnie z ktora technika dostarcza jedynie
nowych narzedzi, nie prowadzac jednocze$nie do jakichkolwiek zmian jako$ciowych w

ramach kultury. Innymi stowy, kultura wytwarza technik¢ oraz determinuje sposob jej uzycia,

8 Mechanizmy replikacji wzordéw i informacji na poziomie natury i kultury nie sg jednak zupelnie odmienne.
Przyktadowo R. Dawkins, rozwazajac zagadnienie ,,przenoszenia” idei pomi¢dzy umystami ludzkimi, postuzyt
si¢ wlasnie metaforg dziedziczenia, a wprowadzong przez siebie jednostke ewolucji kulturowej nazwat memem,
ktory celowo miat budzié skojarzenia z genem [Dawkins 1976].
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sama za$ technika nie stanowi elementu programowania jednostek, nie ma zatem znaczacego
wplywu na ich zachowania — tak rozumiana technika ograniczataby si¢ jedynie do kreowania
nowych mozliwosci. Zgodnie z podobnym podejéciem technike okresli¢ mozna mianem
aksjologicznie neutralnej.

Tego typu podejscie stanowi jednak daleko idace uproszczenie. Za jego zrédio uznad
mozna zjawisko, ktore przez W. Langdona zostalo okreslone mianem technicznego
lunatykowania (technological somnambulism). Wedlug W. Langdona technika powszechnie
rozpatrywana jest jedynie w obrebie dwoch kontekstow — tego, jak dziata i tego, do czego
mozna ja zastosowac, jakie jest jej zastosowanie. Postrzegana jest jako narzedzie do osiggania
konkretnych celow, ktorego zasady dziatania stanowiag przedmiot zainteresowania jedynie dla
mechanikow 1 ktérymi rozporzadza¢ mozna wedle uznania. Takie rozumowanie stanowi wg
W. Langdona relikt zamierzchtych czasow, gdzie technika ograniczata si¢ do prostych narzedzi
i prowadzi do ignorowania potencjalnego wptywu, jaki technika wywiera na korzystajacego z
niej. [Langdon 2004].

Tego typu zalezno$¢ zdecydowanie warto jednak wzig¢ pod uwage. Jak stwierdzit N.
Postman, ,,cztowiekowi z mtotkiem wszystko wydaje si¢ gwozdziem” [2004, s. 26-27]. Samo
narzedzie zawiera pewne ideologiczne zatozenia, zatem wykorzystywana technika wywiera
wplyw na to, jak postrzegana (konstruowana) jest rzeczywisto$¢, na ktore jej aspekty ktadziony
jest nacisk, a ktore z nich sg ignorowane, jak jej poszczegélne elementy sg rozumiane i
wartosciowane [Postman 2004]. Uzycie wytworéw techniki nie jest zatem neutralne
aksjologicznie. Dlatego tez, cho¢ sama stanowi wytwor kultury, technika jednocze$nie
napedza zmiany zachodzace w jej ramach. Postgp techniczny pocigga za sobg przemiane
ludzkich zachowan, budowanych przezen relacji i prowadzi do redefinicji kultury. Relacja ta
posiada zatem charakter sprzg¢zenia zwrotnego [McQuail 2007].

Jedna z istniejacych interpretacji procesu redefinicji kultury poprzez rozwoj techniki

ilustruje rysunek 3.
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Rysunek 3. Interaktywna sekwencja zmiany komunikacyjnej, technicznej i kulturowej
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Zrédto: McQuail 2007

Oczywiscie wérod badaczy zajmujacych si¢ tym zagadnieniem istniejg zréznicowane
poglady dotyczace charakteru relacji zachodzacej pomiedzy technika a kulturg. Ci, ktorzy
opowiadajg si¢ za spotecznym konstruktywizmem (social construction of technology) [Bijker,
Hughes i Pinch 1987], koncepcja spotecznego ksztaltowania technologii (social shaping of
technology) [Williams i Edge 1996], teorig aktora—sieci (actor-network theory) [Latour 1987;
Law i Hassard 1999] utrzymuja, iz znaczenia, zastosowania, funkcje techniki, a takze kryteria
wedhug ktorych poszczegdlne wytwory techniki s oceniane, konstruowane sa spotecznie®, a
zatem Kkultura wiedzie w ramach owej diady prymat. W dalszym ciagu jednak dostrzegana jest
zaleznoéé o odwrotnym charakterze, tzn. zmiany spoteczne'® wywotywane przez technike.
Zazwyczaj owo zagadnienie nie znajduje si¢ w centrum zainteresowania badaczy
reprezentujacych koncepcje o konstruktywistycznym charakterze!!, czesto poniewaz

koncentrujg si¢ one na procesie tworzenia wynalazkéw (artefaktow), ktory konczy sie

® Technika jest w tym przypadku traktowana analogicznie jak nauka w teorii rewolucji naukowych Th. S.
Kuhna, wedtug ktoérej wszelki rozwoj dokonywatl si¢ w ramach spotecznosci naukowcow, a sukces teorii nie
zalezy od jej powinowactwa z jakakolwiek obiektywna prawda, lecz stanowi jedynie pochodng oczekiwan,
warto$ci i preferencji reprezentowanych w obrebie danej grupy [Kuhn 1970].

10 Jak zauwazyl D. McQuail kultura i spoteczenstwo nie mogg by¢ oddzielone, obie sfery sa $cisle ze sobg
zwiazane, a zmiany w jednej z nich przektadaja si¢ na zmiany w drugiej — szczego6lnie w odniesieniu do
medidéw, ktore stanowig zarowno cze¢$¢ systemu spotecznego jak i konkretnej kultury [McQuail 2007]. Dlatego
tez w ramach rozprawy wplyw mediow na kulturg i spoteczenstwo traktowany jest tacznie.

11'W ramach koncepcji spotecznego ksztaltowania technologii pojawiaja sie pewne glosy nawotujace do
poswiecenia wiekszej uwagi tej relacji [Williams i Edge 1996].

18



powszechng akceptacja konkretnych rozwigzan technicznych przez spoteczno$¢ naukowcow
lub inzynierow, czyli zazwyczaj zostaje zamknigty zanim jakiekolwiek znaczace przemiany
spoteczne mogg mie¢ miejsce.

Nurt, w ramach ktorego w relacji technika — kultura wigksze znaczenie przypisuje si¢
technice, ktora postrzegana jest jako glowna przyczyna przemian spotecznych i kulturowych
okresla si¢ mianem determinizmu technologicznego. Zgodnie z t3 interpretacja cho¢ technika
pierwotnie stanowi wytwor czlowieka, to jednocze$nie sama wyznacza kierunki ludzkich
dziatan [Szpunar 2012], jej rozwdj posiada natomiast charakter linearny (podczas gdy
koncepcje konstruktywistyczne zazwyczaj dopuszczaja mozliwo$¢ istnienia licznych
potencjalnych Sciezek postepu technicznego).

Determinizm technologiczny nie stanowi jednorodnego nurtu. Mozna wyrdznic¢ jego
twardg i mickka wersje. W ramach tej pierwszej technika traktowana jest jako twor
autonomiczny, niezalezny od cztowieka, ktorego rola zostaje zredukowana do twoércy
pozbawionego kontroli nad swoim dzietem. Postep techniczny rzadzi si¢ wlasna, wewnetrzng
logika, niezalezng od ludzkiej woli. Egzemplifikacj¢ twardego determinizmu
technologicznego stanowi¢ moga poglady socjologa J. Ellula, wedlug ktorego ze wzgledu na
idacy za postepem technicznym wzrost wydajnosci, promowane sg te wartosci, sposoby
organizacji w ramach spoteczenstw, ktére najbardziej mu sprzyjaja. Spoteczenstwa
skonstruowane w taki sposob, ktory lepiej wspiera postep techniczny wypierajg te, ktore
postepowi sprzyjaja w mniejszym stopniu, w ramach mechanizmu ktoéry przypomina swego
rodzaju dobor naturalny. Rozwoj spoteczenstw przestaje zatem by¢ nakierowany na potrzeby
ludzi [Ellul 1964]. H. Innis, filozof mediow, uwazat z kolei, iz technika stanowi gtowny
czynnik stojacy za ewolucja spoleczenstw, poniewaz to wlasnie dostarczane przezen $rodki
komunikacji stuzg klasie rzadzacej do dystrybucji wiadzy. Postep techniczny, dostarczajacy
nowych kanatow komunikacyjnych prowadzi zatem do przemian w strukturze wtadzy [Innis
2008]. Spojrzenie na relacje pomiedzy technikg a kulturg i przemianami spolecznymi
prezentowana w ramach twardej wersji determinizmu technologicznego zdaje si¢ stanowic
zbyt daleko idace uproszczenie, podobnie jak ujecia zupelnie pomijajace lub marginalizujace
wplyw techniki.

Bardziej ztozony obraz owej zaleznosci przedstawiany jest w ramach migkkiej odmiany
determinizmu technologicznego. W tym przypadku technika uznawana jest za jeden z licznych
czynnikdw napedzajacych przemiany zachodzace w ramach spoleczenstw. Tak rozumiana
technika uwiktana jest w system sprzezen zwrotnych, jednocze$nie ksztattuje i jest

ksztattowana, a jej wpltyw nie jest absolutny. Cho¢ w dalszym ciggu postep techniczny
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prowadzi do przemian kulturowych i spotecznych, to ludzie nie stanowig w tym procesie
biernych obserwatoré6w i moga w pewnym stopniu wplywaé na charakter przemian.
Przyktadowo, socjolog W. F. Ogburn uwazal, ze cho¢ post¢p techniczny stanowi glowny
czynnik prowadzacy do przemian w sferze kultury, to ludzie potrzebuja czasu aby dostosowac
si¢ do potencjalu nowych narzedzi, dlatego tez reakcja spoteczna na zmiany techniczne zawsze
nastepuje z pewnym opdznieniem [Ogburn 1922].

W ramach niniejszej rozprawy nie jest konieczne ostateczne rozstrzygnigcie
powyzszego sporu pomiedzy konstruktywistami i deterministami, szczegdlnie iz w ich mniej
skrajnych odmianach oba nurty posiadaja wiele punktow wspolnych, a r6éznig si¢ gléwnie
innym roztozeniem akcentow i koncentracjag na odmiennych zagadnieniach. Przyjete zostato
jedynie zatozenie, ze relacja pomigdzy kulturg i technika posiada dialektyczny charakter
sprzezenia zwrotnego, bez rozstrzygania o tym, ktdra ze stron owej diady odgrywa istotniejsza
role. Jednocze$nie uUznawszy dwukierunkowo$¢ omawianej relacji, w ramach rozprawy
zdecydowanie wigcej uwagi poswigcono wptywowi, jaki technika wywiera na kulture.

Doktadne skutki przemian technicznych z punktu widzenia kultury i spoteczenstwa sa
trudne do uchwycenia ze wzgledu na dwukierunkowy charakter tej relacji, jednakze glebokie
przemiany w kulturze zaobserwowaé¢ mozna w przypadku praktycznie wszystkich epokowych
wynalazkéw, m.in. pojawienia si¢ pisma, druku, telegrafu, fotografii, radia i telewizji. Np.
wynalezienie pisma pozwolito na nadanie trwatej, skonczonej i zamknigtej formy tresciom
kulturowym, zdecydowanie odmiennej od wiecznie ptynnej i zmiennej formy zwigzanej z
przekazem ustnym. Konsekwencji takiego stanu rzeczy $wiadomy byl m.in. Platon, ktory w
swoim dialogu ,Fajdros” wyrazal ustami Sokratesa przekonanie o zgubnym wpltywie
zaposredniczania'? pamieci przez pismo, oraz przewidywat zmiany w procesie nauczania
poprzez zastosowanie bezosobowego tekstu zamiast przekazywania wiedzy w dialogicznej
relacji uczen — nauczyciel. Nauczyciel dostosowuje tempo przekazywania tresci do zdolnosci
ucznia 1 konczy nauke dopiero wtedy, gdy dostrzeze, ze uczen opanowat wykltadany materiat,
caly proces ma zatem charakter dynamiczny i ptynny. Pismo natomiast w sposob statyczny od
razu oferuje calo$¢ materiatu, nie mogac jednoczesnie sprawdzic, czy zostat on zrozumiany.
Dlatego tez wg Platona mtodziez edukowana za pomoca pisma miataby posiada¢ jedynie

pozory madrosci [Platon 2002].

12 7aposredniczenie stanowi odpowiednik angielskiego terminu mediation przyjety w pracach polskich

medioznawcow. Zgodnie ze Stownikiem jezyka polskiego PWN oznacza ,,przejac lub przekazaé cos za

posrednictwem czego$” [Drabik i Sobol 2014]. Zagadnienie zaposredniczania podjete zostato w ramach
nastgpnego podrozdziatu.
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Jeszcze $mielsza, a zarazem bardziej optymistyczng hipoteze postawit filozof mediow
R. K. Logan, ktory wespot z M. McLuhanem glosil, iz wynalazek alfabetu w znacznej mierze
zadecydowat o kierunku rozwoju kultury zachodniej, nadajgc jej abstrakcyjny charakter,
odrozniajacy ja od systemoéw wiedzy powstatych na wschodzie. Alfabet daje ,,lekcje
abstrahowania, analizowania, kodowania, dekodowania i klasyfikowania”, poniewaz sam jest
najbardziej abstrakcyjng forma pisania. Samo wykorzystywanie go w charakterze medium w
pewnym stopniu ksztaltuje zatem charakter prowadzonych rozwazan®. Alfabet stanowi
przedtuzenie pamigci jednostki jak i catej kultury, pozwala si¢ oprze¢ nie tylko na wiedzy
bezposredniego nauczyciela, ale caltych pokolen myslicieli [Logan 2013]. Stanowi tym samym
rozwinigcie biologicznego mechanizmu dziedziczenia opartego na genach.

Technika jako wytwor kultury modyfikuje mentalne programowanie przede wszystkim
wlasnie na tym poziomie. Jak wspomniano powyzej, wg G. Hofstedego wpltyw techniki na
kultur¢ jest znikomy, posiada gltownie kosmetyczny charakter, i ogranicza si¢ przede
wszystkim do modyfikacji praktyk, czyli najbardziej widocznej oraz najbardziej podatnej na
zmiany warstwy kultury [Hofstede, Hofstede i Minkov 2010]. W rzeczywistosci jednak wplyw
techniki na mentalne programowanie cztowieka siega znacznie glebiej. Po pierwsze, postep
techniczny modyfikuje sfer¢ wartosci, warstwe kultury najmniej wg G. Hofstedego podatng na
zmiany - np. warto$¢ pracy rzemieslnika ulegta dewaluacji w wyniku rewolucji przemystowe;j
1 wynalezieniu maszyn; wraz z wynalezieniem fotografii nastapily przewartosciowania w
ramach malarstwa; pojawienie si¢ komputerow i produktow cyfrowych prowadzi do
czesciowe] redefinicji pojecia wlasnosci, zarOwno w ramach jezyka potocznego, jak 1 w
systemach prawnych; media spotecznosciowe doprowadzity do czesciowej rezygnacji z takiej
wartosci, jaka jest prywatno$¢. W pewnych przypadkach technika generuje zupetnie nowe
dylematy etyczne, jak ma to miejsce w przypadku transplantacji organow, klonowania,
zaptadniania metoda in vitro, deekstynkcji wymartych gatunkow zwierzat, zmiany plci itd.
Oczywiscie, zgodnie ze spostrzezeniem G. Hofstedego, Zmiany na poziomie wartosci
zachodza powoli [Hofstede, Hofstede i Minkov 2010], szczegodlnie jesli rozumie si¢ przez nie
pewien fakt spoteczny, a nie jedynie przedmiot dyskursu etycznego, czyli warto$ci ktore
faktycznie kierujag zachowaniami ludzkimi w codziennymi zyciu, a nie pozostaja jedynie

przedmiotem rozwazan filozoficznych.

B R. K. Logan przywoluje, za A. Clarkiem, przyktad fizyka Richarda Feynmana, ktory swoje notatki uwazat nie
tyle za zapis przeprowadzonych rozwazan, co za same rozwazania — jego teorie rozwijane byty nie przed, a w
trakcie pisania, czy raczej POPRZEZ pisanie. W tym przypadku moéwi¢ mozna w pewnym sensie o
zaposredniczeniu procesu myslenia przez pismo [Logan 2013].
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1.3. Technika jako rozszerzenie czlowieka — metafora cyborga

Oddziatywanie techniki nie ogranicza si¢ jednak do poziomu kultury. Badania
neurologéw realizowane z wykorzystaniem skanéw MRI wykazaty, iz rozwigzywanie
rozmaitych rodzajow zadan jezykowych i matematycznych angazuje odmienne obszary mézgu
u 0so0b pismiennych, niz u analfabetéw. Cho¢ obie grupy sa w stanie poprawnie wykonywac
tego typu zadania, to r6znig si¢ one przyjetymi strategiami ich rozwigzywania. Co wigcej,
zmianie ulega sama architektura mozgu — pewne obszary mozgu sg bardziej rozwini¢te u 0s6b
pismiennych, inne natomiast u analfabetow. Inaczej funkcjonuja tez mozgi tych oséb, ktore
opanowatly jezyk pisany, lecz dokonaty tego relatywnie p6zno. Wida¢ zatem wplyw nawet tak
relatywnie prostej techniki jak pismo na to, w jaki sposob ludzie mysla — nie tylko poprzez
programowanie kulturowe i zwigzane z nim praktyki, wartosci itd., lecz réwniez poprzez
zmiany zachodzace w biologicznym wymiarze cztowieka [Deloche i in. 1999; Carreiras i in.
2009; Ardila i in. 2010]. Mozna zatem stwierdzi¢, iz konkretne wytwory techniki, gdy sg
wykorzystywane, prowadza do modyfikacji mentalnego programowania ludzi nie tylko na
poziomie kultury — w pewnym stopniu zmiany si¢gaja takze wrodzonego poziomu natury
ludzkiej. Wskaza¢ mozna rowniez i bardziej oczywiste przyktady, ktore nie wymagaja
potwierdzenia w postaci skomplikowanych badan. Wiele zmian na biologicznym poziomie
dokonuje si¢ za posrednictwem medycyny. Np. wywolywana za posrednictwem lekow
regulacja hormonalna polaczona z operacjami chirurgicznymi pozwala na zmiang plci
czlowieka, co stanowi niespotykana wczesniej modyfikacje naturalnego programowania
jednostki poprzez zastosowanie techniki.

Nalezy jednak zwroci¢ uwagg, iz jak do tej pory owe modyfikacje wywolywane przez
technike na poziomie natury ludzkiej nie posiadajg charakteru uniwersalnego ani wrodzonego.
Jak do tej pory to, co stanowi element naturalnego wyposazenia wszystkich bez wyjatku
jednostek, jest jedynie jednorazowo nadpisywane przez technike u konkretnego indywiduum
w wyniku obcowania z nig, nie zachodzi natomiast ewolucja w skali calego gatunku — jego
istota pozostaje niezmienna, a wprowadzane przez technik¢ zmiany nie przenosza si¢ na
kolejne pokolenia. Wszelkie techniczne modyfikacje muszg im zatem zosta¢ przysposobione
na nowo. Dlatego na razie nie nalezy raczej mowi¢ o zmianie mentalnego programowania na
poziomie natury ludzkiej, lecz raczej o jego nadpisywaniu lub modyfikowaniu. Mozna

oczywiscie wyobrazi¢ sobie zmiane¢ takiego stanu rzeczy w przysztosci, wraz z dalszym
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postepem technicznym, ktory poprzez np. poprzez manipulacj¢ genotypem wprowadzitby
trwate zmiany w obrebie gatunku ludzkiego, ktére nie przepadatyby wraz ze $miercig danego
osobnika, lecz przenoszone bylyby na potomstwo. Obecnie jednak modyfikacje naturalnego
programowania ludzi w dalszym ciggu pozostajg poza sferg dziedzicznosci.

Zagadnienie wptywu tego, co techniczne, sztucznie wytworzone przez cztowieka, na
to, co naturalne i uniwersalnie przynalezne wszystkim reprezentantom danego gatunku
podejmowane bylo wiclokrotnie przez rozmaitych myslicieli. W charakterze metafory
opisujagcej czlowieka funkcjonujacego w stechnicyzowanej kulturze wykorzystywany jest
przez badaczy i filozoféw znany powszechnie z literatury i kina science fiction fantazmat
cyborga, bytu o zaré6wno biologicznym jak i technicznym charakterze [lInicki 2011a]. W
przypadku tego typu istoty granica pomigdzy tym, co naturalne, a tym, co techniczne, zostata
zatarta [Haraway 1991]. Tak rozumiany cyborg nie stanowi juz przedmiotu fikcji literackiej
czy filmowej — stanowi element rzeczywistosci spotecznej. Desygnatem tego pojecia nie musi
to by¢ koniecznie okaz spektakularnego, efekciarskiego mariazu techniki i natury, jak ma to
zazwyczaj miejsce w kulturze popularnej — cyborg nie musi by¢ Robocopem. Jednocze$nie
metafora cyborga doskonale obrazuje znaczenie techniki dla funkcjonowania zaréwno
jednostek, jak i spoteczenstw. R. llnicki, filozof-kulturoznawca wyraza si¢ o cyborgu w
nastepujacy sposob: ,,Istota tego hybrydycznego bytu nie ogranicza si¢ jedynie do modyfikacji
dokonanych poprzez technologie, lecz dotyczy paradygmatycznego przeformutowania
«podstawowego sposobu egzystencji» cztowieka. To, co si¢ zmienilo, zalezy od nowych
autoregulacji wprowadzanych przez technike do kultury, ktére umozliwiajg coraz bardziej
radykalne 1 siggajace «istoty» czlowieka przemiany, w wyniku ktérych cyborg moze by¢
ekstremalnie rozszerzany i1 modyfikowany w poréwnaniu z dotychczasowymi formami
symbolicznej pedagogizacji” [lInicki 2011a, s. 19].

W ramach takiej interpretacji techniki zostaje jej przypisany potencjalnie wigkszy
wplyw na ksztaltowanie zachowan ludzkich niz ma to miejsce w wyniku przysposabiania
warto$ci wlasciwych dla danej kultury poprzez tradycyjnie rozumiane wychowanie 1 edukacje
realizowane w ramach rodziny czy szkoty. Mamy zatem w tym przypadku do czynienia z
drastycznie odmiennym podejsciem do zagadnienia relacji pomigdzy technikg i kulturg niz w

przypadku prac G. Hofstedego.
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W podobny sposob o technice wyrazat si¢ rowniez medioznawca M. McLuhan, piszac
o mediach (rozumianych przezen jako wszelkie narzedzia bedace wytworem techniki®) jako
o rozszerzeniach czlowieka (extensions of man) — jego uktadu nerwowego i zmystow
[McLuhan 2004]. W tym sensie ksigzka rozszerza mozliwosci oka, koto — stopy, ubiér — skory,
obwody elektroniczne — mozliwosci centralnego uktadu nerwowego [McLuhan, Fiore i Agel
1967]. Stad bierze si¢ prawdopodobnie najstynniejsze powiedzenie M. McLuhana — ,,medium
samo jest przekazem (medium is the message)”. Cho¢ M. McLuhan nie odwoluje si¢
bezposrednio do metafory cyborga, to gloszone przez niego tezy posiadajg zblizony wydzwiek:
»zmiany zachodzace w technologii majg charakter organicznej ewolucji, poniewaz wszystkie
odmiany techniki sg przedluzeniami naszego fizycznego bytu [McLuhan 2004]”. Kazdy
uzytkownik techniki jest przez nia modyfikowany, co z kolei pozwala mu (m.in.) na
wytwarzanie nowszych, doskonalszych okazow techniki. Wedtug M. McLuhana w pewnym
momencie to cztowiek staje si¢ rozszerzeniem narzedzia i zaczyna petnic¢ funkcje stuzebna
wzgledem techniki (staje si¢ jej ,,serwomechanizmem’) [McLuhan 2004].

O technice jako o przedtuzeniu cztowieka pisat takze filozof techniki D. Ihde, przy
czym w jego ujeciu jest to tylko jedna z mozliwych relacji pomigdzy czlowiekiem a technika,
ktorg nazywa on relacjg ucielesnienia (embodiment). W ramach tej relacji sam produkt techniki
nie stanowi przedmiotu uwagi, a jedynie posredniczy w intencjonalnym®® odnoszeniu si¢ do
swiata. D. lhde wskazuje tez na istnienie innych typow relacji pomigdzy cztowiekiem a
technikg. W przypadku relacji odrozniania (alterity) intencjonalno$¢ cztowieka skierowana jest
na wytwor techniki, za posrednictwem ktérego dokonuje si¢ interakcja ze §wiatem. Technika
stuzy w takim przypadku za swego rodzaju interfejs. Za przyktad postuzy¢ moze bankomat. W
ramach tzw. relacji hermeneutycznej, technika dostarcza reprezentacji rzeczywistosci, stanowi
odniesienie do czego$ poza nig samg i wymaga odpowiedniej interpretacji. Np. termometr nie
wytwarza wrazenia cieploty, lecz dostarcza o niej pewnych informacji. Ostatnig z
wyroznionych jest relacja tta, w ramach ktorej technika nie jest przedmiotem intencjonalnosci,
funkcjonujac poza ludzkg percepcja (jak np. system centralnego ogrzewania) [lhde 1990].

P. P. Verbeek, rowniez zajmujacy si¢ filozofia techniki, kontynuujac rozwazania prowadzone

przez D. Thdego wyrdznil jeszcze dwa typy relacji, skladajace si¢ na intencjonalno$¢ cyborga

14 Produkty techniki sa wg M. McLuhana mediami w tym sensie, iz pelnig role posrednika w procesie interakcji
z otoczeniem. Tak rozumiane medium nie musi posiada¢ charakteru wytworu techniki stuzacego komunikacji,
odbiega zatem od standardowych definicji tego pojecia.

15 Intencjonalno$¢ jest pojeciem wlasciwym przede wszystkim dla fenomenologii i oznacza ,,bycie ku”,
»myslenie 0”. Jesli cztowiek mysli, to zawsze mysli o czyms§, widzi co$ itd. Poniewaz cato$¢ ludzkiego
do$wiadczenia posiada intencjonalny charakter, niemozliwe jest uchwycenie cztowieka w oddzieleniu od
otaczajgcej go rzeczywistosci [MclIntyre i Smith 1989].
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(cyborg intentionality): hybrydowa i kompozytowa. W przypadku tej pierwszej technika
przestaje by¢ jedynie posrednikiem dla ludzkiej intencjonalnosci — powstaje hybryda
cztowieka 1 techniki, ktéra doswiadcza w inny niz ludzki sposéb i1 ktorej intencjonalnosé
posiada odmienny od ludzkiej charakter. Tej relacji najblizej jest do $miatych wizji

prezentowanych przez transhumanistow!®

, lecz mozna wskaza¢ wspoblczesne, mnigj
spektakularne przyktady wytworow techniki ja realizujacych — np. rozruszniki serca. Relacja
kompozytowa natomiast wskazuje, iz twor techniki dysponuje wlasna, odmienng od ludzkiej
intencjonalnoscig, ktora z kolei w ramach tej relacji stanowi przedmiot intencjonalnosci
czlowieka. Poréwnanie struktur poszczegdélnych typow relacji pomiedzy cztowiekiem a

technikg wprowadzonych przez D. Thdego i P. P. Verbeeka prezentuje tablica 1.

Tablica 1. Typy relacji pomiedzy cztowiekiem a technika

Typ relacji Schemat relacji
D. Ihde (1990)
Relacja uciele$niania (cztowiek — technika) — $wiat
Relacja odrézniania cztowiek — technika (— $wiat)
Relacja hermeneutyczna czlowiek — (technika — $wiat)
Relacja tla cztowiek ( — technika — §wiat)
P. P. Verbeek (2008)
Relacja hybrydowa (cztowiek/technika) — swiat
Relacja kompozytowa czlowiek — (technika — §wiat)
gdzie:
— Intencjonalnos¢
— transparentno$¢
!/ hybryda

Zrodio: Ihde 1990; Verbeek 2008

18 Filozofia transhumanistyczna stanowi rodzaj technicznego utopianizmu i postuluje konieczno$¢
przekroczenia cztowieka w jego wymiarze biologicznym poprzez rozwdj techniczny. W ten sposob
przezwycigzone maja zosta¢ ograniczania narzucone cztowiekowi przez naturg, co powinno doprowadzi¢ do
powszechnego szczescia. Stosunek transhumanizmu do tego, co biologiczne dobrze wyraza znana wypowiedz
reprezentujgcego 0w nurt artysty Stelarka —,,ciato jest przezytkiem” (,,body is obsolete”).
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DlaP. P. Verbeeka powyzsze rozwazania rowniez stanowity podstawe do stwierdzenia,
iz postgp techniczny osiagnal etap, na ktorym technika zaczyna bezposrednio ingerowaé w
istote cztowieczenstwa. Tradycyjnie o intencjonalno$ci méwiono jedynie w odniesieniu do
czlowieka. Zastosowanie tego pojecia wzgledem maszyn, jak i biologiczno-mechanicznych
hybryd stanowi probg zatarcia kolejnej granicy pomigdzy tym, co organiczne, a tym, co
techniczne [Verbeek 2008].

Stwierdzenia o podobnym charakterze odnalez¢ mozna rowniez u A. Clarka, tworcy
teorii umystu rozszerzonego (Extended Mind Theory), wedlug ktorego ,,pragnienie
biotechnologicznego scalenia” jest gleboko zakorzenione w rodzaju ludzkim. A. Clark
postuguje si¢ pojeciem urodzonego cyborga (natural-born cyborg), wskazujac na unikatowa
zdolno$¢ cztowieka do wiaczania pozabiologicznych dziatan i zasobéw do swoich trybow
funkcjonowania [Clark 2003]. Wytworzona przez cziowieka technika stanowi rodzaj
rusztowania poznawczego, ktore pozwala mu realizowac dziatania znajdujace si¢ poza jego
naturalnymi mozliwos$ciami.

By¢ moze najbardziej skrajng hipotezg postawit filozof techniki B. Stiegler, wedtug
ktorego ludzie zawsze byli cyborgami, poniewaz technika stanowi czynnik konstytuujacy
ludzko$¢ sama w sobie. Mamy wigc w tym przypadku do czynienia z podobnym odwrdoceniem
tradycyjnie postrzeganych rél, jakie zachodzi u M. McLuhana — to cztowiek jest wynalazkiem
techniki [Stiegler 1998].

Podsumowujac, w ramach rozprawy opowiedziano si¢ za stanowiskiem, wedle ktorego
technika, funkcjonujaca z poziomu kultury (o nabytym i ogdélnym charakterze) swoje
oddziatywanie przenosi takze na poziom natury ludzkiej. Zmodyfikowang piramide
mentalnego programowania, uwzgledniajaca wpltyw techniki na kultur¢ oraz ludzka naturg

prezentuje rysunek 4.

26



Rysunek 4. Zmodyfikowana piramida mentalnego programowania rozszerzona o wplyw

wywierany przez technike

Osobowos¢
(Odziedziczona i
wyuczona)

Kultura
(Wyuczona)

(Wytworzon
przez kulture
I kreujgca kulture)

‘

Ludzka natura
(Nadpisana przez
technike)

Ludzka natura
(Odziedziczona)

Zrédlo: opracowanie wiasne, na podstawie Hofstede, Hofstede i Minkov 2010
Przyjecie takiej perspektywy pozwala na bardziej kompleksowa analiz¢ wplywu, jaki
nowe media wywierajg na zachowania konsumentéw. Zredukowanie oddziatywania techniki

jedynie do oferowania nowych mozliwosci rozwigzania starych problemoéw 1 zaspokojenia

nowych potrzeb powaznie ograniczytoby obszar badan.

1.4. Technicznie zaposredniczona komunikacja — funkcje i efekty mediow
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Jednym z fundamentéw kazdego spoteczenstwa i jego kultury stanowi komunikacja.
Koegzystencja wielu jednostek stwarza potrzebe sygnalizowania mysli, standw psychicznych
1 zamiarow. Za podstawe komunikacji stuzy oczywiscie jezyk. Za jego pomocg powolywane
sg do zycia symbole wspolne dla cztonkow danej kultury oraz negocjowane sg ich znaczenia
oraz funkcje (rysunek 5). Jezyk mowiony od sygnalow, wykorzystywanych do komunikacji
przez niektore zwierzeta odroznia jego abstrakcyjno$¢ oderwanie od konkretnego czasu,
miejsca 1 sytuacji. Sygnaly stosowane przez zwierzeta petnig jedynie funkcje performatywna,
wywotujg okreslone reakcje 1 stany rzeczy — odstraszajg przeciwnikdéw, zachecajg partnerki lub
partnerow, kieruja ku okreslonym miejscom itd. Stowa natomiast reprezentuja abstrakcyjne
pojecia 1 koncepcje. Dlatego tez jezyk mowiony, stuzacy do przekazywania mysli pomigdzy
poszczegdlnymi jednostkami, okresli¢ mozna mianem medium spotecznego, w

przeciwienstwie do sygnatow, ktorymi postuguja si¢ zwierzeta [Goban-Klas 2005a].

Rysunek 5. Ogolny model komunikowania

kompetencja komunikacyjna nadawcy kompetencja komunikacyjna odbiorcy
7 e N N
4 7’ \ N
/7 . . / . N\ . N
)/ zamiar akcja )/ bodziec '~ reakcja efekt \
\ \
/ ! \ \
] 1 ) \
! | NADAWCA | kodowanie PRZEKAZ ) |dekodowanie| ODBIORCA | |
\ ) T /
\ \ / /
\ : . ’
‘. kanat, kod, jezyk (medium) ’
N N 4 4 ’
~ N 2 7
~ ~ ~ - - > ~ ~ - - g
Obszar skutecznego

komunikowania

Zrodto: Mrozowski, M., 2001

Czesto jednak rezygnuje si¢ z klasyfikowania samego jezyka moéwionego jako medium

[Goban-Klas 2005a; Koztowski 2011]. Mowa, oraz towarzyszace jej zachowania
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pozaj¢zykowe, takie jak intonacja, gesty, mimika, uktad i pozycja ciata wyrazane sg jedynie
przy wykorzystaniu $rodkow bedacych elementami naturalnego wyposazenia cztowieka, jak
aparat glosowy, twarz, konczyny. Przez media w bardziej $cistym sensie rozumie si¢
zazwyczaj tzw. media wtorne, czyli techniczne urzadzenia ktére modyfikuja naturalne,
przysposobione biologicznie $rodki i formy wymiany mys$li [Goban-Klas 2005a]. W tym
sensie medium funkcjonuje w charakterze posrednika, dodatkowego ogniwa w procesie
komunikacji. Zastepuje ono komunikacje bezposrednig, odbywajacg si¢ face-to-face
komunikacjg technicznie zaposredniczong — interface-to-inteface [Goban-Klas 2005b]. Media
wtorne okresla si¢ rowniez mianem mediéw technicznych lub technomediow.

Tak rozumiane media stanowig wytwor techniki o centralnej z punktu widzenia kultury
1 spoteczenstwa roli, poniewaz funkcjonujg jako kanaty, za pomoca ktorych tresci kulturowe
sg utrwalane i dystrybuowane, stanowia narzedzia ekspresji, rozpowszechniania i kreowania
opinii oraz wywierania wptywu [McQuail 2007]. Funkcja mediéw, w ramach ktorej stanowig
one element posredni w procesie poznania pomi¢dzy podmiotem poznajagcym a przedmiotem
poznawanym, nazywana jest w medioznawstwie i naukach pokrewnych zaposredniczeniem.
Whbrew czgsto stosowanym sformutowaniom takich jak ,komunikacja bezposrednia”,
komunikacja zawsze jest zapoSredniczona przez znaki i przekazy [Mrozowski 2001] —
dostowna bezposrednio$¢ komunikacji wymagataby tacznosci telepatycznej, natomiast juz
samo wykorzystanie j¢zyka, czy nawet mimiki badZ gestow stanowi jej zaposredniczenie. Gdy
natomiast wykorzystane sa media techniczne, mowi si¢ wtedy, analogicznie, o komunikacji
zaposredniczonej technicznie. Wedtug D. McQuaila, zaposredniczenie stanowi swego rodzaju
metaforg, w sposob zbiorczy opisujacy liczne role i funkcje spetniane przez media. Zgodnie z

takim ujgciem, zaposredniczenie medialne rozumiane moze by¢ jako [McQuail 2007]:

— 0kno na wydarzenia 1 do§wiadczenie, rozszerzajagce mozliwosci poznawcze
uzytkownikdw, umozliwiajgce im samodzielne obcowanie z rzeczywisto$cia,
bez zdawania si¢ na cudze relacje i interpretacje,

— lustro wydarzen w spoleczenstwie i na S$wiecie, ktore tworzy odbicie
rzeczywisto$ci w znacznej mierze wierne wzgledem oryginatu, lecz silg rzeczy
odwrocone, a w pewnych przypadkach nawet znieksztatlcone. Poznanie nie jest
juz calkowicie samodzielne, poniewaz to ktos inny decyduje o ustawieniu i
kacie nachylenia lustra,

— filtr albo selekcjoner, ktory funkcjonuje jako swego rodzaju sito, przez ktore

przesiewane sg czyste dane majace swe zrodto w rzeczywistosci. Pewne
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zdarzenia, poglady i glosy sa przezen eksponowane, inne za$ odrzucane. Ow
proces selekcji moze odbywac si¢ w sposob §wiadomy (np. poprzez cenzure,
lub w odpowiedzi na istniejacy popyt), lub nie (np. w wyniku ograniczen
urzadzen technicznych, jak chociazby co do zakresu rejestrowanych
dzwickow),

— drogowskaz, przewodnik, lub ttumacz, ktory oferuje interpretacje, ujawnia
sens i znaczenie tego, co same z siebie jest fragmentaryczne, chaotyczne i
niezrozumiale,

— forum lub platforma prezentacji audytorium informacji i idei, ktéra zazwyczaj
tworzy jednoczesnie mozliwo$¢ odpowiedzi, zakomunikowania informacji
zwrotnej,

— upowszechniacz, redukujacy asymetrie¢ dostepu do informacji, dystrybutor
oferujacy powszechny dostgp do informacji, ktore w przeciwnym wypadku
bylyby trudno dostepne,

— rozmoéwca lub dobrze poinformowany partner w dyskusji, ktory jest w stanie

udziela¢ odpowiedzi w quasi-interaktywny sposéb.

Media techniczne pozwalaja w pewnym stopniu na uniezaleznienie komunikacji
miedzyludzkiej od ograniczen narzucanych przez czas i przestrzen [Goban-Klas 2005a].

Po raz pierwszy poglad, zgodnie z ktorym media determinuja ludzkie dziatania,
wyrazit w sposob bezposredni M. McLuhan, wedle ktorego ,.$rodek przekazu sam jest
przekazem, gdyz to wlasnie Srodek ksztaltuje 1 kontroluje skalg, a takze forme¢ stosunkow
miedzyludzkich i ludzkich dziatan” [McLuhan 2004, s. 39] [McLuhan 2004]. Stanowiac
ogniwo posrednie pomig¢dzy postrzegajagcym podmiotem a postrzeganym przedmiotem, media
wspotkreujg obraz do§wiadczanej rzeczywistosci. Podobnie jak kolorowe szkta w okularach
zabarwiaja postrzegany obraz, uzyczajac wlasnych cech czystym danym zmyslowym, tak i
media zaposredniczajace rzeczywisto$¢ determinujg nasze jej poznaniel’. Wedhug M.
McLuhana doswiadczenie zaposredniczone technicznie jest tym bardziej angazujgce, im

wiecej zmystow wykorzystanych jest przy odbiorze komunikatu. Na tej podstawie dokonat on

" Tego typu ujecie mediow, w odniesieniu do opisanej wcze$niej teorii gloszacej ich aksjologiczng neutralnosé,
stanowi w pewnym sensie przewrot analogiczny do tego, ktory w ramach filozofii poznania dokonat si¢ za
sprawa 1. Kanta, ktory uwazal, iz dane naocznos$ci wspotksztattowane sa przez wlasciwe ludziom aprioryczne
formy naocznosci (czas i przestrzen), a rzeczywisto§¢ obiektywna, czyli rzeczy same w sobie (noumeny) nie sa
dla nas poznawczo osiggalne.
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podzialu medidw na gorace i zimne. Media gorace to te, ktore wykorzystuja niewiele zmystow
(zatem nie angazuja odbiorcy), ale w zamian nasycaja odbiorce informacja, oferuja jej wysoka
rozdzielczo$¢. Dlatego tez komunikacja za posrednictwem goracych mediow wg M.
McLuhana jest racjonalna i wyzbyta z emocji, spetnia zatem przede wszystkim funkcje
kognitywng. Medium gorace stanowi zatem (wbrew intuicyjnemu rozumieniu tego stowa)
medium o niskim stopniu intymnos$ci. Przyktadem takiego medium jest tekst pisany. Media
zimne natomiast wykorzystuja liczne zmysty, jednak przekaz charakteryzuje si¢ niskg
rozdzielczoscig, a zatem wymaga zaangazowania 1 aktywnego uzupetniania przez odbiorce.
Komunikacja zaposredniczona przez medium zimne sprzyja postawom emocjonalnym. Zimna
jest m.in. komunikacja typu face-to-face, telewizja, komiksy, seminaria .

Cho¢ M. McLuhan pojecie medidow rozumiat znacznie szerzej, zaliczajac do nich
praktycznie wszystkie narzedzia, artefakty, ktore stanowig w jakim$ sensie przedituzenie
cztowieka, to jego poglady oraz poruszane przezen problemy daly poczatek wspdtczesnemu
medioznawstwu.

Definicj¢ medium rozwingt medioznawca U. Saxer, poszerzajac sam posrednik
techniczny o jego spoteczny kontekst, system, w ramach ktorego jest on wykorzystywany.
Przez medium w ujeciu U. Saxera nalezy rozumie¢ zinstytucjonalizowany system ufundowany
wokot zorganizowanego kanalu komunikacyjnego o specyficznych mozliwosciach dokonan i
o spotecznej dominacji (instytucjonalizacje nalezy w tym przypadku interpretowac jako
ugruntowanie w ramach spoleczenstwa, powszechnos¢). U. Saxer parafrazuje t¢ definicje
rowniez jako centralne lub dominujagce mechanizmy posredniczace, zaangazowane w
kulturowe i spoteczne procesy interakcji [Saxer 1991, za: Igielska, A., 2013].

Nalezy zauwazy¢, iz przyjgcie tego typu systemowej definicji mediow w znacznej
mierze wptywa na to, jakie elementy zalicza si¢ do zbioru mediow. Jaskrawym przykladem sa
prace medioznawcy L. Manovicha, ktory naprzemiennie stosuje definicje systemowe i
techniczne, raz zaliczajac do ich grona kino, fotografig, itd., a innym — tekst, dzwigk, obrazy,
ruchome obrazy [Manovich 2001]. W przypadku, gdy nie wprowadzi si¢ jasnego rozrdznienia
pomiedzy tymi typami definicji 1 uj¢¢ medidow, mozna doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorych np.
ksigzka 1 tekst stanowig odmienne rodzaje medidw, istniejace obok siebie w ramach blizej
niesprecyzowanej, groteskowej typologii. Jednym ze stosowanych rozwigzan tego problemu
jest grupowanie mediow rozumianych, zgodnie z definicjg Saxera, jako systemy zakorzenione
spotecznie wedle instrumentéw i technik, na bazie ktorych owe systemy powstajg. Zamiast

zatem mowic o tek$cie jako o medium, mowi si¢ o mediach pisanych (badz drukowanych), do
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ktorych zalicza si¢ takie media jak ksigzki, czasopisma, gazety, zwoje, $ciany itd. [Faulstich i
Riickert 1993, za: Koztowski, K., 2011].

Wychodzac od systemowej definicji mediow U Saxera, W. Faulstich podjat probe
holistycznej rekonstrukcji funkcyjnej historii mediow w spoteczenstwie. Medioznawca ten
przeprowadzil analiz¢ powstawania i rozwoju kolejnych mediow w obrgbie konkretnego
spotecznego kontekstu, zwracajac szczeg6lng uwage na ich realne zastosowania. Do owych
zastosowan zaliczyl on m.in ,,zapewnienie wtadzy politycznej, konstytuowanie przestrzeni
komunikacji i dziatania, urzeczywistnienie subiektywnych potrzeb gry, wyksztalcenie rynkow
komercyjnych, uwolnienie od przymuséw i tabu lub ich tworzenie, ksztaltowanie wolnego
czasu, manipulacja i ucisk wywierany na grupy marginesu, rewolucyjna zmiana konstelacji
wladzy, konstytuowanie czastkowych sfer publicznych, strukturowanie kulturalnych i
spotecznych przestrzeni wewnetrznych i tak dalej” [Faulstich 1997, za: Igielska, A., 2013].
Pojawianie si¢ i popularyzacja kolejnych typow mediow, jak ksigzki, gazety, telegraf, telefon,
radio, telewizja itd. prowadzito zawsze do przemian spolecznych — przyktadowo, pojawienie
sie¢ mediéw drukowanych doprowadzito do przeksztatcenia si¢ dotychczasowej kultury oralne;j
w kulture literackg [Faulstich 2002, za: Koztowski, K., 2011]. K. Boeckmann stwierdzit wrecz,
iz historia ludzkosci to rowniez historia jej mediow [Boeckmann 1994].

Szczegolne znaczenie z punktu widzenia spoteczenstwa rozumianego holistycznie,
jako pewna zamknigta catos¢, maja tzw. media masowe. Komunikowanie masowe stanowi
ostatni szczebel piramidy komunikowania, ktéra dzieli akty komunikacji ze wzgledu na

poziom organizacji spotecznej, na ktorym zachodza (rysunek 6).
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Rysunek 6. Piramida komunikacji

Niewiele aktow komunikowania

Skala
ogoblnospoteczna
(komunikowanie masowe)

Instytucje / organizacje (np.
system polityczny lub
przedsigbiorstwo)

Komunikowanie miedzy grupami lub
zbiorowo$ciami
(np. wspolnota lokalna)

Komunikowanie wewnatrzgrupowe
(np. w ramach rodziny)

Komunikowanie interpersonalne
(np. miedzy parg ludzi)

Komunikowanie intrapersonalne
(np. przetwarzanie informacji)

Wiele aktow komunikowania

Zrodlo: McQuail, 2007

W wigkszosci wspotczesnych, nowoczesnych spoleczenstw istnieje jedna wielka
publiczna sie¢ komunikacyjna, zazwyczaj opierajaca si¢ na mediach masowych (cho¢ sam
system medialny w wiekszosci przypadkdéw jest w pewnym stopniu pofragmentowany), ktory
pozwala na docieranie do obywateli, angazowanie ich i integrowanie [McQuail 2007]. Media
masowe charakteryzujg si¢ konieczno$cig znacznego zaangazowania w komunikacje srodkow
technicznych, ze wzgledu na jej skale. Komunikacja za ich posrednictwem odznacza si¢
rowniez duza asymetrig, wyraznym podzialem na nadawcg (zazwyczaj instytucjonalnego) i

odbiorcow, traktowanych jako pewien podmiot zbiorowy, pozbawiony indywidualnych cech.
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Komunikacja jest zatem w znacznej mierze jednostronna, a sprz¢zenia zwrotne wystepuja
niezwykle rzadko [Balle 1979].

Wptyw mediow masowych na spoteczenstwa i ich kultury uznawany jest przez czes$¢
badaczy za tak istotny, iz zaproponowali oni pojecie spoteczenstwa medialnego lub cywilizacji
medialnej (Mediengesellschaft). Ow termin, ktorym postuguja sie tacy badacze jak U. Saxer
[1998; 2006] czy O. Jarren [2004; 2011], a w Polsce m.in. S. Michalczyk [2008] czy T. Goban-
Klas [2005a], przeciwstawiany jest innym pojawiajacym si¢ w literaturze réznych dyscyplin
naukowych 1 dziedzin wiedzy typom spoteczenstw, jak spoteczenstwo rynkowe,
spoteczenstwo informacyjne, spoteczenstwo sieciowe i spoteczenstwo wiedzy. Zestawienie i

porownanie poszczegdlnych rodzajow prezentuje tablica 2.

18 Dostrzec mozna tutaj analogie wzgledem ujecia konsumenta jako podmiotu w klasycznej, kotlerowskiej wizji
marketingu — asymetria pomigdzy konsumentem a przedsigbiorstwem (utozsamianym z producentem) zblizona
jest do tej istniejacej pomigdzy odbiorca a nadawcg komunikatu w mediach masowych. Obie dychotomie ulegly
rowniez czesciowemu zatarciu, dzigki czemu obecnie producentem moze by¢ takze sam konsument, a nie
koniecznie przedsigbiorstwo, natomiast odbiorca komunikatéw czesto jest tez jednoczesnie ich nadawca.
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Tablica 2. Typy spoteczenstwa — ujecie porownawcze

Spoleczenstwo
Spoleczenstwo | Spoleczenstwo | Spoleczenstwo | Spoleczenstwo )
) ) o ) medialne/
rynkowe informacyjne sieciowe wiedzy ) )
komunikacyjne
B. Gates D. Bell M. Castells P. Drucker U. Saxer
Przedstawiciele | N. Negroponte S. Stehl 0. Jarren
H. Willke U. Sarcinelli
ekonomiczna socjologiczna | Strukturalno- | Ekonomiczna | Medioznawcza /
Perspektywa ) . .
technologiczna komunikologiczna
Rynek i Informacja, Globalna sie¢ Bity, dane, Autonomizacja
Koncepcja konkurencja wiedza komunikacyjna | informacja, mediow +
bazowa teoretyczna wiedza, medializacja kom.
rozumienie publicznego
Innowacje Proces Transformacja Zawody Przymus
technologiczne, | informatyzaciji, pracy, bazujace na komunikacyjny/
wzrost zmiany w nierdwnosci w wiedzy, medialny,
Istota, obszary | produktywnosci, strukturze konsumpcji, zarzadzanie wizualizacja,
badawcze, tworzenie zawodowej i spot. wiedzg, wiedza | personalizacja,
problemy wartosci gospodarce wykluczenie, ekspercka, emocjonalizacja,
ekonomicznych skandalizacja | konkurencja w skandalizacja,
polityki, kultury wiedzy dysfunkcjonalno$¢
wirtualne
Innowacja i Informacja jako Sie¢ Zmiany w Zmiany
dyfuzja | centralny informacyjna | produkcji strukturalne
Lol zasob | . wiedzy | mediéw |
SN new economy ekonomia,
wyjasniajaca
e | zmiana polityka, zmiany zmiany w
skutek spoteczna kultura organizacyjne | dziennikarstwie,
polityce,
demokracji

Zrédto: Michalczyk 2008

Nawet przed pojawieniem si¢ nowych medidw, medioznawcy wskazywali na istotny

wptyw medium na spoleczenstwo i jego kulture. A. Moles zaproponowat model mozaiki
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kulturowej, w ramach ktorego obraz spoleczno-kulturalny kreowany jest poprzez
rozprzestrzenianie wiedzy i informacji sktadajacych si¢ na dorobek kulturowy, zaréwno z
dawnych jak i1 wspotczesnych czasow (pamig¢ §wiata) w ramach réznego rodzaju mediow
masowych, co skutkuje jego fragmentacjg i chaotycznym charakterem (rysunek 7).
Mozaikowemu charakterowi wspotczesnego obrazu spoteczno-kulturalnego przeciwstawiony
zostaje przez A. Molesa spdjny przekaz rozpowszechniany W ramach kultury humanistycznej
poprzez instytucj¢ szkoty [Moles 1973, za: Goban-Klas, T., 2001].

Rysunek 7. Model mozaiki kulturowej

Obraz
spoteczno-kulturalny

A L
-——i Inne i——- O—--—-\\ /
‘ 7
Radio i [\ \", -~ %
TV -~ . /
Pamie¢ U \7/ \\ %
éwiafa l\ Jednostka /: |:> é
Gazet [\ TN . %
y a7
;
7
Ksigzki O é
/

Zrodio: Moles 1973, za; Goban-Klas, T., 2001

Inny model akcentujacy znaczenie selekcji informacji przez media zaproponowali E.
M. Rogers i J. W Dearing. W jego ramach media wywieraja znaczacy wptyw na istniejacy
porzadek spoteczny, petnigc role posrednika pomiedzy organizacjami i instytucjami systemu

politycznego a opinia publiczng. Dokonujac odpowiedniej selekcji  komunikatow

36



pochodzacych z obu zrodet, eksponujac cze$¢ z nich, inne za$ spychajac na dalszy plan lub
wrecz pomijajac, media sg w stanie wptywac na hierarchi¢ wartosci, czyli na porzadek spraw.

Mapge zaleznos$ci w procesie ustalania porzadku spraw prezentuje rysunek 8.

Rysunek 8. Czynniki warunkujgce role medidow w procesie ustalania porzadku spraw

SYSTEM MEDIA SWIAT ZYCIA
\4
Porzadek spraw | Kryteria selekcji Selektywna
aktoréw informacji Porzadek percepcja Porzadek
publicznych/ |« > spraw w < spraw w opinii
instytucji Presja zrodel mediach Potrzeby i publicznej
politycznych informacji zainteresowania

Zrodto: Rogers i Dearing 1987.

W ramach tego modelu eksponowany jest wptyw mediow wywierany w ramach swego
rodzaju polityki prowadzonej w obrebie szerszego systemu medialnego, natomiast efekty
mediacji zwigzane z charakterem i1 wlasciwosciami samego medium s3 wlasciwie pominigte.
Ujawniajg si¢ one jednak posrednio, np. poprzez zakres kontroli nad przekazem, jaki oddany
jest w rece uzytkownikow. Przyktadowo, telewizja czy radio pozwalajag w wigkszym stopniu
ingerowa¢ w porzadek spraw, poniewaz kolejno$¢ poszczegdlnych przekazdéw ustalona jest
odgornie przez nadawcg. Natomiast w przypadku prasy kolejno$¢ odczytywania kolejnych
artykutéw czy wiadomosci moze zostac¢ jedynie zasugerowana (poprzez uktad stron), lecz nie
da si¢ jej odbiorcom w zaden sposéb narzuci¢ [Rogers i Dearing 1987].

Ogolnie rzecz biorgc mozna powiedzie¢, iz media wspodtkreuja spoteczenstwa i ich
kultury (wptywajac tym samym na zachowania ich poszczegolnych cztonkéw) w dwojaki
sposob: poprzez ich udziat w procesie komunikowania pomigdzy poszczegdlnymi ludZmi, a
takze poprzez ich techniczno$¢, ktora, zgodnie z tym, co napisane zostalo w ramach

poprzednich podrozdzialow, w pewnym stopniu nadpisuje to, co naturalne, narzuca
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uzytkownikowi swoja forme, w mniejszym lub wigkszym stopniu wplywajac tym samym na
charakter procesu komunikacji.

Skutki wywierane przez media grupowane sg wedlug rozmaitych kryteriow. Jak
zauwazyli McLeod 1 Reeves, istniejg setki potencjalnych efektow (McLeod, Reeves, 1980),
dlatego istnieje konieczno$¢ pewnej selekcji i grupowania. Klasyfikacje i typologie
prezentowane przez poszczeg6élnych badaczy rdznig si¢ zarowno stopniem skomplikowania
jak 1 szczegdtowoscig. Popularny jest przejety z psychologii trojpodziat na efekty kognitywne,
afektywne i behawioralne (wykorzystywany powszechnie rowniez w marketingu, do badan
reakcji konsumenckich). Tradycyjnie przyjmowano tez taki wtasnie porzadek logiczny tych
kategorii — zmiany poznawcze w ramach wymiaru kognitywnego miatyby determinowaé
afekty, te z kolei — zachowania. Kolejno$¢ ta byta kontestowana, a badacze proponowali
zaréwno jej odwrdcenie (stawiajac na pierwszym miejscu zarowno afekty, jak i zachowania)
jak 1 pewna rownowaznos¢ [Pluzinski i Qualls 1986]. Z kolei D. F. Roberts i N. Maccoby
postulowali rozszerzenie owych trzech kategorii o jeszcze jedng — emocje, ktore odroznili od
afektow [Roberts i Maccoby 1985].

D. McQuail pogrupowat skutki mediow wedlug dwoch kategorii — czasu i
intencjonalnosci®. Tym samym owe skutki moga posiadaé charakter krotkoterminowy lub
dlugoterminowy oraz stanowi¢ efekt zaplanowanych dzialan, badz tez efekt uboczny,
niezaplanowany [McQuail 2007]. Typologi¢ efektow wykorzystujaca powyzsze kategorie

prezentuje rysunek 9.

19 Pojecie intencjonalnosci jest w tym przypadku stosowane w potocznym znaczeniu (czyli posiadania czego$
na celu) [Drabik i Sobol 2014], inaczej niz miato to miejsce w kontekscie koncepcji D. Thdego i P. Verbeeka.
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Rysunek 9. Typologia skutkow mediow
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Zrodto: McQuail 2007

Medioznawca D. Lasorsa wyr6znit na podstawie analizy literatury przedmiotu osiem

Kontrola
spoleczna

Socjalizacja

Konstruowanie
znaczen

Zmiana
kulturowa

glownych wymiaréw, najczgsciej przywotywanych przez badaczy zajmujacych

problematyka mediow 1 ich wptywu na spoleczenstwo. Funkcjonuja one jako kategorie, wedle

ktorych poszczegdlne efekty sa grupowane i klasyfikowane [Lasorsa 2009].

1. Wymiar typu reakcji (the response dimension) — wspomniany wcze$niej rodzaj

efektu wywotanego przez media — moga one wptywa¢ na mysli, afekty, lub

zachowania uzytkownikow.
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Wymiar skali (the scope dimension) — innymi stowy przedmiot oddzialywania
medidow — moga one wywiera¢ dane efekty na pojedyncze jednostki (skala
mikro), ich zgrupowania, badz tez na cate spoteczenstwa (skala makro).
Wymiar treSci (the content dimension) — stopien uzaleznienia efektow
wywieranych przez medium od tresci rozpowszechnianej w jego ramach. Skutki
wykorzystywania mediow moga by¢ treSciowo zalezne, badz tresciowo
neutralne. Z efektami pierwszego typu mamy do czynienia np. w przypadku
zmiany przekonan, pogladow i stylow zycia w wyniku politycznej propagandy
rozprzestrzenianej za posrednictwem np. telewizji czy prasy. W drugim
przypadku efekty wykorzystania medium niezalezne sg od tresci, ktora dane
medium zapos$rednicza, a wynikaja one z natury samego medium — np.
wspomniane wczesniej zmiany w architekturze mézgu wynikajace z czytania
ksigzek lub prasy.

. Wymiar czasu (the time dimension) — kategoria dzielgca efekty wywolywane
przez media na podstawie czasu, ktéry musi uptynaé zanim dany efekt zacznie
oddziatywa¢. Efekty moga by¢ natychmiastowe, pojawia¢ si¢ bezposrednio po
kontakcie z danym medium, badz tez rozwija¢ si¢ powoli i wymagaé
dlugotrwatej ekspozycji na jego oddziatywanie.

Wymiar trwato$ci (the duration dimension) — miara statosci skutkow
korzystania z mediow. Efekty moga oddziatywa¢ krotkoterminowo lub
dhugoterminowo. Ten wymiar czgsto fgczony jest z wymiarem czasu, lecz D.
Larsosa dokonat stusznego rozgraniczenia — natychmiastowos$¢ efektu w zaden
sposob nie implikuje przeciez jego krotkotrwalo$ci, tak samo jak dlugi okres
jego ,,inkubacji” wcale nie musi pocigga¢ za sobg znacznej trwatosci efektu.
Obie kategorie warto zatem traktowa¢ oddzielnie.

Wymiar zmiennos$ci (the change dimension) — kategoria dzielgca efekty na
statyczne i dynamiczne — te pierwsze stabilizujg istniejace status quo, drugie
natomiast modyfikuja je. W odniesieniu do typdéw efektéw wyrdznianych wedle
tego wymiaru mowi si¢ czgsto o wzmocnieniu (reinforcement) badz konwersji
(conversion).

Wymiar intencjonalnosci (the intention dimension) — wykorzystany m.in. przez
D. McQuaila wymiar, ktory dzieli efekty na takie, ktére byty zaplanowane, np.
w ramach pewnej polityki medialnej oraz te, ktore stanowiag skutki uboczne,

nieplanowane.
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8. Wymiar warunkowosci (the conditio dimension) — kategoria grupujaca efekty
ze wzgledu na absolutno$¢ i bezwzgledno$¢ ich wystepowania. Efekty mediow
moga wystepowaé bezwarunkowo, badz tez by¢ uzaleznione od wpltywu
rozmaitych zewne¢trznych czynnikéw i zachodzi¢ jedynie w okreslonych

sytuacjach.
Jak wida¢, techniczne media mogg generowac szeroka game efektow o réznej sile, skali

1 dlugotrwatosci. Wystepowanie tego typu efektow zwigzanych z pojawieniem si¢ nowych

medidow omoOwione zostalo w nastepnym rozdziale.
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Rozdziat 2. Istota i zakres nowych mediow

2.1. Rewolucja cyfrowa

Obecne przemiany spoteczne, zwigzane z pojawieniem si¢ nowych mediow, jak
zauwazyl L. Manovich, sg jeszcze bardziej radykalne od poprzednich, prowadzac do
przeksztatcenia wszystkich etapow komunikacji: pobierania danych, ich przetwarzania,
przechowywania i dystrybucji. Ponadto modyfikacji ulega sposob funkcjonowania wszystkich
»Kklasycznych” mediow: tekstow, ruchomych i nieruchomych obrazéw, dzwigkow i konstrukeji
przestrzennych [Manovich 2001]. Zachodzi tu wspomniany juz proces konwergencji mediow,
w ramach ktorego poszczegolne media przybierajg wspolng forme danych cyfrowych.

Jednoczesnie w coraz wigkszym stopniu nowe media staja si¢ integralng czgscia
codziennego zycia dla rosnacej czegsci populacji, wptywajac na ludzkie poznanie oraz — w
konsekwencji — na ludzka dziatalno$¢. Te zaleznos¢ L. Manovich okre$lit mianem
transkodowania. Transkodowanie stanowi wywierany przez struktur¢ medium wpltyw na
charakter tego, co zostaje przezen zaposredniczane [Manovich 2001]. Skutki wywotane przez
media w ramach zjawiska transkodowania naleza w wigkszosci do kategorii efektow
nieplanowanych. Pojecie transkodowania stanowi istotny dla rozprawy termin, wskazujacy na
zalezno$¢ pomiedzy charakterystyka i popularno$cia nowych mediow a zachowaniami
wspotczesnych konsumentow.

Pojecie ,,nowych mediow” wprowadzone zostato juz w latach 60, jednak sformutowanie
dlan satysfakcjonujacej definicji okazato si¢ dos¢ trudnym zadaniem. Pewnym Zrodiem
problemow definicyjnych jest samo pojecie nowosci, ktore traci na adekwatnosci wraz z
uplywem czasu, przez co w jezyku powszechnym nowe media czgsto automatycznie
utozsamiane sg z mediami spoteczno$ciowymi 1 czg$cig internetu realizujacg paradygmat web
2.0. Niektorzy badacze pojecie nowosci interpretujg natomiast znacznie szerzej niz inni,
zaliczajac tym samym do nowych mediow media analogowe, takie jak np. telefon czy telewizja
[Hopfinger 2002], stawiajac zatem znak réwnosci pomigdzy nowymi mediami a (zazwyczaj
uznawanymi za szersze pojecie) mediami technicznymi. Tego typu podejscie do pojecia
nowych medidw nalezy jednak do rzadkosci. Ogodlnie rzecz biorgc, wsrod wielu
medioznawcow panuje konsensus co do szczeg6lnej roli internetu, jako archetypu nowego
medium [McQuail 2007; Szpunar 2012; Creeber i Martin 2009; Szpunar 2012].

M. Lister, J. Dovey, S. Giddings i in. zwrécili uwage na silny tadunek ideologiczny

zawarty w pojeciu nowosci, zastosowanym w tym konkretnym kontek$cie. Termin ,,nowe
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media” jako nazwa posiada raczej kulturowa niz techniczng konotacje, stanowi obietnice
pewnych istotnych zmian i udoskonalen, daje wyraz wiary w pewien linearny rozwoj
spoteczenstwa realizowany poprzez postep techniczny, nie mowi natomiast nic o samym
charakterze tego postepu. By¢ moze wiasnie atrakcyjnos¢ tego rodzaju optymistycznie
patrzacej na technik¢ ideologii przyczynita si¢ do przewagi popularnosci pojecia nowych
medidow nad innymi, odwolujagcymi si¢ do konkretnej techniki czy formy (jak np. nazwa
,media cyfrowe”), badZz tez nawigzujgcymi do konkretnych cech takich mediow, jak np.
,,media interaktywne” [Lister i in. 2009]. Tego typu nazwa z jednej strony pozwala na objecie
szerokiej gamy artefaktow, urzadzen i systemow, z drugiej jednak generuje wigksze problemy
definicyjne.

Cho¢ mogto by si¢ wydawac, iz optymalnym podejsciem do problemu zdefiniowania
nowych mediéw jest sformutowanie definicji ostensywnej, ze wzglgdu na ograniczong liczbe
technik, urzadzen i artefaktow mogacych uchodzi¢ za nowe, to ostatecznie proby
zdefiniowania nowych mediow poprzez wskazanie ich przyktadowych elementow nie daja
satysfakcjonujacych rezultatow, ze wzgledu na ciagle pojawianie si¢ nowych technik i
wypieranie starszych. Tego typu ostensywna definicje sprobowali sformutowaé G. Creeber i

R. Martin, do nowych mediéw zaliczajgc nastepujace techniki i narzgdzia:

internet,

— telewizja cyfrowa,

— kino cyfrowe,

— komputery osobiste,

- DvVD,

- CD,

— przenos$ne odtwarzacze multimelne (np. odtwarzacze mp3),
— telefony komorkowe,

— gry komputerowe,

— wirtualna rzeczywistos¢,

— sztuczna inteligencja.
Badacze ci nie roscili sobie jednak pretensji do wyczerpania wszystkich mozliwych

elementéw konstytuujgcych kategorie¢ nowych mediéw. Dlatego tez ostatecznie utozsamiajg

po prostu nowe media z mediami cyfrowymi [Creeber i Martin 2009].
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Wedlug R. K. Logana nowe media oznaczaja media cyfrowe, interaktywne,
umozliwiajace dwukierunkowa komunikacje 1 wykorzystujace przetwarzanie danych [Logan
2010]. Dla L. Manovicha sg to natomiast wszelkie klasyczne media, ktore zostaty
przeksztalcone do postaci umozliwiajgcej prowadzenie obliczen, czyli przekonwertowane do
formy cyfrowej [Manovich 2001].

Definicja L. Manovicha o tyle rozni si¢ od przywolywanych wczeséniej stwierdzen, iz
nowe media to po prostu media cyfrowe, iz ktadzie ona akcent na element konwersji. Jak
zauwazyli liczni badacze [Lister i in. 2009; Szpunar 2012] nowe media nie wylonity si¢ ex
nihilo, ktadac jednoczesénie kres mediom starym/analogowym. Media cyfrowe czesto stanowig
efekt konwersji mediow analogowych. Definicja proponowana przez L. Manovicha nawigzuje
do zjawiska konwergencji mediow. W jego ramach granice pomigdzy poszczegdlnymi
mediami ulegaja zatarciu, a reguly ich dziatania sprowadzone zostaja do wspolnego
mianownika. W ten sposob odmienne media ,,zlewajg si¢” w jedno [Kerckhove 1997, za:
Szpunar, M., 2008]. Tym samym nowe media w pewnym sensie ewoluujg z mediow starych,
zamiast stanowi¢ zupelnie odrgbng kategorig, ktdra pojawiajac si¢ uniewaznia wszystkie
poprzednie. Naczelny przyktad nowego medium, czyli internet, opisywany jest czgsto jako
metamedium, czyli takie medium, ktére funkcjonuje jako swego rodzaju platforma dystrybucji
dla innych mediow [Szpunar 2012], lub, innymi stowy, technika, ktora jest w stanie
symulowa¢, a nawet rozszerza¢ funkcjonalnosci innych medialnych form wyrazu [Mayer
1999].

Z tej uniwersalno$ci 1 pojemnosci bierze si¢ silna, wrecz dominujgca pozycja nowych
medidow. Media masowe jeszcze przed pojawieniem si¢ internetu funkcjonowalty w pewnym
stopniu jako substytuty, spelniajac te same lub zblizone funkcje i konkurujac o uwage
uzytkownikow. E. Katz, M. Gurevitch i H. Haas zilustrowali t¢ sytuacj¢ za pomoca diagramu
o ksztalcie okregu, na ktérym umieszczone sg poszczegdlne media — kolejno ksiazki, kino,
telewizja, radio 1 prasa. Kazde z tych mediow petni funkcje czgsciowo analogiczne wzgledem
medidow z nim sgsiadujacych, majac jednocze$nie znacznie mniej wspdlnego z medium
znajdujacym si¢ po przeciwnej stronie okregu [Katz, Gurevitch i Haas 1973]. Medioznawca
M. Mrozowski zmodyfikowat t¢ ilustracje, wpisujac w okrag piecioramienng gwiazde, ktorej
poszczegolne ramiona reprezentujg kolejne media, natomiast we wspolnym $rodku, w ktorym
przecinajg si¢ wszystkie ramiona umiescit internet, wskazujac na jego funkcje jako swoistego
tygla, w ktérym mieszaja si¢ wszystkie pozostate typy mediow. Zmodyfikowang wersj¢

diagramu prezentuje rysunek 10.
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Rysunek 10. Media masowe jako funkcjonalne alternatywnie

ksigzka

prasa

telewizja

Zrodto: Mrozowski, na podstawie Katz, Gurevitch, Haas, 1987

Przywotane powyzej definicje nowych medidw odnosza si¢ gtownie do ich technicznego
wymiaru — podkreslany jest cyfrowy charakter nowych mediow. Istotng role odgrywa w nich
réwniez charakter zaposredniczenia komunikacji w ramach nowych mediow, ich tzw.
bogactwo, wyrazajace si¢ w szerokiej gamie bodZcoéw, jakie sa w stanie przekaza¢, oraz
zmystow, ktore angazujg [Daft i Lengel 1986]. Natomiast podejscie blizsze takim
medioznawcom jak wspomniani wczesniej W. Faulstich, U. Saxer, czy K. Kozlowski,
rozumiejacych media jako kanaty komunikacyjne w ramach pewnego systemu spotecznego,
zastosowaty L.A. Lievrouw i S. Livingstone. Badaczki te zdefiniowaty nowe media jako
technologie informacyjne i komunikacyjne wraz z otaczajacymi je spolecznymi kontekstami,
a w szczegolnosci jako infrastruktura ztozona z trzech komponentéw [Lievrouw i Livingstone

2006]:
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— artefaktéw 1 urzadzen technicznych, wykorzystywanych do komunikacji badz
przesytania informacji,

— dziatan i praktyk, w ramach ktorych ludzie komunikujg si¢, badz dziela
informacjami,

— uktadow 1 organizacji, ktore powstajg wokdt wspomnianych wyzej urzadzen i

praktyk.

Tego typu systemowa definicja nowych mediow w jeszcze wigkszym stopniu zdaje si¢
wskazywa¢ na centralng rol¢ internetu jako nowego medium, poniewaz to wiasnie internet
stanowi kluczowy uktad, system skonstruowany wokoét licznych urzadzen technicznych
opartych na technologiach informacyjnych.

Kompleksowa definicj¢ zaproponowali rowniez M. Lister, J. Dovey, S. Giddings i in.,
wedtug ktorych termin ,,nowe media” odnosi si¢ do szeregu zmian dotyczacych produkcji
mediéw, ich dystrybucji i uzytkowania. Zmiany te posiadaja techniczny i kulturowy charakter,
dotycza tez konwencji i tekstu. Kluczowe koncepcje zwigzane z nowymi mediami to:
cyfrowos¢, interaktywno$¢, hipertekstowos$é, wirtualno$¢, Symulacyjno$é. Autorzy
przestrzegaja jednak przez esencjalistyczng interpretacja wymienionych powyzej cech.
Wedhug nich, cho¢ obecnie adekwatnie opisuja one nowe media, jednocze$nie wyznaczajac w
pewnym stopniu przestrzen potencjalnych zastosowan, to nie nalezy ich traktowac jak
niezmiennej istoty nowych mediéw [Lister i in. 2009].

Dla niniejszej rozprawy kluczowe znaczenie posiada refleksja nad wptywem, jaki nowe
media wywierajg na zachowania ludzi (konsumentéw). Analiza ta nie ograniczy si¢ jedynie do
estymacji skutecznosci tudziez sity oddzialywania mediéw rozumianej jako potencjalna moc
do wywierania sterowanej sily lub kontrolowanego wplywu, a zwlaszcza wywotywania
planowanego skutku spotecznego [Goban-Klas 2001]. Zgodnie z wczes$niejszymi
rozwazaniami dotyczacymi wptywu techniki na mentalne programowanie jednostek, rola
nowych mediow w ksztaltowaniu ludzkich zachowan nie powinna ogranicza¢ si¢ jedynie do
wplywu zaplanowanego, wywieranego w ramach okreslonej polityki medialnej, czy kampanii
promocyjnej. Holistyczna ocena wptywu nowych mediow na zachowania wspotczesnych
konsumentéw wymaga uwzglednienia skutkéw nieplanowanych, jakie wynikaja z charakteru
medium zaposredniczajacego kontakt z rzeczywistoscia.

W tym celu, niezbedna bedzie kompleksowa analiza charakteru nowych mediow, ich

technicznej strony, rekonstrukcja ich budowy, oraz przyblizenie ich fundamentu bytowego,
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czyli informacji. Dlatego tez w pierwszej kolejnosci przedstawiony zostanie wymiar
ontologiczny nowych mediow.

W nastepnej kolejnosci analizie poddane zostang skutki wykorzystania nowych mediow
do zaposredniczania kontaktow z rzeczywistoscig dla ludzkich procesow poznawczych, czyli
tego, w jaki sposob ta mediacja wptywa na konstruowanie rzeczywistosci przez konsumentow.
Bedzie to zatem analiza epistemologicznego wymiaru nowych mediow. Owa zmiana tozsama
bedzie w gtownej mierze z nadpisywaniem poziomu natury ludzkiej w ramach piramidy
mentalnego programowania G. Hofstedego dokonanego poprzez techniczny charakter nowych
mediow.

Ostatecznie rozwazony zostanie wymiar spoleczno-kulturowy nowych mediow.
Podczas analizy uwzglednione zostang oba kierunki dialektycznej relacji pomigdzy technika
w postaci nowych mediow, a kulturg — zarowno konstruktywistycznie rozumiane nadawanie i
renegocjacja znaczen i zastosowan przypisywanych technicznym mediom w ramach
spoteczenstwa, jak i pokrewne technicznemu determinizmowi ksztalttowanie kultury,
spoteczenstwa oraz zachowan jednostek poprzez wykorzystanie nowych mediow. Ten wymiar
ma oczywiscie najwigksze znaczenie z punktu widzenia przedsi¢biorstw, poniewaz to on
ostatecznie wplywa na zachowania zakupowe oraz interakcje konsumentow z firmami. Nalezy
jednak pamietaé, iz w znacznej mierze wymiar spoteczno-kulturowy nowych mediéw stanowi
pochodng dwdch poprzednich wymiarow.

Zbadanie trzech wymiaréw nowych mediow stanowi¢ bedzie podstawe do bardziej
szczegotowego podjecia tematu ich wptywu na zachowania wspotczesnych konsumentow, a
takze na charakter technicznie zaposredniczonych migdzynarodowych sieci relacji na rynku
B2C.

2.2. Wymiar ontologiczny nowych mediow

Jak powiedziane zostalo w poprzednim podrozdziale, jedng z kluczowych cech nowych

mediow jest ich cyfrowo$¢. L Manovich nie tylko wymienia tg ich wlasciwos$¢ na pierwszym

miejscu (nazywajac ja reprezentacja numeryczng), ale tez w pewnym sensie wyprowadza z niej

nastepne wyrdzniane przez siebie cechy nowych mediow (modularnos¢, automatyzacje i
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wariacyjnoéé) droga dedukcji?®. Modutowa konstrukcja nowych mediéw stanowi pochodna
ich dyskretnego, zero-jedynkowego charakteru, ktory pozwala kazdy obiekt medialny
dowolnie rozbija¢ na czesci sktadowe. Sprowadzenie kazdego takiego obiektu do postaci
cyfrowej pozwala na przeprowadzanie nan operacji matematycznych, co z kolei umozliwia
masowg 1 automatyczng ich modyfikacje — np. zwickszenie kontrastu catego albumu zdj¢¢,
przyspieszenie kilku filmow itd. Dyskretny charakter obiektoéw medialnych w ramach nowych
mediow pozwala rowniez na dowolng ich rearanzacj¢, dokonanie tzw. remiksu, co skutkuje
obecnoscig licznych wariantow tego samego obiektu medialnego (np. spersonalizowane strony
internetowe, witajace uzytkownika po imieniu, reklamy wykorzystujace zdjecia
uzytkownikow itd.) [Manovich 2001].

Jak zauwazyt P. Mayer, zapis binarny stosowany w ramach nowych mediéw Stanowi
W pewnym sensie praktyczna realizacj¢ characteristica universalis, idei uniwersalnego,
formalnego jezyka, zapoczatkowanej przez filozofa G. W. Leibniza, poniewaz za jego pomoca
da si¢ wyrazi¢ wszystkie inne jezyki i symbole — tekstowe, graficzne, dzwigkowe — zardwno
statyczne, jak i ruchome [Mayer 1999].

W ramach niniejszej rozprawy system binarny uznawany jest jedynie za pewna
uniwersalng forme notacji. Istniejg co prawda cyfrowe ontologie, wynoszgce binarno$¢ do
rangi podstawowej cechy catej rzeczywistosci, prezentujace obraz $wiata jako maszyny
przeprowadzajacej obliczenia [Floridi 2009a] (w zalezno$ci od wersji — jak maszyna Turinga
[Schmidhuber 1997], komputer kwantowy [Lloyd 2006] lub automat komorkowy [Wolfram
2002; Fredkin 2003]), tak szczegotowe precyzowanie zalozen ontologicznych nie jest jednak
konieczne z punktu widzenia niniejszej rozprawy. Zatozenie, zgodnie z ktérym zera i jedynki
stanowig pewien jezyk, wyrazajacy co$ bardziej uniwersalnego — informacj¢ — jest mniej
kontrowersyjne, oferuje praktycznie te same mozliwosci w zakresie badania istoty nowych
mediow (ktore sg cyfrowe niezaleznie od ostatecznej natury calej rzeczywistosci) i mozna je
pogodzi¢ z wieloma typami ontologii. To wtasnie pojecie informacji stanowi klucz do
precyzyjnego zidentyfikowania ontologicznego wymiaru nowych mediow.

Termin ,,informacja” pojawia si¢ w wielu naukach — informatyce, cybernetyce, fizyce,
psychologii czy ekonomii, jak rowniez i w bardziej szczegotowych dziedzinach, takich jak

teoria informacji oraz nauka o informacji. Cho¢ informacja petni zazwyczaj okre$long i istotng

2 Jedynie ostatnia wyrdzniania przez L. Manovicha cecha nowych mediéw — transkodowanie — nie daje sie w
ten sposdb wyprowadzi¢ z samej tylko cyfrowosci nowych mediow, poniewaz dotyczy ona nie tylko ich formy
czy struktury, ale tez jej zwigzku z kultura.
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role w obrebie tych dyscyplin, to sprawia ona powazne problemy definicyjne [Mazur, 1970, s.
17].

Samo pojecie wywodzi si¢ z klasycznej i sredniowiecznej taciny, ze stowa informatio,
oznaczajacego komunikowanie, odwzorowywanie, odciskanie ksztattu, nadawanie formy. Jak
wida¢, informacja rozumiana byta dwojako: w odniesieniu do pewnej struktury i w odniesieniu
do procesu komunikowania [Hetmanski 2013]. Takie rozro6znienie odnalez¢ mozna rowniez w
dzisiejszych badaniach dotyczacych natury informacji - poszczegdlni badacze ujmujg
informacje na roézne sposoby, w zaleznosci od potrzeb i od charakterystyki uprawianej
dyscypliny. Mozna wyr6zni¢ dwie gldéwne grupy takich ujeé: ujecia obiektywne i ujecia
subiektywne [Przybytlowicz, 2008, s. 1]:

— Informacja w ujeciu subiektywnym posiada charakter wzgledny. Stanowi
przedmiot operacji przeprowadzanych przez umyst, ktory przetwarza ja i
wykorzystuje do wlasnych celow.

— Informacja w ujeciu obiektywnym stanowi pewng wilasno$¢ fizyczng lub

strukturalng obiektow.

Zblizona klasyfikacje zaproponowata S. Cisek. Wyrdznia ona informacje ujmowane z

perspektywy humanistycznej i fizykalnej [2002, s. 94]:

— Ujecie humanistyczne akcentuje sens 1 uzytecznos¢ informacji. W jego ramach
jest ona konstytuowana przez jedno lub kilka zdah badz faktow, ktoére sa
odbierane przez cztowieka 1 ktore stanowig dla odbiorcy pewng pozytywna
wartosc.

— Ujecie fizykalne zaktada istnienie pewnej relacji pomiedzy strukturg systemow
a informacj3a. Forma systemu jest rownowazna informacji. Gdziekolwiek

istnieje jakakolwiek organizacja, mamy tam do czynienia z informacja.

Informacja moze by¢ zatem rozumiana albo jako no$nik sensu czy znaczen, albo jako
pewna struktura, forma, uporzadkowanie. Z informacja rozumiang na pierwszy sposéb mamy
do czynienia np. w wiadomosci o zmianie kursu walutowego — moze ona okazac¢ si¢ prawdziwa
lub falszywa, by¢ interpretowana na rézne sposoby i posiada¢ odmienng warto$¢ dla réznych

osob. Gdy natomiast dokonujemy np. pomiaru ilo$ci informacji uzyskanej w wyniku zajscia
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jednej z dwoéch mozliwosei (gdy poznamy wynik rzutu monetg), to odwotujemy si¢ do
drugiego ujecia informacji. Abstrahuje si¢ wtedy od znaczenia, sensu czy warto$ci informacji,
kluczowa jest natomiast sktadnia.

W przypadku nauk ekonomicznych wykorzystywane jest przede wszystkim
subiektywne badz humanistyczne ujecie informacji (poniewaz w odniesieniu do ekonomii
decydujace znaczenie ma postrzegana przez podmioty rynkowe warto$¢ informacji, a nie jej
istota czy struktura). Jednakze przy omawianiu ontologicznego wymiaru nowych mediow
bardziej istotne jest ujgcie obiektywne/fizykalne, poniewaz to ono stara si¢ uchwycic¢
strukturalna, a nie pragmatyczna strong informacji. Jak zauwazyt C. E. Shannon, ,,semantyczna
strona telekomunikacji jest bez znaczenia dla problemow technicznych” [1948, s. 1].

Informacja rozpatrywana z perspektywy obiektywnej, fizykalnej, stanowi podstawowa
wlasno$¢ wszechs§wiata, podobnie jak materia i energia [Stonier 1991, s. 1]. Informacja moze
przejawia¢ si¢ na bardzo wiele sposobow i z uzyciem réznych mediéw. Zawsze dysponujemy
jedynie posrednim jej ogladem. Nie dysponujemy odpowiednimi zmystami, aby dotrze¢ do
pierwotnej, niewytloczonej w materii informacji [Pacek 2009]%.

W zwiazku z powyzszym, problemy ze sformutowaniem definicji pojecia informacji
pojawiajg si¢ nawet w ramach tych dziedzin, dla ktoérych stanowi ona centralne zagadnienie.
Przyktadowo, w publikacjach dotyczacych iloSciowe;j teorii informacji (ktorej zawdzigczamy
notacje binarng jako metod¢ zapisu danych w urzadzeniach technicznych) pojecie to czesto
stosowane jest bez zadnych wyjasnien czy definicji (dlatego tez jej tworca, C. E. Shannon,
preferowal nazwe¢ ,matematyczna teoria komunikacji” [Shannon 1948]). W innych
opracowaniach z tej dziedziny jest ona utozsamiana z ilo$cig informacji (co stanowi btad idem
per idem), badZ tez wyjasniane jest przez uzycie terminow, ktére same sa niejasne, jak
wiadomos¢ czy tre$¢ (btad ignotum per ignotum) [Mazur, 1970, s. 18-19].

Kompleksowy przeglad uje¢ stosowanych w odniesieniu do pojecia informacji (oraz
terminow pokrewnych) zaproponowat filozof informacji L. Floridi. Skonstruowat on mape
pojeciowg w formie swego rodzaju hierarchii prezentujgcej poszczegdlne podejscia do

informacji [Floridi 2009b]. Mape t¢ prezentuje rysunek 11.

21 7Zblizona sytuacja zachodzi w przypadku energii [Pacek 2009].
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Rysunek 11. Mapa poje¢ informacji

dane poprawnie sformutowane
(matematyczna teoria
komunikacji)

informacje informacje
otoczenia semantyczne

faktograficzne (slabe
instruujace semantyczne podejscie do
informacji)

prawdziwe (mocne semenatyczne

nieprawdziwe podejscie do informacji)

niecelowo celowo

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
A 4

wiedza

Zrodto: Floridi 2009a

Z puntku widzenia niniejszej rozprawy szczegodlnie istotne sg dwie pozycje: dane oraz
informacje semantyczne.
Informacja rozumiana jest jako dane (czyli w ujeciu syntaktycznym) w ramach teorii

informacji (zapoczatkowanej przez matematyczng teori¢ komunikacji C. E. Shannona). Dane
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same w sobie s3 pojeciem sprawiajagcym problemy definicyjne — mozna je utozsamic z szeroko
rozumianym brakiem jednolitosci w §wiecie, jako odmiennos$¢ x i y (np. czarny kwadrat na
biatym tle). Dane muszg by¢ sformutowane zgodnie z pewng gramatyka (systemem, kodem,
jezykiem itp.), aby by¢ potencjalnie zrozumiate [Floridi 2009b].

Jesli poprawnie sformutowane dane zostang rozszerzone o znaczenie (w ramach
okreslonego systemu gramatycznego i na okre$lonym poziomie abstrakcji??), to stajg sie
informacja semantyczng. Ta sama informacja wyrazana moze by¢ z wykorzystaniem rdznego
rodzaju danych. Informacja semantyczna moze opisywac lub modelowac pewng sytuacje, stan
rzeczy lub fakt (informacja faktograficzna), badz tez wskazywac, w jaki sposob je wywotaé
(informacja instruujaca) [Floridi 2009b]. W ramach rozprawy istotniejszy jest ten pierwszy
typ.

Koncepcje¢ ktorg zastosowa¢ mozna zarowno do informacji rozumianych jako dane jak
1 W ujeciu semantycznym stanowi ogélna jako$ciowa teoria informacji autorstwa cybernetyka
J. Kosseckiego. Jej tworca koncentruje si¢ na podejsciu obiektywnym, fizykalnym, a
informacj¢ utozsamia ze strukturg. Zgodnie z jego teorig informacja stanowi relacj¢ pomiedzy
elementami tego samego zbioru, natomiast relacje pomiedzy elementami réznych zbiorow
stanowig kody. Przyktadowo, jesli elementami zbioru X s3 odleglosci pomigdzy pewnymi
punktami w terenie, a zbioru Y — odpowiadajace im odlegloéci na mapie, to relacje pomiedzy
odleglo$ciami (w tym samym zbiorze) stanowig informacje, natomiast relacja pomigdzy
analogicznymi elementami z obydwu zbiorow (czyli skala mapy) stanowi kod.

Elementy zbioréw, pomigdzy ktorymi zachodza relacje, nazywane sg komunikatami
(mozna je rdwniez utozsamia¢ z danymi). Mogg to by¢ zar6wno obiekty materialne, obiekty
idealne jak i relacje. Komunikaty nalezace do interesujagcego nas zbioru nazywane sg
oryginatami. Jesli szukajac informacji w ramach tego zbioru postuzymy si¢ innym zbiorem, to
jego elementy (komunikaty) nazywane sg obrazami. Wracajac do powyzszego przykladu —
odlegtosci w terenie stanowig zbidr oryginatow, a na mapie — obrazéw (jak wida¢ w tym
przypadku komunikatami sg relacje — pomiedzy punktami w terenie w przypadku oryginatow
oraz punktami na mapie — w przypadku obrazow). Poje¢¢ informacji semantycznej J. Kossecki
nie zdefiniowal wprost, lecz analiza pewnych fragmenty jego tekstow, (jak np. rozwazania nad

naturg dowodow sgdowych w postaci zeznan §wiadkow [2005, s. 34] czy tez intersubiektywne;j

22 Dane i informacje nigdy nie sg dane ludzkiemu poznaniu same w sobie, w czystej postaci, lecz wlasnie w
ramach pewnego poziomu abstrakcji. Przesuwajaca si¢ wskazowka zegara moze by¢ uchwytywana jako efekt
uptywajgcego czasu, a (np. dla zegarmistrza) jako skutek dziatania konkretnego mechanizmu [Floridi 2009b].
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komunikowalno$ci badan naukowych [2005, s. 35]) pozwala stwierdzi¢, iz stanowig one
informacje okreslone na zbiorze obrazow - konkretnej ludzkiej pamigci posiadacza informacji.

Przetwarzanie oryginatéw w obrazy i na odwrdt odbywa si¢ za posrednictwem kodow
[Kossecki 2005]. To, ktory zbidr zawiera oryginaty, ktory natomiast obrazy stanowi efekt

decyzji badacza®. Zalezno$ci oméwione powyzej przedstawia rysunek 12.
Rysunek 12. Komunikaty, informacje, kody, oryginaty, obrazy

ORYGINALY KODY OBRAZY

xy K11

X1 . > \) Y1

y l12
xy K22

X2 . ) g) Y2

XY Knm

gdzie:

X1, 2,...n — elementy (komunikaty) zbioru oryginatow

Y1 2, .., m— elementy (komunikaty) zbioru obrazéow

x li2, x 23, .., x In-in — informacja zawarta migdzy elementami (komunikatami) n i n-1
nalezacymi do zbioru oryginatow

v li2, v I23 .., v Im1m — informacja zawarta migdzy elementami (komunikatami) m i m-1

nalezacymi do zbioru obrazow

23 J. Kossecki wyréznit rowniez pojecie oryginalow pierwotnych, tudziez praoryginatow, czyli takich
komunikatow, ktore (wg. badacza) stanowig fundament ontologiczny rzeczywistosci. Dla materialisty bedzie to
np. zbior obiektow materialnych, dla idealisty — bytéw idealnych, idei itd. [Kossecki 2005].
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xy Ki1, xy K22, xy Knm— kod zawarty migdzy elementem (komunikatem) n zbioru oryginatdw i

odpowiadajagcym mu elementem (komunikatem) m zbioru obrazéw

Zrédto: zmodyfikowano na podstawie: Kossecki 2005

Informacja stanowi tworzywo rzeczywisto$ci zaposredniczonej komputerowo. Te
przestrzen nowomedialng mozna okre$li¢ za L. Floridim mianem infosfery, czyli srodowiska
infomacyjnego, zamieszkanego przez rézne typy informacyjnych podmiotéw (agentow) —
sztucznych (np. boty wyszukiwarek przetwarzajace informacje) i naturalnych — tzw. inforgow,
czyli ludzi (ktorzy rowniez przetwarzajg informacje). Zgodnie z koncepcja L. Floridiego
sztywna dychotomia on-line / offline jest obecnie nie do utrzymania, a zatem kazdy jest w
pewnym stopniu inforgiem [Floridi 2014].

Obok informacyjnych podmiotow, owa rzeczywistos¢ sktada si¢ tez z niezliczonej
ilosci odrebnych w sensie technicznym 1 logicznym elementdw, ktore okreslic mozna mianem
obiektoéw medialnych. Stanowig one pewna informacje okreslong na zbiorze komunikatéw w
postaci pamieci komputera, zapisang w formie pliku. Czasem odréznia si¢ obiekty medialne
od obiektow multimedialnych — te pierwsze wykorzystuja pojedyncze medium (rozumiane,
zgodnie z wczesniejszym rozrdznieniem, jako forma, bez uwzglednienia spotecznego
kontekstu czy systemu — jako tekst, obraz, dzwigk itd.), drugie natomiast — wigcej niz jedno.
Takie rozrdznienie jest jednak zbedne z punktu widzenia niniejszej rozprawy, dlatego tez W jej
ramach oba pojecia zostaty potaczone, a obiekt medialny rozumiany jest jako taki obiekt, ktory
wykorzystuje jedno lub wigcej medium.

Obiektu medialnego nie da zredukowac¢ si¢ do nosnika, umieszczonego w fizykalnej
czasoprzestrzeni, cho¢ ostatecznie kazdy taki obiekt musi by¢ na pewnym nosniku zapisany.
W ich przypadku o wiele wigkszg rolg, niz ma to miejsce przy obiektach materialnych,
odgrywa pewien powszechnik, ktorego realizacja sg poszczegdlne egzemplarze. Konkretny
egzemplarz, zapisany na istniejagcym czasoprzestrzennie nosniku stanowi tylko jeden z
licznych poziomoéw takiego obiektu. Aby precyzyjnie scharakteryzowac istote obiektow
zaposredniczonych przez nowe media, konieczne bedzie wyrdznienie 1 przeanalizowanie
wszystkich ich poziomow. W tym celu wykorzystana zostanie jakosciowa teoria informacji J.
Kosseckiego.

Na wstepie wyroznic nalezy dwa glowne rodzaje obiektow medialnych — czyste obiekty
medialne i skonwertowane obiekty medialne. W przypadku tych pierwszych forma cyfrowa

stanowi posta¢ pierwotng. Przyktadem takich dobr sa np. programy komputerowe. Obiektem
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medialnym, wyrdéznionym przez pewng samodzielno$¢ (podmiotowo$¢) jest zatem tez
sztuczny agent. Dla skonwertowanych obiektow medialnych forma cyfrowa stanowi natomiast
posta¢ wtorng — W pierwszej kolejnosci istnieja one jako obiekt fizykalny. Do takich dobr
zaliczy¢ mozna pliki muzyczne, graficzne, tekstowe itp.

Dla jasno$ci wywodu, kolejne poziomy obiektu medialnego zostang omowione nie
wedle kolejnosci wynikajacej z porzadku logicznego — dokonana zostanie redukcja od poziomu
najbardziej przetworzonego, najbardziej uchwytnego, do poziomu najbardziej pierwotnego i
najmniej widocznego.

W swojej podstawowej postaci (z punktu widzenia uzytkownika, a nie wedle porzadku
logicznego) obiekt medialny przyjmuje forme¢ pewnej informacji — pliku - zapisanej na
konkretnym, fizycznym no$niku. Informacja ta wyrazana jest zgodnie z pewna przyjeta
konwencja poprzez konkretny, uporzadkowany cigg znakéw. Nosnikiem moze by¢ natomiast
ptyta CD, DVD, dysk twardy itp. Informacja, rozumiana jako struktura, zostaje zatem
odwzorowana w pewnej materii. Na tym poziomie obiekt medialny stanowi byt jednostkowy
— ta sama informacja zapisana na innym nos$niku stanowi odrgbny egzemplarz obiektu
medialnego.

W stosunku do pliku zapisanego na nos$niku bardziej pierwotnym poziomem jest sam
plik. Oddzieli¢ od nosnika mozna go jedynie w drodze eksperymentu myslowego — informacja
potrzebuje pewnego fundamentu bytowego, czyli zbioru elementéw, pomigdzy ktoérymi
zachodzi¢ beda relacje, konstytuujace ja. Jest ona zatem ogo6lna w sensie wtornym, poprzez jej
wyabstrahowanie. Poziom ten, stanowigcy powszechnik w odniesieniu do poszczegolnych
egzemplarzy — plikow zapisanych na nosnikach — jest w ich ramach istotowo taki sam, cho¢
numerycznie inny.

Wyodrebnienie tego poziomu obiektow medialnych pozwala na wytlumaczenie
mechanizmu ich powielania — identyczna informacja odwzorowywana jest w takim przypadku
w odmiennej materii, na innym zbiorze komunikatéw, czyli na innym no$niku. Latwos¢
przeprowadzenia takiej operacji niesie za sobg powazne konsekwencje natury ekonomicznej —
praktycznie pomijalny koszt krancowy. W tej rozprawie informacja w postaci ogoélnego,
niezapisanego pliku bedzie nazywana cyfrowym obrazem w przypadku skonwertowanych
obiektow medialnych 1 cyfrowym oryginalem w odniesieniu do czystych obiektow
medialnych. W obu przypadkach jest to konkretna kombinacja okreslonych znakow
(najczesciej zer 1 jedynek), mozliwych do zinterpretowania przez komputer.

Na tym poziomie konczy si¢ budowa czystego obiektu medialnego. Dwa nastgpne

poziomy odnoszg si¢ do warstw skonwertowanych obiektow medialnych, ktére same nie
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posiadaja postaci cyfrowej, stanowig one jednak podstawe do wytworzenia cyfrowego obrazu,
stanowig wzgledem niego oryginal. Poziomy czystego obiektu medialnego przedstawia
rysunek 13.

Rysunek 13. Poziomy czystego obiektu medialnego

Cyfrowy oryginat
Plik zapisany na no$niku

Zrédto: Wieczerzycki 2015b

Odwotujac si¢ do terminologii J. Kosseckiego, tworzaca plik informacja stanowi relacje
pomigdzy elementami tego samego zbioru. W przypadku czystych obiektoéw medialnych, jak
np. program do obrobki grafiki, jest to informacja okre$lona na zbiorze oryginatow — zer i
jedynek. W przypadku skonwertowanych obiektow medialnych, informacja wyrazona za
pomoca zer 1 jedynek stanowi natomiast pewien obraz — jest ona zakodowanym oryginatem, ta
samg informacja okreslong pomiedzy elementami innego zbioru. To, czego obrazem jest
informacja zawarta w pliku, stanowi pewien fizyczny obiekt lub zdarzenie. W zwigzku z tym,
w przypadku niektorych obiektow medialnych w ramach tego poziomu — ktory w rozprawie
nazywany bedzie fizycznym oryginalem — wyrdézni¢ mozna dwa odrgbne momenty: wykonanie
(zdarzenie) i egzemplarz (przedmiot). W przypadku IX Symfonii Beethovena zapisanej w
formie pliku MP3 wykonaniem bedzie np. konkretny koncert z udzialem okreslonych
muzykéw, w danym miejscu 1 czasie. Egzemplarzem bedzie natomiast pierwotne utrwalenie
tego koncertu. Nalezy zaznaczy¢, iz w przypadku obiektu medialnego, na drugim poziomie
zawsze mamy do czynienia z egzemplarzem (poniewaz to on zostaje zakodowany —
przetworzony do postaci obrazu cyfrowego), natomiast w pewnych przypadkach nie da si¢
wyrézni¢ wykonania. O wykonaniu nie mozna méwi¢ w przypadku obrazow czy e-bookow (a

mozna np. w odniesieniu do audiobookow). Warto rdwniez nadmienié, iz w ramach polskiego
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systemu prawnego wykonanie stanowi dobro niematerialne, wynika to jednak z innej, bardziej
zdroworozsadkowej definicji materii niz ta uzywana w ramach niniejszej rozprawy.
Niematerialnos¢ w tym przypadku rozumiana jest jako nietrwato$¢ wykonania (np. koncertu)
w porownaniu z trwato$cig egzemplarza (zapisu wykonania).

Poziomem najbardziej podstawowym w sensie logicznym czy historycznym nie jest
jednak konkretne wykonanie czy tez konkretny egzemplarz, lecz pewien wzor, matryca,
struktura, element ogdlny taczacy wszystkie istniejgce wykonania i egzemplarze. Czynnik,
ktory sprawia, ze sekwencja dzwickow odegrana przez Moskiewskg Orkiestre Symfoniczna,
zapisana na papierze w formie nutowej, czy tez wyrazona za pomocg klasnie¢ dtonmi jestesmy
sktonni okresli¢ ta samg nazwg. Chodzi oczywiscie o powszechnik, dlatego tez poziom ten
nazwany zostal w ramach rozprawy formg, poniewaz, podobnie jak forma w systemie
Arystotelesa, aktualizuje mozliwos$¢ tkwigca w instrumentach i muzykach, czy papierze i
znakach, nadajac im okres$long strukture i jednosc.

W przypadku skonwertowanych obiektow medialnych poziom formy stanowi
informacj¢ okre$long na zbiorze oryginalow. Jest to rola analogiczna do tej, ktéra w
odniesieniu do czystych obiektow medialnych pelni cyfrowy oryginat. Kontynuujac analize¢
pliku mp3 zawierajacego IX Symfoni¢ Beethovena, mozna stwierdzi¢, iz forme stanowi tutaj
konkretna sekwencja dzwigkow. W przypadku e-booka bytby to natomiast pewien uktad stow,
badz znakoéw, obrazu — uktad barwnych plam itd.

Warto jeszcze powroci¢ do tego, co tworzy form¢. Jak wspomniano juz wczesniej, na
forme sktadajg si¢ tylko elementy konieczne, bez przypadtosci, czyli cech incydentalnych.
Dlatego tez zmiana np. pojedynczego dzwigku w wykonaniu IX Symfonii Bethoveena nie
sprawi, ze bedziemy mogli juz moéwi¢ o odmiennej formie, tak jak utrata reki czy niecodzienna
barwa wlosow nie sprawia, ze przestajemy mie¢ do czynienia z cztowiekiem.

Wyrdznienie tego poziomu moze zdawaé si¢ zbednym angazowaniem si¢ w
zagadnienia metafizyczne, bez znaczenia dla kwestii ekonomicznych. Posiada on jednak
kluczowe znaczenie, poniewaz w znacznej mierze pokrywa si¢ z pojgciem utworu, petnigcego
istotng rol¢ w ochronie wlasnosci intelektualnej.

Poziomy skonwertowanego obiektu medialnego przedstawia rysunek 14.
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Rysunek 14. Poziomy skonwertowanego obiektu medialnego

Forma

Fizyczny oryginat
Cyfrowy obraz

Plik zapisany na nosniku

Zrodto: Wieczerzycki 2015b

Obiekty medialne umieszczone w kontekscie rynku staja si¢ szeroko rozumianymi
produktami cyfrowymi, czyli produktami, ktorych konsumpcja jest technicznie
zaposredniczona. Obiekty medialne jako produkty, z ktorymi interaguje wspotczesny
konsument dzieki nowym mediom charakteryzuja si¢ odmiennymi cechami niz produkty w
klasycznym tego stowa znaczeniu, nawet jesli stanowig jedynie ich cyfrowa konwersje (jak np.
plik zawierajacy zeskanowany obraz olejny). Cyfrowos$¢ produktow wpltywa na to, w jaki
sposob moga by¢ konsumowane oraz w jaki sposob przypisywane sg im sensy oraz znaczenia
przez konsumentow. Ontologiczna struktura posiada w tym przypadku realne przetozenie na
wlasciwosci obiektu jako dobra ekonomicznego.

Dokonane powyzej rozrdznienie poszczegodlnych poziomoéw obiektow medialnych
pozwala na precyzyjniejsze uchwycenie istoty produktow cyfrowych oraz kluczowych
wlasciwosci. W przeciwnym wypadku istnieje ryzyko pominig¢cia waznych zagadnien badz tez
popadnigcia w aporie. Jak zauwazyt T. Rayna, produkt cyfrowy charakteryzuje si¢ catkowicie
odmiennymi cechami w zaleznosci od tego, czy zostanie zredukowany do medium (no$nika)
czy tez nie [Rayna 2008]. Wyrdznienie warstw materialnych i formalnych pozwala na
rozwigzanie tego problemu poprzez przypisanie poszczegdlnym poziomom oddzielnych cech.

Kluczowe dla produktow cyfrowych sa trzy kategorie — rywalizacyjno$¢ w konsumpcji
(rivalry), wylaczalnos$¢ (excludability) i trwatos¢ (durability) [Rayna 2008]. Rywalizacyjno$é

posiada binarny charakter — konsumpcja dobra charakteryzujacego si¢ taka cecha poprzez
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jedng osobg wyklucza mozliwos$¢ konsumpcji poprzez kogo$ innego. Dobro nierywalizacyjne
(non-rival good) moze natomiast by¢ konsumowane przez dowolng liczbg o0sob.
Rywalizacyjno$¢ dobra stanowi pochodng zastosowanego rozwigzania technicznego.
Wytaczalnos¢ jest natomiast funkcjg zarowno techniki jak 1 obowigzujacego w danym
panstwie systemu prawnego. Jest to kontinuum, na ktérego jednym koncu znajduja si¢ dobra,
z ktérych korzystaé sag w stanie jedynie ci, ktoérzy dokonali stosownej optaty, na drugiej za§ —
te, w przypadku ktorych nie mozna wykluczy¢ z konsumpcji ,,gapowiczow” (free riders)
[Romer 1990]. Trwatos¢ z kolei oznacza, ze dobro nabywane jest zazwyczaj tylko raz. Dobra
nietrwale sa natomiast nabywane wielokrotnie. Osobny przypadek stanowig ustugi, ktore nie
tylko sg nietrwate, ale rowniez i niematerialne.

Jesli produkt cyfrowy rozpatrywany jest na poziomie pliku zapisanego na pewnym
no$niku, to nalezy uzna¢ go za dobro zaré6wno rywalizacyjne jak i wylaczalne. Nosnik
informacji znajduje si¢ w danym momencie w jednym konkretnym miejscu, ptyty CD nie da
si¢ umiesci¢ w dwoch odtwarzaczach jednoczesnie, pendrive moze by¢ podigczony do
pojedynczego gniazda USB itd. Jest to zatem dobro rywalizacyjne w konsumpcji. Jest rowniez
wylaczalne. Trwalo$¢ tak ujmowanego produktu cyfrowego zalezy od no$nika, jednak w
wiekszosci przypadkéw mozna go zaklasyfikowac jako dobro trwate.

Poziom cyfrowego obrazu/oryginalu w najwickszym stopniu odpowiada za
unikatowo$¢ produktow cyfrowych i moze w zwigzku z tym zosta¢ uznany za kluczowy.
Produkt cyfrowy na tym poziomie stanowi informacje, czyli forme¢, wyrazong za pomoca
zbioru standaryzowanych elementow (zer i jedynek). Dlatego tez na tym poziomie produkt
cyfrowy uzna¢ mozna za nierywalizacyjny 1 doskonale trwaty — informacja nie moze si¢ zuzy¢
w wyniku uzytkowania, moze jedynie si¢ zdezaktualizowaé (np. w wyniku wprowadzenia
doskonalszego oprogramowania).

Bardzo zblizonymi wlasciwosciami charakteryzuje si¢ poziom formy, poniewaz
roOwniez stanowi on informacje, cho¢ zbiory elementow, na ktorych sg one okreslone, sg
zrdznicowane — inaczej niz ma to miejsce w przypadku poziomu cyfrowego. Elementami (w
terminologii J. Kosseckiego — komunikatami) moga by¢ stowa, dzwigki, barwne plamy itd.
Produkt cyfrowy na poziomie formy rowniez jest nierywalizacyjny w konsumpcji (jedna osoba
moze np. nauczy¢ drugg tekstu wiersza, samemu go nie zapominajgc) jak 1 trwaty. Pewne
roznice pomiedzy poziomem cyfrowym i poziomem formy zachodza w kwestii wytgczalnosci.
Na obu poziomach jest ona cze¢$ciowa, przy czym w przypadku formy owa wylaczalno$¢ moze
zosta¢ osiggnieta jedynie srodkami prawnymi (prawa wtasnosci intelektualnej), natomiast w

przypadku poziomu cyfrowego - srodkami zaréwno prawnymi jak i technicznymi. Do tej

59



drugiej kategorii zaliczaja si¢ wszystkie $rodki utrudniajgce lub uniemozliwiajace
nieuprawnione korzystanie z produktu, jak np. systemy DRM (Digital Rights Management).
W obu przypadkach wytgczalno$¢é maleje jednak z czasem [Rayna 2008].

Poziom fizycznego oryginatu charakteryzuje si¢ odmiennymi cechami w zaleznosci od
tego, czy wystepuje on jako wykonanie czy egzemplarz. W tym pierwszym przypadku mamy
do czynienia z dobrem nierywalizacyjnym (koncert ,konsumowac¢” moze teoretycznie
dowolna liczba ludzi), lecz wytaczalnym (np. poprzez sprzedaz biletow i odpowiednia
ochrong). Wykonanie stanowi pewng ustuge 1 jako takie nie jest trwate. Egzemplarz natomiast
jest rywalizacyjny w konsumpcji, wytaczalny i wzglednie trwaly (w zalezno$ci od
wykorzystanego medium).

Wiasciwosci ekonomiczne produktéw cyfrowych na poszczegodlnych poziomach

prezentuje tablica 3.

Tablica 3. Cechy produktu cyfrowego rozpatrywanego w ramach poszczegdlnych pozioméw

Cechy

Rywalizacyjnos¢ Wylaczalnosé Trwatos¢
089 Forma nie czesciowa - prawna tak
2 . .
o _ Wykonanie nie tak ustuga
S, | Fizyczny
2 inal zalezna od
2 | °vEma | Egzemplarz tak tak :
X medium
B .
= . . czegsciowa — prawna I
g Cyfrowy obraz/oryginat nie techniczna tak
o c c .
N Plik zap|§any na tak tak zalezr_la od
a nos$niku medium

Zrédto: Wieczerzycki 2015b

Jak powiedziano powyzej, istota i wartos¢ produktu cyfrowego zawiera si¢ raczej w
warstwach informacyjnych — formie i poziomie cyfrowym — inaczej niz ma to miejsce w
przypadku produktoéw klasycznych. Produkty cyfrowe w zwiazku z tym zazwyczaj tatwiej jest
nasladowac lub wej$¢ w ich posiadanie w sposob nieuprawniony. Dla kogos, kto wszedt w

posiadanie samochodu i doglebnie przeanalizowat jego konstrukcje (poznat jego forme) oraz
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dysponuje odpowiednimi umiej¢tnosciami, wlasnorgczna (nawet w przenosni) produkcja
kolejnego egzemplarza i tak stanowi¢ bedzie kosztowne przedsigwzigcie, chociazby ze
wzgledu na niezbgdne do zrealizowania takiego zadania surowce (czyli materi¢). Z drugiej
strony w przypadku dobr cyfrowych, dysponujac forma (tzn. cyfrowym obrazem/oryginatem,
z konieczno$ci zawartym w kazdym cyfrowym egzemplarzu, czyli w pliku zapisanym na
nos$niku) mozemy w blyskawicznym czasie wyprodukowac niezliczong liczbe jego kopii przy
minimalnym naktadzie $rodkow. Kazdy kolejny egzemplarz wymaga nowej, oddzielnej
materii, zasobow. Jednak forma, powszechnik, pozostaje zawsze ta sama (cho¢ numerycznie
inna). Z oczywistych przyczyn nikt od nowa nie wymysla projektu samochodu za kazdym
razem, gdy produkowany jest nowy egzemplarz, nikt tez nie tworzy od nowa algorytméw i
kodu sktadajacych si¢ na nowy egzemplarz tego samego oprogramowania. Poniewaz
wiekszos¢ kosztow zwigzanych z wytwarzaniem produktdw cyfrowych zwigzana jest z
aspektem formalnym, a nie materialnym, a i sama forma w ich przypadku tatwiejsza jest do
wyabstrahowania i uchwycenia, tego typu dobra z jednej strony tatwo powiela¢ samemu
producentowi, ale tez tatwo innym przedsiebiorstwom badz konsumentom wejs¢ w ich
posiadanie w sposob bezprawny. Co wigcej, poniewaz nieuprawnione korzystanie z dobr
cyfrowych przez konsumentéw nie wigze si¢ z rzeczywistymi stratami po stronie producenta,
a jedynie z utratg potencjalnych korzysci, konsumenci moga w mniejszym stopniu wykazywacé
skruputy przed takim postgpowaniem. Powszechno$¢ problemu piractwa, w pordwnaniu do

tradycyjnej kradziezy zdaje si¢ potwierdza¢ tego typu przypuszczenia.

2.3. Wymiar epistemologiczny nowych mediow

Tak jak informacja rozumiana zgodnie z ujgciem prezentowanym w ramach teorii
informacji, wywodzaca si¢ z matematycznej teorii komunikacji C. E. Shannona stanowi
fundament ontologicznego wymiaru nowych mediow, tak informacja w sensie semantycznym
stanowi podstawe¢ ich wymiaru epistemologicznego. Jak zauwazyt M. Drozdz, nowe media
stanowig przestrzen produkcji sensu [Drozdz 2012]. Stwierdzenie to jest prawdziwe nie tylko
na tle filozofii postmodernistycznej (o ktorej mowa bedzie w nastgpnym podrozdziale). Jak
wspomniane zostalo wczesniej, cztowiek jako gatunek jest biologicznie niedookreslony
[Dufour 2005, za: Chyta, W., 2008], musi zatem, jak stwierdzit filozof P. Sloterdijk,

samodzielnie si¢ uzupelni¢, zdefiniowaé, dokona¢ antropodycei za posrednictwem
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odpowiednich mediéw. Media moga ogolnie rzecz biorgc hamowac¢ lub wzmacnia¢ popedy.
Szczegodlng role odgrywaly w historii ludzkosci media literackie, za pomocg ktorych
dokonywata si¢ pedagogicznie humanizacja, ucztowieczenie, doskonalenie etyczne. Poprzez
media literackie ludzkos$¢ porzadkowata dane otaczajgcej rzeczywistoSci, interpretowata i
hierachizowala je, dokonywata selekcji tego, co wartosciowe i W ten sposéb wyznaczaly
wspolng dla danego kregu kulturowego przestrzen sensu i znaczenia.

Obecnie jednak, wraz z pojawieniem si¢ takich mediéw jak radio, telewizja, a
zwlaszcza internet, tego typu uczlowieczajgca i przeciwstawiajgca sie¢ popedom selekcja i
synteza poprzez media literackie, listowe i humanistyczne mozliwe sg jedynie w stopniu
marginalnym [Sloterdijk 2008]. Wedtug filozofa mediow W. Chyly nowe media zamiast
ucztowiecza¢ drogg pedagogizacji, ,,upostcztowieczaja” lub tez ,,posthumanizujg” cztowieka
na drodze eugenicznej [Chyta 2008].

W ramach infosfery informacje nie sg poddawane selekcji i porzadkowaniu W wyniku
dziatan swego rodzaju waskiego klubu intelektualistow, jak miato to miejsce w przypadku
medidw humanistycznych. Nowe media w pewnym stopniu przejety te funkcje, stajac sie tym
samym swego rodzaju rozszerzeniem ludzkiego umystu, wpisujac si¢ w poglady M. McLuhana
czy A. Clarka. W tym przypadku technika przejeta czgsciowo funkcje kultury.

W. Chyta w odniesieniu do tego zagadnienia pisat o zastgpieniu pamigci woluntarnej,
ksztattowanej przez media literackie, pozwalajacej udziela¢ odpowiedzi na obecne
okoliczno$ci na podstawie przesztego doswiadczenia (wypracowanego przez cate pokolenia
poprzednikdw) mimowolng pamigcig, do$wiadczeniem powstaltym w ramach komutacji
danych medialnych.

Ta komutacja danych w ramach infosfery dokonywana jest w pierwszej kolejnos$ci
przez agentdOw sztucznych, czyli przez programy i ich algorytmy. W charakterze przyktadu
przywota¢ mozna chociazby wyszukiwarki internetowe, ktdre za posrednictwem botow
przeczesuja sie¢ 1 dokonuja jej klasyfikacji na podstawie pewnych kryteriow o
pozasemantycznym charakterze (np. na podstawie syntaktycznej konstrukcji czy
hipertekstowych polaczen z innymi elementami infosfery). Na przyktad tzw. PageRank,
algorytm wykorzystywany przez wyszukiwarkg Google bierze pod uwage przede wszystkim
liczbg tzw. linkow zwrotnych (backlinks), czyli linkow prowadzacych do danej witryny,
zamieszczonych na innych stronach. Tego typu techniczna selekcja, programowanie pamigci
dokonywane jest praktycznie przez kazdego z funkcjonujacych w infosferze sztucznych
agentow. Rowniez pamig¢¢ dotyczaca wilasnych dziatan uzytkownikow nowych mediow,

inforgdw, jest zaposredniczana technicznie, lub, innymi stowy, poddawana outsourcingowi na
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rzecz nowych mediow. Dobrych przykladéw takiego stanu rzeczy dostarczaja m.in. rozmaite
serwisy?* spotecznosciowe. Facebook gromadzi dane dotyczace interakcji pomiedzy
uzytkownikiem a cudzymi profilami oraz stronami, eksponujgc na tej podstawie jedne tresci,
a marginalizujac inne, wyreczajac tym samym samego uzytkownika w procesie selekcji.
Zachodzi zatem wspomniane wczesniej nadpisywanie natury ludzkiej (w tym przypadku
funkcji pamigci) przez technikg. Czasem algorytmy tego serwisu catkiem dostownie przejmuja
funkcje zwigzane z pamigcig uzytkownika, przypominajac np. o waznych (wedtug kryteriow
serwisu) wydarzeniach sprzed kilku lat. Media te nie spelniajg zatem funkcji pamigci jedynie
w sensie przechowywania pewnych danych, ale dokonujg tez wartosciowan (w dalszym ciggu
odbywajacych si¢ na poziomie sytanktycznym), proponujac uzytkownikom pewne
interpretacje historii, wspotkreujac ich do§wiadczenie. W tym sensie nowe media realizuja
model mozaiki kulturowej, o ktorym wspomniano w poprzednim rozdziale [Moles 1973, za:
Goban-Klas, T., 2001]

Wykorzystanie nowych mediow jako rozszerzenia ludzkiej pamigci wywiera dalszy
wplyw na funkcje poznawcze ich uzytkownikoéw. Dyskusje nad tym zagadnieniem wywolata
seria czterech eksperymentéw przeprowadzonych przez B. Sparrow, J. Liu 1 D. M. Wegnera,
ktore wykazaty, iz osoby korzystajace z nowych mediow gorzej zapamigtuja konkretne tresci,
doskonale natomiast pamigtaja gdzie mozna je odnalez¢ [Sparrow, Liu i Wegner 2011].
Zjawisko to ochrzczone zostato mianem efektu Google. Podobny efekt zaobserwowano w
przypadku fotografowania — pamieta si¢ mniej informacji o tym, co zostato zapisane w formie
zdjecia [Henkel 2014]. Takie zjawisko moze z kolei prowadzi¢ np. do spadku kreatywnosci i
ograniczenia tworzenia nowej wiedzy — nowos¢ nie powstaje w prozni, lecz poprzez tworzenie
nowych powiazan pomigdzy zawartymi juz w pamigci zasobami [Smith i Ward 2012]%. Gdy
za$ zasoby zamieszczone s3 na dyskach komputerdéw, ktore przejmuja rdwniez zadanie ich
komutacji, zestawiania, przetwarzania — ludzka kreatywno$¢ maleje [Klemm 2007].

Nie wszyscy badacze podzielajg tak pesymistyczny poglad na owe zagadnienie. B. C.
Storm i S. M. Stone traktujg outsourcing funkcji pamigciowych na rzecz technicznych

urzadzen jako form¢ optymalizacji wykorzystania ludzkiej pamigci. Wedlug

24 Zardbwno w jezyku potocznym jak i w opracowaniach naukowych tego typu strony nazywane sg zardwno
serwisami jak i portalami spotecznosciowymi. W ramach rozprawy stosowany jest ten pierwszy termin,
poniewaz pojecie ,,portal” desygnuje wielotematyczne i wielofunkcyjne strony internetowe (jak onet.pl, czy
wp.pl), ktorego to warunku nie spetniaja wszystkie strony nastawione na aspekt spotecznosciowy.

% Wspotczesna psychologia zdaje sie zatem potwierdzaé poglady metodologa i filozofa nauki H. Poincarégo,
wedle ktorego proces rozwigzywania teoretycznych problemow przebiega w pod$wiadomosci, poprzez
»Wprawianie w ruch”, zestawianie ze soba poszczegdlnych faktow sktadajacych si¢ na wiedz¢ uczonego
[Poincaré 1911; Sady 2013]. W obu przypadkach warunkiem koniecznym tworzenia nowej wiedzy jest
znajomo$¢ (przechowywanie w pamieci) licznych faktow.
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przeprowadzonych przez nich badaf, zapisanie informacji za posrednictwem $rodkow
technicznych pozwala na sprawniejsze przejscie do kolejnych zagadnien i lepsze ich
przyswajanie. Badacze ci zasugerowali, iz techniczne wspomaganie ludzkiej pamigci moze
mie¢ wrecz pozytywne skutki w konteks$cie kreatywnosci, poniewaz wszelkie zbedne w danym
momencie informacje moga by¢ zapisane w pamigci technicznej, dzigki czemu wszystkie
naturalne zasoby moga w wyzszym stopniu skoncentrowac si¢ na rozwigzywaniu okreslonego
problemu [Storm i Stone 2015]. Inne badania wskazaly wrecz, iz kreatywno$¢ — w tym
przypadku wymyslanie nowych zastosowan - sama w sobie zwigzana jest z zapominaniem
(starych zastosowan) [Storm i Patel 2014]. W ramach tych badan nie zostat jednak podjety
problem, czy zwolnione dzigki technicznej pamigci zasoby pamigci ludzkiej nie zostaja
wykorzystane raczej do przeprowadzania kolejnych operacji technicznego zapisywania (i
zapamigtywania lokalizacji kolejnych plikdw) niz to tworczego myslenia i rozwigzywania
probleméw. Jeszcze inni badacze zajmujg natomiast stanowisko posrednie, utrzymujac, iz
techniczne rozszerzanie pamigci jednocze$nie ogranicza i rozwija ludzki umyst [Lilford i
Chilton 2011].

Techniczne zaposredniczenie pamigci nie pozostaje oczywiscie bez wplywu na
zachowania uzytkownikow nowych mediow. Dobrym przyktadem jest wpltyw, jaki serwisy
spoteczno$ciowe pokroju Facebooka czy Naszej-Klasy (obecnie znanej pod nazwa nk.pl)
wywarly na praktyke sktadania zyczen urodzinowych. Zanim osiagnety one dzisiejszy poziom
popularno$ci, o datach urodzin pamigtano w ramach waskiego kregu rodziny i przyjaciot.
Nawet, jesli wiedze t¢ powierzano mediom pisanym jak kalendarze, czy wczesniejszym
mediom technicznym jak telefony komorkowe, to do uzytkownika nalezata decyzja
wyroznieniu danej daty jako waznej. Serwisy spolecznosciowe zdejmuja ten obowiazek z ich
barkow, automatyzujac caly proces. W stalym miejscu wyswietlaja tych znajomych
uzytkownika, ktérzy danego dnia obchodzg urodziny. Reakcje uzytkownikow staja sie w
konsekwencji rownie automatyczne — wigkszo$¢ z nich wysyta do jubilata prostg wiadomos$é
realizujgcg najpopularniejsze schematy (sto lat, wszystkiego najlepszego itd.). Caly proces da
si¢ opisa¢ prostym algorytmem i mégltby bez problemu zosta¢ w petni zautomatyzowany w
ramach serwisu spotecznosciowego. Ostatecznie jubilat zamiast kilku spersonalizowanych
wiadomosci otrzymuje dziesigtki lub setki praktycznie takich samych, r6znigcych sie liczbg
wykrzyknikow badz zastosowang emotikong. Ten przyktad ukazuje, w jaki sposob techniczne
zaposredniczenie pamigci poprzez nowe media prowadzi¢ moze do czg$ciowego niwelowania

roéznic pomiedzy jednostkami, czyli do dezindywiduacji.
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Opisane powyzej warto$ciowania i selekcje tresci dokonywane w ramach nowych
mediow przez algorytmy odbywajg si¢ oczywiscie jedynie na poziomie syntaktycznym.
Dotyczg zatem relacji pomiedzy poszczegdlnymi znakami i nigdy nie wykraczajg poza
porzadek symboli. Strona internetowa bedzie wysoko pozycjonowana w wyszukiwarce Google
jesli jej zawarto$¢ skonstruowana jest zgodnie z okreslonymi regutami gramatycznymi, wedtug
pewnej sktadni wyznaczonej przez tworcow algorytmu PageRank. Rowniez odnosniki
prowadzace do strony zamieszczone na famach innych witryn posiadajg czysto syntaktyczny
wymiar — link to pewna formuta gramatyczna prowadzaca od jednego zestawu znakow do
innego.

Realizowana kulturowo za posrednictwem mediow literackich selekcja i antologizacja
odbywata si¢ natomiast nie tylko zgodnie z kryteriami gramatycznymi, ale takze (a moze i
przede wszystkim) na podstawie kryteriéw o pozasyntkatycznym charakterze. Tresci oceniane
byty nie tylko na podstawie relacji pomiedzy poszczeg6lnymi znakami, ale takze na podstawie
tego, co te znaki oznaczaja, do jakich bytow si¢ odwotuja (czyli na poziomie semantycznym)
oraz tego, jaki posiadaja sens lub znaczenie dla odbiorcy (poziom pragmatyczny)?® [Hajduk
2012]. Zatem warto$¢ wyznaczana byla takze przez np. prawdziwos¢ (rozumiana klasycznie,
zgodnie z definicja Arystotelesa czyli w relacji do rzeczywistosci, a nie jako wewngtrzna
niesprzeczno$¢) stwierdzen zawartych w danym dziele, badz tez wrazeniach, jakie wywierato
na odbiorcach, i to prawdopodobnie w znacznie wigkszym stopniu, niz przez samg poprawnos¢
gramatyczna.

Te poziomy selekcji pozostaja jak do tej pory poza zasiggiem maszyn i algorytmow.
Moga one symulowa¢ rozumienie, lecz w rzeczywistosci wszelkie operacje przeprowadzane
sa jedynie na znakach i relacjach migdzy nimi, nigdy nie wychodza one poza poziom
syntaktyczny. Istnieja co prawda ambitne projekty oraz koncepty jak np. sie¢ semantyczna,
ktora miataby pozwoli¢ maszynom rozumie¢ informacje zawarte w sieci, a takze na
samodzielne tworzenie przez nie nowych informacji. Miatoby si¢ to odbywac poprzez
opisywanie tych informacji zgodnie z okre§lonym standardem, czyli wprowadzenie meta-
informacji, dzigki czemu sztuczni agenci jak programy i algorytmy mogtyby je przetwarzac
zgodnie z przypisanym w ramach opisu znaczeniem. Jednakze, jak stusznie zauwazyl L.

Floridi, opisywanie danych za pomocg meta-danych 1 tworzenie regul wyznaczajacych

% To rozréznienie, na ktore sklada si¢ syntaktyka, semantyka i pragmatyka, zaczerpnigte zostato z logicznej
teorii jezyka — semiotyki [Hajduk 2012]. Pojecie semantycznosci, ktore wykorzystywane byto dotychczas w
kontekscie informacji za L. Floridim (por. informacja semantyczna [Floridi 2009b]) obejmowato szerszy zakres
przedmiotowy niz semantyka rozumiana jako cze$¢ semiotyki i obejmowata zard6wno semantyke jak i
pragmatyke.
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mozliwosci ich przetwarzania w dalszym ciggu nalezy do porzadku syntaktycznego [Floridi
2009c]. Nawet ewentualne wnioskowania przeprowadzane przez algorytmy nie wymagajg
rozumienia czegokolwiek, poniewaz ich reguty catkowicie zawieraja sie¢ w sktadni?’ [Hajduk
2012].

Z tego powodu czysto techniczne mechanizmy selekcji informacji czesto okazuja sig
niewystarczajace. Ze wzgledu na deterytorializacj¢ nowych medidow, na zastgpienie
umiejscowionego w fizykalnej czasoprzestrzeni bycia czlowieka nieobecnym byciem inforga
(teleobecnoscig) uzytkownicy nowych mediéw funkcjonuja w obrebie gigantycznego
ekosystemu infosfery, w kazdej chwili czepigc z zasobow wszechkoneksjonistycznej pamigci
medialnej [Chyta 2008]. W przesztosci dostep do informacji regulowany byt nie tylko poprzez
selekcje w ramach mediow humanistycznych, ale takze przez czynniki geograficzne,
polityczne, czasowe itd. Obecnie za$ nieprzebrane zasoby informacji dostepne sg na zyczenie
dla kazdego, w kazdym miejscu i natychmiast. Co wigcej, w wyniku cze$ciowego zatarcia
granicy pomig¢dzy nadawcg a odbiorca komunikatow, udzielenia przez nowe media glosu
szeregowym uzytkownikom, ktérzy w ramach starszych mediéw pehili jedynie role
konsumentow komunikatow, catkowita podaz informacji ulegta znacznemu powigkszeniu.

W poréwnaniu do starszych mediéw bardziej zrdéznicowana jest réwniez forma
komunikatéw, opisywana zmienng bogactwa medium. Zgodnie z teorig bogactwa mediow
[Daft i Lengel 1986], poziom bogactwa mediow wyznaczany jest przez zdolno$¢ medium do
redukcji niejednoznaczno$ci komunikatu [McQuail 2007]. Im wigcej informacji medium jest
w stanie przekaza¢ w okres§lonym czasie, tym jest bogatsze. Nowe media rozpatrywane
catosciowo, jako multimedium, sg bogate, pozwalajac na blyskawiczne przesytanie tekstu,
obrazéw (ruchomych i statycznych) czy dzwiekow, jednak poziom bogactwa osigga rozne
wartos$ci dla poszczeg6lnych mediow w ramach tej grupy. Przyktadowo, wideokonferencja,
pozwalajaca na przesytanie ruchomego obrazu i dzwigku jest bogatszym medium, niz poczta
elektroniczna lub komunikator tekstowy.

Ze wzgledu na bogactwo nowych mediow, a takze biorgc pod uwage wywolywang przez
nie kompresj¢ czasu i1 przestrzeni, dostgp do informacji przestaje by¢ problemem, wyzwaniem
staje si¢ natomiast ich odpowiednie filtrowanie. Uzytkownicy nowych mediow do$wiadczaja

tzw. przetadowania kognitywnego — przesycenia informacjg. Do popularyzacji dyskusji na ten

21 7 tego powodu L. Wittgenstein twierdzil, iz logika nie mowi nic o $wiecie [Wittgenstein 2004], a pozytywisci
logiczni zajmujacy si¢ metodologia nie pisali (w przeciwienstwie do klasycznych pozytywistow) o zgodnosci
teorii z faktami empirycznymi, lecz o zgodno$ci teorii ze zdaniami bazowymi (stwierdzajacymi fakty
empiryczne) [Sady 2013].
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temat przyczynil si¢ N. Carr, ktory w artykule o dramatycznie brzmigcym tytule ,,IS Google
making us stupid?”” wskazat na zwigzane z wykorzystaniem internetu problemy z koncentracja
[Carr 2008]. Nadmiar informacji, przyswajanych w nielinearnym porzadku, z wykorzystaniem
hiperlgczy przyzwyczaja uzytkownikow do szybkiej i pobieznej konsumpcji licznych tresci,
kosztem zdolnos$ci do doglgbnej ich analizy [Bucki 2015]. Owa trudno$¢ w skoncentrowaniu
si¢ przez dluzszy czas na jednym przekazie znalazta swoje odzwierciedlenie w popularnym
internetowym memie, wyrazanym poprzez akronim TL;DR, oznaczajacy ,,za dlugie; nie
przeczytatem” (too long; didn’t read). Dlatego tez, cho¢ nowe media czeSciowo przejely
funkcj¢ selekcji treSci realizowana wczesniej przez kulturg, stajac si¢ technicznym
rozszerzeniem ludzkiego umystu, to w ostatecznym rozrachunku nie sg w stanie zupetnie jej w
tej kwestii zastapic.

Cho¢ jak wspomniano wczesniej, ogdlnie rzecz biorac nowe media charakteryzujg sie
wysokim poziomem bogactwa, angazujac zmysty wzroku i stuchu poprzez transmisj¢ obrazoéw
statycznych i1 ruchomych, dzwigkow, tekstu itd., to jednak ustgpuja one pod tym wzgledem
komunikacji niezaposredniczonej, odbywajacej si¢ face-to-face. Zastgpienie fizycznej,
niezaposredniczonej obecno$ci aprzestrzenng teleobecno$cig wtasciwa dla nowych mediow
prowadzi do przesycenia informacja i przetadowania kognitywnego. Skutkiem jest rynkowa
rywalizacja o0 zasoby uwagi, ktéra wyznacza w pewnym stopniu zasady wszelkich interakcji
w ramach infosfery (inforg/sztuczny agent-obiekt medialny, inforg/sztuczny agent-
inforg/sztuczny agent). Jednak z drugiej strony ograniczenia zwigzane z technicznym
zaposredniczeniem wymiany informacji wywierajg wplyw na to, w jaki sposob przebiega
komunikacja w ramach nowych mediéw, a takze jak postrzegany jest rozméwca -
wspoltksztattujac szczegdlny typ interakcji w ramach infosfery, przebiegajacy na linii inforg-
inforg.

Istotne dla tego zagadnienia jest pojecie obecnosci spotecznej (social presence)
wprowadzone przez J. Shorta, E. Williamsa i B. Christie. Oznacza ona stopien, w jakim dane
medium jest w stanie wywola¢ poczucie obecnosci interlokutora, czy tez, innymi stowy, w
jakim stopniu rozméwca odbierany jest jako prawdziwy cztowiek. Od poziomu obecnos$ci
spotecznej zalezny jest w znacznym stopniu charakter samej komunikacji oraz skuteczno$¢
takich zwigzanych z nig dziatan, jak wymiana informacji i opinii, podejmowanie decyzji,
rozwigzywanie problemow i konfliktoéw, generowanie pomystow, perswazja, negocjacje,
budowa i rozwdj relacji. Obecno$¢ spoteczna zwigzana jest nie tylko z samymi stowami, lecz
takze z calym szeregiem sygnatéw - werbalnych i niewerbalnych. Na jej poziom wptywaja

takze rdznice pomigdzy poszczegdlnymi jednostkami oraz ich doswiadczenie - obecno$¢
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spoteczna danego medium jest wlasciwoscia w pewnym stopniu odbierang subiektywnie
[Short, Williams i Christie 1976].

Istotne znaczenie ma fakt, iz w dalszym ciggu wiekszo$¢ interfejsow komunikacyjnych
w ramach nowych medidw posiada tekstowy charakter. Jak zauwazyt M. McLuhan, tekst
stanowi gorgce medium, nadajace si¢ do precyzyjnego przekazywania informacji, w
mniejszym stopniu natomiast przystosowany jest do komunikowania emocji. Porozumiewajac
si¢ za posrednictwem tekstu w ramach nowych mediéw rozmoéwcy pozbawieni sg wielu
dodatkowych srodkow wyrazu whasciwych dla komunikacji niezaposredniczonej technicznie,
takich jak ton glosu, mimika, gestykulacja itd., co w znacznej mierze ogranicza mozliwosci
precyzyjnego formulowania komunikatow. Np. problem z rozrdznieniem pomi¢dzy
ironicznymi  wypowiedziami, a wypowiedziami szczerymi w internecie jest wrecz
przystowiowy. Wedtug popularnego wsrod uzytkownikow internetu prawa Poego parodia staje
si¢ nieodroznialna od tego, co parodiuje, jesli nie zostanie wyraznie zasygnalizowana. W
komunikacji face-to-face humorystyczny charakter wypowiedzi sygnalizowany jest np. tonem
gltosu czy mimika. W przypadku komunikacji tekstowej proba sygnalizacji niwelowataby
jednoczesnie efekt humorystyczny, bytaby tozsama z natychmiastowym wyjasnianiem zartu.
Pewna proba obejscia tych ograniczen komunikacji tekstowej stanowia emotikony, czyli proste
zestawienia znakoéw badZz grafiki symbolizujgce rozmaite stany emocjonalne. Konwencje
zwigzane z ich wykorzystaniem roznig si¢ jednak pomiedzy poszczegdlnymi grupami
uzytkownikdw nowych mediéw, a takze pomigdzy poszczegdlnymi interfejsami w ramach
nowych mediow. Ich stosowanie jest tez czasem interpretowane jako oznaka niedojrzatosci, co
w jeszcze wigkszym stopniu ogranicza ich uzytecznosc.

Co prawda, jak zauwazyla C. N. Gunawardena, ktéra badala poziom obecnos$ci
spotecznej w odniesieniu do kurséw online, poczucie intymnosci czy wspdlnoty moze zostac
wykreowane nawet w ramach komunikacji tekstowej za posrednictwem poczty elektronicznej
(ktorej wyjsciowy poziom obecnosci spotecznej jest dodatkowo obnizony przez
asynchroniczno$¢, czyli nierownoczesnos¢ komunikacji), jesli podjete zostang odpowiednie
dzialania integrujace 1 je$li uwzglednione zostang roéznice w obyciu poszczegdlnych
uzytkownikow z danym medium [Gunawardena 1995]. Tego typu efekt uczenia si¢ dotyczy
jednak tylko obecnosci spotecznej w ramach pewnej okreslonej grupy i1 wigze si¢ z budowg
relacji oraz, w pewnym sensie, wytworzeniem unikatowego grupowego jezyka, ze
specyficznym stownikiem i sktadnig (cho¢ oczywiscie nie powstaja one ex nihilo, lecz raczej
stanowig pewna wariacj¢ na temat istniejacego juz jezyka). Cztonkowie takich grup z czasem

uczg si¢ skutecznie komunikowa¢ pomimo ograniczeh naktadanych przez komunikacje
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tekstowa, tworza swojego rodzaju hermeneutyke, zgodnie z ktéra dokonywana jest
interpretacja poszczegdlnych komunikatow. Czesto s3 zatem w stanie komunikowaé stany
emocjonalne, bezbtednie odrézniaé ironiczne wypowiedzi od tych powaznych itd., jednakze
zdolnos¢ ta dziata jedynie w ramach danej grupy. Nie nalezy tych efektow utozsamia¢ z og6élng
naukg komunikowania za posrednictwem tekstu w ramach nowych mediéow. Tego typu
generalne zwigkszenie obycia z komunikacja tekstowa jest oczywiscie mozliwe, nigdy jednak
nie zagwarantuje ono niezawodnego odczytywania i interpretowania komunikatow
wysytanych przez nieznajome osoby.

Rosngca rola nowych medidow wpltywa roéwniez na proces spolecznej konstrukcji
prawdy, ktora staje si¢ w zwigzku z tym coraz bardziej ptynna i niejednoznaczna, odbiegajac
od jej klasycznej, arystotelesowskiej definicji (zdanie ,p” jest prawdziwe, je$li w
rzeczywistosci zachodzi sytuacja p), a zblizajac si¢ do jej ujecia w ramach filozofii
postmodernizmu [Wieczerzycki 2015a]. Ogromne znaczenie ma w tym kontekscie
wprowadzone przez filozofa J. Baudrillarda pojgcia symulakru i symulacji (wspomnianej w
kontekscie nowych mediéw przez takich badaczy jak m.in. M. Lister, J. Dovey, S. Giddings i
in. [2009] czy R. lInicki [2012]). Symulakr stanowi przedmiot procesu symulacji — imituje on
pewien stan rzeczy, udaje znak, ktéry co$ oznacza, do czego$ odsyta (czyli imituje relacje
zachodzaca w klasycznej definicji prawdy), w rzeczywistosci jednak, jak pisze sam J.
Baudrillard, ,,skrywa to, ze nic nie istnieje”. Symulakry, cho¢ puste i pozbawione substancji,
gdy sa akceptowane (np. przez konsumentow, ktorzy przyjmuja za prawdziwy pewien
marketingowy komunikat — np. o butach Nike stanowigcych symbol sportowego sukcesu,
zdrowego trybu zycia, o urzgdzeniach Apple bedacych symbolem kreatywnosci itd.) wkraczaja
do porzadku rzeczywistosci, rozszerzaja ja, tworzac hiperrzeczywisto$¢. Rozrdznienie
pomiedzy tym, co rzeczywiste, a tym, co jedynie symulowane przestaje by¢ mozliwe — stad
przekonanie J. Baudrillarda, Ze rzeczywisto$¢ nie istnieje. On sam ilustrujac 6w problem
postugiwat si¢ przyktadem symulowania choroby. Symulowana choroba, gdy symulant w
sposoOb sztuczny wywotuje identyczne objawy do tych towarzyszacych prawdziwej chorobie,
staje si¢ od niej nieodroznialna [Baudrillard 2005].

Podsumowujac, w ramach wymiaru epistemologicznego nowe media wplywaja na to,
w jaki sposob podmiot poznajgcy — inforg — poznaje otaczajacg rzeczywisto$¢, w jaki sposob
dokonuje jej hierarchizacji i uporzagdkowania oraz w jaki sposob zapamietuje informacje o niej.
W tym sensie realizuja one fantazmat cyborga, stanowigc techniczne rozszerzenie naturalnych
ludzkich zdolno$ci poznawczych. Zmiany te z kolei wywieraja wpltyw na kulture i

spoteczenstwo.
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2.4. Spoleczno-kulturowy wymiar nowych mediéw

Jak wspomniane zostato w poprzednim rozdziale, teoretycy reprezentujacy rozmaite
dziedziny wiedzy proponowali rézne wizje spoleczenstwa — spoleczenstwo ekonomiczne,
informacyjne, sieciowe, wiedzy czy medialne (w odniesieniu przede wszystkim do
tradycyjnych mediow masowych). Najistotniejszg z punktu widzenia tej rozprawy koncepcje,
czyli spoteczenstwo medialne, U. Saxer zdefiniowal jako nowoczesne spoteczenstwo, w
ktérym zaposredniczanie znaczenia realizowane przy uzyciu srodkdw technicznych wywiera
istotny wptyw na wszystkie sfery spoteczenstwa [Saxer 1998].

Pierwotnie koncepcja ta odnoszona byta glownie do takich mediow masowych jak
telewizja, szczegdlnie za§ w kontekscie wplywu, jaki wywiera na sfere polityki [Adolf 2011].
Mediatyzacja spoteczenstwa rozumiana byta niemal absolutnie - U. Saxer pisat o totalnym
zjawisku spolecznym (soziales Totalphdnomen) [Saxer 1998] - i pociggato za soba
jednoczesnie silng, negatywng konotacj¢ [Lundby 2009]. Wraz z uptywem czasu oraz
postepem technicznym pojecie to ulegato modyfikacjom, a jego zakres przedmiotowy byt

rozszerzany. T. Goban-Klas okreslit spoteczenstwo medialne jako [2005b]:

1. spoteczenstwo, w ktérym miedzyludzkie kontakty i stosunki s3 w ogromnym i
przewazajacym stopniu zaposredniczone przez uzywane media,

2. Spoteczenstwo, w ktorym media masowe tworzg swoistg rzeczywisto$¢ wirtualng,
kulturg medialna,

3. spoleczenstwo, w ktorym infrastruktura medialna, a w szczegdlnosci
telekomunikacyjna, jest podstawg sieci 1 obiegoéw informacyjnych o réznej skali (od
lokalnej do globalnej), fundamentalnych dla wszelkich dzialan 1 kontaktow
jednostkowych 1 organizacyjnych we wszystkich sferach zycia,

4. spoteczenstwo, w ktérym niemal wszelkie dziatania ludzkiej sa wspomagane przez
formy medialno-teleinformacyjne,

5. spoleczenstwo, w ktorym przemysty (kultury) medialne stanowig istotny i rosngcy

element gospodarki i zatrudnienia.

Definicja ta jest przyktadem modyfikacji pojecia spoleczefstwa medialnego, ze

wzgledu na odmienny charakter nowych medidw. Podczas gdy media takie jak telewizja byty
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prawdziwie masowe, nowe media masowe s3 przede wszystkim pod wzgledem skali i1 zasiegu,
nie s3 za$ masowe pod wzgledem komunikatéw, ktére w znacznej mierze poddawane sa
personalizacji. Szczegblnie pierwszy i czesciowo trzeci punkt powyzszej definicji nie mogtyby
by¢ zrealizowane poprzez media typowo masowe. Poniewaz nie sg one w stanie
zaposredniczac relacji pomiedzy poszczegdlnymi jednostkami, a jedynie pomigdzy nadawca
(najczesciej instytucjonalnym), a pewna zbiorowoscig, masg. Dlatego tez, nalezy odrdznié
spoteczenstwo medialne oparte jedynie na mediach masowych, od spoteczenstwa
nowomedialnego, w ramach ktoérego ogromne znaczenie petni internet.

Warto rozpatrzy¢, jaki wptyw na poszczegdlne koncepcje spoleczenstw i zalezno$ci
migdzy nimi wywieraja nowe media. Zaznaczy¢ nalezy, iz poszczegdlne ujecia nie wykluczaja
si¢ nawzajem. Jak stusznie zauwazyt T. Goban-Klas, obecne spoteczenstwo medialne jest
wlasciwie tozsame ze spoleczenstwem informacyjnym (pod wzgledem tresci) oraz
spoteczenstwem sieciowym - pod wzgledem formy [Goban-Klas 2005b]. Globalny system
medialny w postaci internetu tworzy sieciowg infrastrukture, za pomocg ktdrej wymieniane sg
informacje. Mozna jednak pdj$¢ o krok dalej i1 stwierdzi¢, iz réwniez pozostale ujecia
spoteczenstwa w mniejszym lub wiekszym stopniu zawierajg si¢ w koncepcji spoleczenstwa
medialnego opartego na nowych mediach.

Spoteczenstwo wiedzy tym rozni si¢ od spoteczenstwa informacyjnego, iz kladzie
nacisk nie na samo rozprzestrzenianie 1 przetwarzanie informacji, ale tez na ich
porzadkowanie, zrozumienie i sens, poszukiwanie migdzy nimi zaleznosci, ktore z kolei
pozwalaja na wyjasnianie i przewidywanie [Castelfranchi 2007]. Powszechny dostep do
wiedzy stanowi jeden z fundamentéw, na ktorych opiera si¢ idea internetu. Jest to wartos¢ tak
silnie zakorzeniona w obrebie infosfery, iz czesto nawet prawo nie stanowi skutecznej bariery
dla wcielania jej w zycie. Rozmaite projekty realizowane za posrednictwem internetu -
internetowe encyklopedie oparte na silniku wiki, masowe skanowanie i udostgpnianie ksigzek
(Google Books, Gutenberg itp.), masowe otwarte kursy on-line (massive open online course -
MOOC) oferowane przez najlepsze uniwersytety (m.in. inicjatywa edX realizowana przez MIT
i Harvard, Coursera zapoczatkowana przez akademikow ze Stanfordu, World Mentoring
Academy), filmy i artykuty instruktazowe dotyczace praktycznie kazdej mozliwej dziedziny
wiedzy czy dziatalnosci, udostgpniane przez zwyktych uzytkownikow — wszystkie one wpisuja
si¢ w idee¢ nieskrepowanego dostepu do informacji i wiedzy stojacg u podstawy spoleczenstwa
wiedzy.

Samo gromadzenie i udostgpnianie informacji nie wyczerpuje jednak wkiadu nowych

mediow w budowe spoleczenstwa wiedzy. Za ich posrednictwem dokonuje si¢ takze tworzenie
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nowej wiedzy. Ponadto, jak zauwazyt P. F. Drucker, w dzisiejszych czasach wiedza czesto nie
stanowi juz dobra i celu samego w sobie — prawdziwym celem jest jej aplikacja, w postaci
innowacji [Drucker 2000]. Réwniez i ten aspekt spoleczenstwa wiedzy wspierany jest przez
nowe media. Ze wzgledu na ich dyskretng, modularng strukturg, stanowigcg pochodng
cyfrowosci, wspieraja one wszelakie reinterpretacje, pozwalajac uzytkownikom na rozbijanie
kazdej tresci na elementy sktadowe i dowolng ich rekonfiguracji [Manovich 2005], co sprzyja
rozwojowi tzw. kultury remiksu [Lessig 2009]. Jednocze$nie ze wzgledu na interaktywno$¢
nowych mediéow, prowadzacg do rozmycia dychotomii nadawca — odbiorca komunikatu
(tablica 4), co A. Tarkowski okreslit mianem renesansu semiotycznej demokracji [2004],

mozliwe bylo powstanie tzw. kultury uczestnictwa [Szpunar 2010].

Tablica 4. Porownanie roli nadawcy i odbiorcy w poszczegdlnych mediach

Internet
Prasa Telewizja
Web 1.0 Web 2.0
ROIa . . . . . . .
Dominujaca Dominujgca Dominujaca Roéwna odbiorcy
nadawcy
Rola
) Pasywna Pasywna Pasywna Aktywna
odbiorcy
Stosunek ) _ Nieréwny; Réwny; nadawca i
Niero6wny; nadawca Nierowny; nadawca .
nadawca- o o nadawca odbiorca tak samo
) uprzywilejowany uprzywilejowany o ] ]
odbiorca uprzywilejowany istotni
Charakter | o ) L Zinstytucjonalizo
Zinstytucjonalizowany | Zinstytucjonalizowany Prywatny
nadawcy wany

Zrédto: Szpunar 2010

Dzigki nowym mediom kazdy przedmiot, dzieto sztuki czy produkt zostaje w pewnym
sensie otwarty poprzez konwersj¢ na obiekt medialny 1 przestaje tym samym by¢ skonczong
cato$cia, staje si¢ natomiast otwarty na modyfikacje, reinterpretacje 1 remiksy. Ponadto, cho¢
oczywiscie mozliwe byto przeprowadzanie modyfikacji przedmiotow i bez wykorzystania
nowych medidow, to wraz z nimi pojawita si¢ mozliwo$¢ fatwego dzielenia si¢ efektami swojej

pracy. Postugujac si¢ terminami ekonomicznymi: produkt po modyfikacjach czy
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rekonfiguracjach (stanowigcych innowacje) trafi¢ moze od razu z powrotem na rynek (patrzac
z punktu widzenia logistyki i abstrahujac oczywiscie od kwestii prawnych).

W wyniku powyzszych rozwazan stwierdzi¢ mozna, iz spoteczenstwo nowomedialne
W znacznym stopniu realizuje postulaty zglaszane przez spoleczenstwo wiedzy. Nie
wyczerpuja one jednak jego istoty. Nastawienie na dzielenie si¢ wiedzg i jej wytwarzanie CZy
aplikowanie stanowi tylko jedna stron¢ spoteczenstwa medialnego opartego na nowych
mediach. Nie kazda informacja w obrebie infosfery stanowi wiedze, podobnie jak nie
wszystkie dziatania podejmowane przez jej uzytkownikow — inforgdéw - maja na celu
przetwarzanie informacji w wiedz¢. Jak wspomniane zostalo w poprzednim rozdziale,
spoteczenstwo medialne wiaze si¢ m.in. z emocjonalizacja i1 skandalizacja dyskursu
publicznego. W taki sposéb przejawia si¢ drugie oblicze nowomedialnego spoteczenstwa, w
ramach ktorego realizowane sa z kolei mechanizmy bardziej charakterystyczne dla
spoteczenstwa rynkowego. Zmianie ulegt jednak charakter produkcji, ktérej przedmiotem nie
sa juz przede wszystkim dobra materialne.

Jak zauwazyt W. Chyla, w ramach nowych mediow ,kazda zaposredniczona
technicznie relacja jest [...] stosunkiem produkcji ekonomicznej warto$ci poza materialng
(czyli towarowa) produkcja” [2008, s. 141]. Medioznawca ten zwrdcit uwage na fakt, iz nowe
media prowadza do uludycznienia (nastawienia na przyjemnos¢) relacji miedzyludzkich,
spotecznych 1 handlowych, sprawiajac jednoczes$nie, iz wszystkie one sa miedzyludzkie,
spoteczne 1 handlowe jednoczesnie. Za posrednictwem medidw technicznych prowadzona jest
swoista gra o spekulacyjnym charakterze, polegajaca na kreowaniu i reinterpretowaniu
wizerunkow. W grze tej biorg udzial zarowno osoby prywatne jak i podmioty gospodarcze,
instytucje czy idee, jej przedmiotem sg takze ich poszczegdlne wytwory. Kazdy pozada uwagi,
cho¢ oczywiscie konkretne podmioty roznig si¢ migdzy sobg zglaszanym na nig
zapotrzebowaniem - podobnie jak ma to miejsce w przypadku pienigdzy [Goldhaber 1997]. W.
Chyta zwrocit uwage na komercyjny charakter catego przedsigwzigcia — nawet, jesli pozornie
nie jest tworzona ani sprzedawana zadna ekonomiczna warto$¢, zaden materialny produkt. W
ramach spotecznych relacji zaposredniczonych przez nowe media produkuje i sprzedaje si¢
przede wszystkim ,,autoreklamiarskie autoreprezentacje”. W poprzednio omawianym aspekcie
spoteczenstwa nowomedialnego informacje stuzyly kreowaniu wiedzy, natomiast w tym
przypadku — prowadzeniu dziatan z zakresu public relations. Inforg w pewnym sensie
podejmuje probe stworzenia samego siebie, badz tez czego$ innego — spotecznosci, produktu,
idei (w wymiarze medialnym) - wykorzystujac swoja umieje¢tnos$¢ przetwarzania informacji

oraz generowania i manipulowania znaczeniem. Wizerunki tworzone sa poprzez
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wprowadzonanie do sieci ,,garnituru danych”, dobranego w taki sposob, aby ryzyko przerwania
technicznie zaposredniczonej relacji (ktore wszak odby¢ si¢ moze poprzez proste kliknigcie w
odnos$nik badZ zamknigcie okna przegladarki) byto jak najmniejsze. Jest to zatem tworzenie
obrazow — informacji okre$lonych na zbiorze technicznej pamigci, ktore z kolei generowac
majg obrazy drugiego stopnia — okreslane na zabiorach pamigci ludzkiej poszczego6lnych
konsumentéow wizerunku (wywotujac okreslone wrazenia, skojarzenia, stany emocjonalne
itd.). Jednoczeénie to odwzorowywanie informacji nie jest doktadne — wierno$¢ obrazu w
stosunku do oryginatu maleje wraz z postgpem gry spekulacyjnej. Celem tej spekulacji jest zas
zasoOb uwagi — tzw. kapitat atencyjny.

Uwaga, rozumiana jako psychiczne zaangazowanie skoncentrowane na konkretnym
przedmiocie badz informacji [Davenport i Beck 2013], w przeciwienstwie do informacji, ktora
moze by¢ powielana i konsumowana w nieskonczono$¢ (tzw. dobro nierywalizacyjne w
konsumpcji — jego konsumpcja przez jeden podmiot nie wyklucza konsumpcji tego samego
dobra przez inny podmiot) jest ograniczona. W wymiarze globalnym zwigkszenie ilosci tego
dobra moze nastgpi¢ albo poprzez wzrost populacji, albo poprzez zwigkszenie zasobu uwagi,
ktérym dysponuja poszczegdlne jednostki, czyli poprzez poprawe ich zdolno$ci poznawczych.
Informacja ,,konsumuje uwagg”, a jej ilos¢ stale rosnie, podczas gdy podaz uwagi mozna uznaé
za wzglednie stala [Davenport i Beck 2013]. Dlatego tez kazdy z uzytkownikoéw nowych
medidéw — 0soby prywatne, osoby publiczne, organizacje i instytucje — chcac zaistnie¢ w
ramach jakichkolwiek relacji nimi zaposredniczonych (od czego w znacznej mierze zalezy
funkcjonowanie w ramach spoleczenstwa nowomedialnego), musi o nie konkurowaé z
ogromng liczbg innych podmiotéw. Jak zauwazyt R. Ilnicki: ,,Logika wizerunku jest logika
ewolucyjna i rzadzi si¢ prawami darwinizmu technologicznego, ktory pozwala tylko niektorym
wizerunkom dosta¢ si¢ do okreslonej przestrzeni dostepowej” (llnicki, 2012, s. 156).
Nagromadzony kapitat atencyjny stanowi miar¢ sukcesu rynkowego danego wizerunku —
chocby 1 najlepiej zaprojektowany 1 najobficiej uposazony we wszelaka tres¢, wizerunek nie
posiada wartosci, jesli nikt nie po§wigca mu uwagi. Tym samym popyt na uwage stale rosnie,
a konkurencja o nig staje si¢ coraz bardziej zacigta. Stad tez podporzadkowanie technicznie
zaposredniczonych relacji spotecznych i wizerunkow regulom ekonomii, o czym pisat W.
Chyta. To wlasnie ten mechanizm rynkowy, wynikajacy z przetadowania kognitywnego
uzytkownikbw nowych medidow, w =znacznej mierze zastgpuje w obregbie kultury
humanistyczne tworzenie antologii, list dziet wartoSciowych, wspierajac opisang w
poprzednim podrozdziale techniczng, syntaktycznag selekcje informacji dokonywana przez

algorytmy sztucznych agentow. Ow rynkowy mechanizm, ktéremu podporzadkowana jest
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selekcja tresci w ramach spoteczenstwa nowomedialnego okreslany jest w literaturze mianem
ekonomii uwagi.

Chociaz zgodnie z naturg nowych mediow, posiadajacych zdecydowanie ludyczny
charakter [McQuail 2007] z punktu widzenia ich jednostkowych uzytkownikow gromadzenie
uwagi stuzy raczej dostarczaniu przyjemnosci, to obszerne zasoby kapitalu atencyjnego daja
si¢ tatwo spieni¢zy¢, nawet w przypadku gdy dany wizerunek nie jest zwigzany z zadng
materialng produkcja, ustugami, czy jakakolwiek inng dzialalno$cig gospodarcza. Przyktady
takiego stanu rzeczy sg liczne — autorzy popularnych blogow, stron fanowskich na Facebooku,
bohaterowie serwisu Youtube, stowem: wszelakiej masci internetowi celebryci. Wszyscy oni
s3 W stanie na swoim wizerunku zarabia¢ (a nawet si¢ z nich utrzymywac) po skumulowaniu
odpowiedniego zasobu kapitalu atencyjnego. Tego typu konwersja kapitalu atencyjnego
odbywa¢ si¢ moze w ramach technicznego interfejsu danego medium, badZz poza nim. O
pierwszym przypadku mowi¢ mozna chociazby w odniesieniu do wszelakich reklam
automatycznie dodawanych do publikowanych tresci, np. w ramach serwisu Youtube. O
drugim natomiast — gdy dany wizerunek w wyniku umowy z przedsi¢biorstwem staje si¢
ambasadorem pewnej firmy, marki czy produktu, w zamian za wynagrodzenie.

Oczywiscie trudno jest jednoznacznie okre$li¢ jaki poziom popularno$ci nalezy
osiggna¢, aby mozliwe stalo si¢ czerpanie realnych profitow ze swego technicznie
zapo$redniczonego wizerunku, nie istnieje precyzyjny ,.kurs uwagi w dolarach”. Mozna
jedynie stwierdzi¢, ze dany wizerunek zyskuje warto$¢ pieni¢zng po osiagni¢ciu pewnej masy
krytycznej. Jednoczesnie uwagi nie dotyczy prawo malejacych przychodéow — im wiekszymi
zasobami kapitatu atencyjnego dysponuje si¢ na poczatku, tym tatwiej zdoby¢ go jeszcze
wigcej [Davenport i Beck 2013]. Trudniejsza okazuje si¢ kwestia wymiany zachodzacej w
przeciwnym kierunku — zasadniczo nie mozna kupi¢ uwagi za pienigdze [Goldhaber 1997],
cho¢ mozliwe jest nabycie jej namiastki, np. kupujac reklamy internetowe rozliczane w modelu
PPC (pay-per-click, czyli optata za kliknigcie).

Komunikacja podporzadkowana ekonomii uwagi posiada specyficzny charakter.
Wigkszy nacisk ktadziony jest na to, co subiektywne, niz to, co obiektywne, a komunikacja
stuzy raczej komunikowaniu afektow, niz formutowaniu wnioskow, poszukiwaniu rozwigzan
problemoéw, rozwojowi wiedzy itp.. W obrebie nowych medidéw na znaczeniu zyskuje
afektywna funkcja jezyka, co odbywa si¢ kosztem funkcji kognitywnej. Charakter komunikacji
Scisle odpowiada za$ jej celowi [Wieczerzycki 2014]. Nastepuje ,.dewastacja logosu”,
»erystyka wypiera retoryke” [llnicki 2011b]. Odwotywanie si¢ do emocji (zaréwno
pozytywnych jak 1 negatywnych) odnosi lepsze skutki niz rzetelna argumentacja. Poslugiwanie
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si¢ memami internetowymi i makrami graficznymi — popularnymi obrazkami opatrzonymi
krotkim komentarzem, zazwyczaj o humorystycznym charakterze - w znacznej mierze
zastepuje samodzielne formutowanie mysli, nadajac jednocze$nie kulturze zdecydowanie
wizualny charakter. Memy dostarczajg gotowych schematéw komunikacyjnych, dzieki ktorym
technicznie zaposredniczona komunikacja w wielu przypadkach zredukowana zostaje do
nieustajacej parafrazy i remiksu mys$li dawno juz pomyslanych, kwestii dawno juz
wypowiedzianych [lInicki 2012].

Wiasciwe dla komunikacji zaposredniczonej przez nowe media ograniczenia stanowig
czesto podstawe wzajemnego braku zrozumienia rozméwcow. Wedlug badan pozbawienie
dodatkowych sygnatow w postaci mimiki, gestykulacji i tonu glosu czesto stanowi zrédto
konfliktow [Sproull i Kiesler 1992]. Ich brak zwicksza prawdopodobienstwo podjecia
antyspotecznych zachowan (w internecie przyjmujg one np. forme trollingu czy flamingu).
Poziom obecnosci spolecznej odczuwany w ramach dominujagcej w nowych mediach
komunikacji tekstowej jest niski, a zatem rozméwca wydaje si¢ znacznie mniej realny, niz ma
to miejsce w komunikacji typu face-to-face.

Ograniczenia zwigzane z komunikacjg tekstowg w ramach nowych mediéow prowadzi
do tzw. technicznej dehumanizacji rozméwcy z punktu widzenia inforga. Polega ona na
odmowieniu drugiej stronie procesu komunikacji ludzkiej natury?. Kwestionowane s3 zatem
jej podmiotowos$¢, glebia, zdolnos¢ do przezywania emocji czy zdolno$ci poznawcze [Haslam
2006]. Rozméwca wydawaé sie¢ moze w wigkszym stopniu maszyng, niz czlowiekiem,
poniewaz za posrednictwem tekstu trudno jest mu wykaza¢ swojg ludzkos¢. Podczas gdy
kolejne wersje botow prowadzacych rozmowy z ludzmi w coraz doskonalszy sposob imitujg
zywych rozméwcoéw (zdolno$¢ maszyny do udawania cztowieka w komunikacji tekstowe;j
sprawdza si¢ w ramach tzw. testu Turinga), prawdziwym ludziom coraz trudniej jest dowies§¢
swojej ludzkosci, traktowani sa zatem jako pewien obiekt medialny, lub sztuczny agent.
Dehumanizacja, jak juz nie raz miato to juz miejsce w historii, stuzy¢ za$§ moze za
usprawiedliwienie dla zachowan agresywnych, szczegolnie gdy wsparta zostanie (pozorng)
anonimowoscig, ktora oferuje internet.

Wzajemne zrozumienie utrudnione jest w dalszym stopniu przez symulakryczny

charakter kreowanych w ramach nowych mediéw wizerunkow. Zadanie przykuwania uwagi

2 N. Haslam odréznia techniczng dehumanizacje od dehumanizacji animalistycznej, w ramach ktorej zamiast
cech konstytuujacych natur¢ ludzka, nie uznaje si¢ u drugiej strony cech odrézniajacych ja od zwierzat. Cho¢
oba zbiory czg¢sciowo si¢ pokrywaja, to nie sg identyczne — np. cickawos$¢ moze stanowic istotny element
ludzkiej natury, nie jest jednak ona cechg wystepujaca wylacznie u ludzi [Haslam 2006].
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czesto wymaga od nich zréznicowania, nieprzewidywalno$ci i pewnej dozy kontrowersji. W
srodowisku internetu owe zatozenia realizowane sg m.in. poprzez dziatania znane jako trolling,
czyli przybierajace rozmaite formy udawanie konkretnych zachowan, postaw, itd. majace na
celu prowokowanie innych. Pierwotnie uprawiany glownie przez nieliczne jednostki o
aspolecznym nastawieniu, trolling stanowi obecnie staly element gry w budowe wizerunku.
Modernistyczne oddanie pojedynczej i niezmiennej idei, czy projektowi (czyli tworzenie
wiernych obrazow) zastgpione zostato schizofrenicznym odgrywaniem wielu rol na raz — w
zaleznosci od kontekstu, nastroju czy nawet przypadku — oraz zabawg konwencjami (Firat,
Dholakia, 2006).

Przyktadem budowy wizerunku wedlug opisanego powyzej schematu jest B.
Boumaaza, lepiej znany pod swoim pseudonimem ,,Athene” - internetowy celebryta, znany z
kontrowersyjnych wypowiedzi i zachowan. Wywotywanie u widzéw skrajnych uczu¢ poprzez
trolling pozwala mu na lepsze przycigganie uwagi, osigganiec wigkszego zasiggu, co jednak
przekuwa na sprawng realizacje dziatan charytatywnych [Tracy 2013]. Jednocze$nie w
tworzonych przez siebie filmach cz¢sto wypowiada si¢ w kwestiach naukowych.

Tego typu wizerunki prowadza do wzrostu znaczenia paradygmatu
postmodernistycznego w kulturze, poniewaz skladaja si¢ z niezwykle kontrastujacych,
nieprzystajacych do siebie elementow, nie posiadajg jakiejkolwiek wewnetrznej logiki, ich
symulakryczny charakter sprawia za$, iz w pewnych sytuacjach wrgcz niemozliwe jest wyjscie
poza spekulacyjng gre toczong wokot wizerunkow, poszczegolne narracje oraz dotarcie do
klasycznie definiowanej prawdy.

Nowe media prowadza tez do tzw. deterytorializacji tozsamos$ci ich uzytkownikow,
czyli do spadku znaczenia tradycyjnych, terytorialnych i panstwowych instytucji i kultur
[Chyta 2008], powodujac jednak powstawanie tego typu struktur opartych na innych
fundamentach i kryteriach. Z jednej strony moéwi¢ mozna o kreowaniu si¢ swego rodzaju
globalnej kultury nowomedialnej, wyposazonej we wiasny jezyk, aparat symboliczny (memy),
system wartosci (netykieta), z drugiej za§ — o wtdrnej trybalizacji, powstawaniu niewielkich
spoteczno$ci, skupionych wokoét zainteresowan, pasji, stylow zycia, toposow, a nawet
produktow (zazwyczaj zwigzanych z popkulturg). Spotecznosci takie wpisujg si¢ w model
zgrupowania, ktory socjolog M. Maffesoli nazwatl plemieniem. Funkcjonuja one w zblizony
sposob do niewielkich, przestrzennie definiowanych spotecznosci jak wioski czy dzielnice,
wykazujac sktonnosci ku takim wartosciom jak grupowy narcyzm, patriotyzm lokalny czy
religijnos¢ [Maffesoli 2008]. Plemiona funkcjonujagce w ramach nowych mediéw tworza

wlasng kulture, jezyk, zwyczaje (np. kreujac memy, ktore zrozumiale sg tylko dla cztonkéw
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danej spotecznosci). Plemiona generujg tez znaczng czes$¢ konfliktow istniejacych w ramach
nowych mediow, wywierajac jednocze$nie znaczny wpltyw na dyskurs publiczny (jak np.
konflikt miedzy $rodowiskiem tzw. social justice warriors (wojownicy o spoteczng
sprawiedliwo$¢) i konserwatywnie nastawionych graczy komputerowych reprezentujacych
srodowisko tzw. Gamergate, ktory doczekat si¢ licznych reportazy w mediach glownego nurtu
1 wywarl istotny wptyw na publiczng dyskusje na temat wszelakich form dyskryminacji
spolecznej).

Podsumowujac, nowe media prowadza do znacznych przemian w sferze spoleczenstwa
I kultury, umozliwiajac rozpowszechnienie istniejacej juz wiedzy oraz tworzenie nowej,
modyfikujagc mechanizmy selekcji tresci kulturowych, wptywajac na jezyk i komunikacje i

prowadzac do tworzenia nowych spotecznosci.
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Rozdzial 3. Charakterystyka wspolczesnych konsumentow
3.1. Dychotomia rynkéw B2B i B2C

Zaprezentowana we wczesnych pracach Ph. Kotlera wizja konsumenta jako podmiotu
pasywnego stanowita dla niektorych badaczy argument za wyznaczeniem wyraznej granicy
pomiedzy marketingiem na rynku nabywcow finalnych (business-to-consumer, B2C) i
marketingiem na rynku przedsigbiorstw (business-to-business, B2B, pierwotnie nazywanym
rowniez marketingiem przemystowym). Ta dychotomiczna klasyfikacja marketingu
stanowigca pochodng analogicznego podziatu rynku zostata uksztattowana w latach 70 wraz z
publikacjami takich badaczy, jak H. Hakansson i C. Ostberg [1975], C. B. Ames [1970], czy
F. E Webster [1978]. Wskazany zostal caly szereg cech odrdzniajacych oba cztony podziatu.
Wedlug H. Hikanssona rynek B2B charakteryzuja dlugoterminowe relacje (a nie pojedyncze
transakcje, jak ma to miejsce w przypadku rynku B2C), aktywna postawa obu stron transakcji
(w odroznieniu od rynku B2C, gdzie konsument jest pasywny), mniejsza liczbg podmiotdéw, o
wigkszej sile przetargowej (przeciwstawiona zatomizowanemu rynkowi B2C) i wicksza
symetria pomiedzy nabywca a sprzedawca (podczas gdy na rynku B2C obie strony sg zupelnie
odmienne — sprzedawca jest organizacja, a nabywca jednostka) [Hakansson 1982]. F. E.
Webster zwrdcit natomiast uwage na cechujaca rynek B2B wigksza wspotzalezno$¢ pomiedzy
poszczegolnymi funkcjami biznesowymi, ztozono$¢ produktu, wspotzaleznos¢ podmiotow i
ztozonos¢ procesu zakupowego [Webster 1991]. G. L. Lilien za glowne wyrdzniki rynku B2B
uznal natomiast wtoérno$¢ popytu, wigksza liczb¢ podmiotéw zaangazowanych w proces
podejmowania decyzji zakupowych, dtugie cykle zakupowe, heterogenicznos¢ nabywcow,
decentralizacj¢ transakcji, wickszg fragmentacj¢ rynku oraz sprzedaz systemow (w ramach
ktorej przedmiotem oferty sa wsparcie techniczne, szkolenia, daty dostaw czy warunki
finansowe) [Lilien 1987].

Nalezy zauwazy¢, iz zwolennicy tej dychotomii zazwyczaj ptynnie przechodza od
podziatu rynku do podziatu dziatan i teorii marketingowych. Oba rozrdznienia praktycznie nie
funkcjonuja w literaturze w oderwaniu od siebie nawzajem. Zrodlem takiego podejscia zdaje
si¢ by¢ zalozenie, iz odmienny rynek automatycznie wymaga odmiennego podejscia
marketingowego, w zwigzku z czym nie da si¢ jednego z tych podziatow traktowaé w
oderwaniu od drugiego. Jest to jednak daleko idace uproszczenie — sama odmiennos$¢ rynku
nie implikuje konieczno$ci wydzielenia odrgbnego rodzaju marketingu, czego doskonatym

przyktadem sa rynki narodowe — cho¢ rynek japonski jest niezaprzeczalnie odmienny od rynku
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polskiego czy amerykanskiego, to nie postuluje si¢ powszechnie koniecznosci dokonania
rozrdznienia pomi¢dzy marketingiem japonskim, polskim i amerykanskim.

Oczywiscie dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa na tych rynkach mogg si¢
rozni¢, czasem nawet w znacznym stopniu, mowi si¢ wtedy jednak o ich adaptacji do
warunkow panujacych na danym rynku i jego charakterystyki, a nie o istnieniu jakich$
nieredukowalnych roznic gatunkowych pomigdzy marketingiem realizowanym w
poszczegolnych panstwach. Do takiego wniosku doszli m.in. N.E. Coviello i R.J. Brodie,
ktorzy na podstawie badan dotyczacych zachowan firm B2C stwierdzili, iz pomimo istnienia
pewnych réznic w stosunku do tych podejmowanych przez przedsigbiorstwa na rynku B2B,
ogoblne schematy postepowania sg zasadniczo zblizone. Badacze ci zwrocili uwagg na fakt, ze
chociaz firmy B2B w nieco wigkszym stopniu stosuja podejscie relacyjne, a przedsi¢biorstwa
B2C — transakcyjne, to w praktyce zarowno firmy B2C jak i B2B realizujg zazwyczaj oba cele
jednoczesnie, wykorzystujac przy tym zblizone metody. Zakwestionowali oni tym samym
istnienie fundamentalnych réznic pomiedzy firmami z obu rodzajéw rynkow [Coviello i Brodie
2001]. Zblizone stanowisko zajeta J. Pels, ktora uznala, iz stosowane zazwyczaj w odniesieniu
do rynku B2B podejscie sieciowe mozna stosowac rowniez do firm B2C, o ile sprzedawcy i
nabywcy angazuja si¢ w dwustronne relacje [Pels 1999].

Pomimo to, dla wielu autorow asercja odmiennosci rynku przedsigbiorstw od rynku
konsumenckiego stanowi wystarczajace usprawiedliwienie dla analogicznego podziatu
dokonanego w ramach marketingu. Pomimo licznych glosow kwestionujacych dychotomie
B2B/B2C zaréwno od strony metodologicznej [Brennan 2003; Brennan 2012] jak i
empirycznej [Fern i Brown 1984; Coviello i Brodie 2001] stanowita ona naczelny argument za
swego rodzaju emancypacja marketingu B2B — w konsekwencji teorie i koncepcje z nim
zwigzane rozwijane byly w znacznej mierze w oderwaniu od marketingu gldéwnego nurtu. Lwig
cze$¢ badaczy gloszacych nieredukowalng odmiennos¢ marketingu B2B od marketingu B2C
skupito srodowisko Industrial Marketing and Purchasing Group. Ich poglady, choé¢ na tyle
zroznicowane, iz nie mogg aspirowa¢ do miana pojedynczej, spdjnej teorii, oscylowaty wokot
wspolnego, powszechnego motywu — Sieci Wzajemnych relacji pomiedzy rozmaitymi aktorami
(podmiotami) obecnymi na rynku — i w zwiagzku z tym okre§lane s3 mianem podejscia
sieciowego (network approach) [Brekke 2004]. Jak zauwazyli B. Covai R. Salle, staty motyw
pojawiajacy sie w pracach wywodzacych si¢ ze srodowiska IMP Group, stanowi odwotywanie
si¢ do roznic pomigdzy rynkami B2B i B2C [Cova i Salle 2003]. Utozsamianie marketingu
B2C z wizja pasywnego konsumenta, ktora to z kolei przeciwstawiana zostaje

dwukierunkowym relacjom pomig¢dzy aktorami biznesowymi, na ktore nacisk kladzie
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podejscie sieciowe stato si¢ praktyka do$¢ czesto spotykang w literaturze wywodzacej si¢ ze
srodowiska IMP Group. Z czasem jednak nawet reprezentanci IMP Group zaczeli
kwestionowac¢ zasadno$¢ dychotomii B2B/B2C — przyktadowo H. Hakansson zwrocit uwage
na fakt, iz konsumenci na rynkach B2C coraz czg¢$ciej angazuja si¢ w dtugoterminowe relacje,
aby uzyska¢ ptynace z nich korzysci [Hékansson, Henjesand i Waluszewski 20047].

Pewnego uporzadkowania catej dyskusji dokonal R. Brennan. Przeprowadzit on analize¢
literatury przedmiotu, gromadzac wskazywane przez poszczegolnych badaczy rdznice
stanowigce podstawe dychotomii B2B i B2C, a nastegpnie podzielit je na trzy kategorie:
strukture rynku, zachowania zakupowe 1 praktyki marketingowe. Struktur¢ rynku uznat on za
kategorie pierwotng w sensie logicznym, determinujaca zachowania zakupowe. Praktyki
marketingowe stanowig natomiast w tym ujeciu pochodng zaréwno struktury rynku jak i
zachowan zakupowych [Brennan 2012]. Szczegétowe zestawienie najczgsciej
przywotywanych przez badaczy réznic pomigdzy marketingiem na rynku B2B a B2C,

autorstwa R. Brenana, prezentuje tablica 5.

Tablica 5. Marketing na rynku B2B a B2C — roznice w strukturach rynkow, zachowaniach

zakupowych, praktykach marketingowych

Roéznice w strukturze rynkow

Cecha B2B B2C

Natura popytu Posredni Bezposredni
Wahania popytu Wigksze wahania Mniejsze wahania
Elastycznos¢ popytu Mniejsza Wigksza

Odwrotna elastycznos¢ Czestsza Rzadsza

Natura klientow Raczej Raczej homogeniczna

heterogeniczna

Fragmentacja rynku Wigksza Mniejsza

Ztozono$¢ rynku Wigksza Mniejsza

Rozmiar rynku Wigksza ogdlna Mniejsza ogdlna wartosé
wartos¢

Liczba nabywcow przypadajacych na | Niewielka Znaczna

sprzedawce

Liczba nabywcow przypadajacych na | Niewielka Znaczna

segment
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Réznica rozmiaréw sprzedajacego i

nabywcy
Koncentracja geograficzna

Czesto znikoma

Czgsto znaczna

Sprzedawca wigkszy

Zazwyczaj rozproszona

Roéznice w zachowaniach zakupowych

Cecha

B2B

B2C

Czynniki decydujace o zakupie
Cykle zakupowe

Wartos¢ transakcji

ZYozonos$¢ procesu zakupowego
Wspotzaleznos¢ nabywcey 1
sprzedawcy

Profesjonalizm w procesie
zakupowym

Istotnos¢ relacji

Liczne
Zazwyczaj dlugie
Czesto wysoka
Czesto wysoka
Czesto wysoka

Czesto wysoki

Czegsto wysoka

Nieliczne
Zazwyczaj krotkie
Czgsto niska
Czesto niska

Czesto niska

Czesto niski

Czgsto niska

Stopien interaktywnosci Czesto wysoki Czesto niski
Formalne, spisane zasady Czeste Rzadkie

Roéznice w praktykach marketingowych

Cecha B2B B2C

Proces sprzedazy Sprzedaz systemow Sprzedaz produktéw

Sprzedaz osobista
Wykorzystanie znajomosci
Strategie promocyjne
klienta

Powszechnie stosowana
Powszechnie stosowane

Ograniczone, dostosowane do

Integracja sieciowa

Znaczna

Ograniczona
Ograniczone

Masowe

Ograniczona

Branding Ograniczony Intensywny, ztozony
Badania rynkowe Ograniczone Intensywne
Segmentacja Prosta Ztozona

Wiedza o konkurencji Mniejsza Wigksza

Ztozono$¢ produktu Wigksza Mniejsza

Zrodto: Lilien 1987; Webster 1991; Wilson 1999; Dwyer i Tanner 2002; Chisnall 1989;
Ford i in. 2006; Simkin 2000; Wilson i Woodside 2001, za: Brennan 2012
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Sam R. Brennan podjat jednak polemik¢ z badaczami, ktorych publikacje wykorzystat
do opracowania powyzszego zestawienia i uznal, iz dychotomia B2B/B2C nie spelnia
kryteriow wymaganych do sformulowania klasyfikacji ogolnej (general classification). W
zwigzku z tym, jego zdaniem mozna jg uzna¢ jedynie za klasyfikacje specjalng (special
classification) lub ludowa (folk taxonomy) [Brennan 2003]. Podziaty takie, oparte sg bardziej
na zdroworozsadkowej obserwacji rzeczywistosci niz zasadach naukowych i wynikajace z
wrodzonej ludzkiej sktonnosci do dzielenia zjawisk na kategorie. Cho¢ posiadajg one swoje
zastosowania w zyciu codziennym — porzadkujg rzeczywistos$¢, utatwiajg komunikacje - to ich
mozliwosci predykcyjne sa w znacznym stopniu ograniczone. Poprawnie skonstruowane
klasyfikacje ogdlne oparte sg na catym szeregu atrybutéw i cech, co pozwala na uzyskanie
wielu informacji o obiekcie czy zjawisku po zidentyfikowaniu go jako elementu nalezacego
do danego taksonu [McKelvey 1982]. Jednak dychotomia B2B/B2C oparta zostata jedynie na
jednym atrybucie: naturze nabywcy, a pozostate roznice sg wskazywane w sposob wtorny,
niejako dla jej potwierdzenia i uzasadnienia [Brennan 2012].

Podejmujac  krytyke dychotomii B2B/B2C R. Brennan postawit hipoteze, iz
wskazywane w literaturze rdznice pomiedzy strukturami rynku, zachowaniami zakupowymi i
praktykami marketingowymi stanowigce jej podstawe, mozna tatwo obali¢, nawet na
podstawie badan wtoérnych. W charakterze przyktadu odwotat si¢ do badan przedsigbiorstw
brytyjskich, na podstawie ktorych odrzucit cze$¢ hipotez dotyczacych réznic w dziataniach
marketingowych podejmowanych przez przedsigbiorstwa dziatajace na rynkach B2B i B2C —
dotyczacych wykorzystaniu sprzedazy osobistej, natezeniu dziatah promocyjnych, badan
rynku i stopnia wiedzy o konkurencji [Brennan 2003].

Nawet tak wydawaloby si¢ niekwestionowalna roznica jak wtorno$¢ popytu moze by¢
poddana pod watpliwos$¢. Z jednej strony, popyt wtorny wystepuje nie tylko na rynku B2B, ale
rowniez na rynku B2C. Konsumenci nabywaja proszek do pieczenia nie tyle z potrzeby
posiadania proszku do pieczenia, lecz raczej aby zaspokoi¢ swoja potrzebe konsumpcji
wypiekow, do ktérych wytworzenia tenze proszek jest potrzebny. Podobnie popyt wsrod
konsumentow na ushugi edukacyjne moze stanowi¢ raczej pochodna popytu na
wyksztatconych pracownikow zglaszanego przez pracodawcow niz efekt glodu wiedzy i
dazenia do samodoskonalenia wykazywanego przez konsumentow. Z drugiej strony, w
pewnych sytuacjach trudno przesadzi¢, czy zakupy dokonywane na rynku B2B majg zaspokoié
popyt wtérny, czy pierwotny. Luksusowe auta, wystroj gabinetu wysoko postawionych

cztonkow przedsigbiorstwa moga oczywiscie petni¢ funkcje reprezentacyjne i w tym sensie
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zaspokaja¢ popyt wtorny, ale w wielu przypadkach ich konsumpcja moze by¢ jednoczesnie
(by¢ moze nawet przede wszystkim) celem samym w sobie.

Biorgc wszystkie powyzsze argumenty pod uwage mozna stwierdzi¢, iz ostateczna
diagnoza dychotomii B2B/B2C postawiona przez R. Brennana, gloszaca iz klasyfikacja ta
posiada raczej zdroworozsadkowe niz naukowe podstawy, jest stuszna. Nalezy jednoczesnie
podkresli¢, iz przeprowadzona w ramach tej rozprawy krytyka dychotomii rynkow oraz
marketingu B2B 1 B2C nie ma na celu proby podwazenia dokonan catego szeregu autorytetow
w dziedzinie marketingu. Wrecz przeciwnie — wskazanie na brak pewnosci, powszechnosci i
koniecznosci stojacych za rzeczonym podziatem i przypisanymi don réznicami prowadzi do
swego rodzaju uniwersalizacji ich teorii i stojacymi za nimi idei. Podwazenie sztywnych granic
dzielagcych rynek konsumencki i rynek przedsiebiorstw oraz realizowanych w ich ramach
praktyk marketingowych uwalnia jednoczes$nie caty szereg koncepcji teoretycznych od ich jak
dotychczas $cisle ograniczonego kontekstu. Jednoczes$nie nalezy zaznaczy¢, iz dychotomia
B2B/B2C nadal posiada praktyczne zastosowanie jako konstrukt ulatwiajacy opis
rzeczywistos$ci 1 faktow gospodarczych — podwazana jest jedynie koniecznos$¢ i powszechnos¢

wnioskow, ktore mozna na jej podstawie dedukowac.

3.2. Upodmiotowienie konsumentow

Jak zauwazyl Ph. Kotler, pojawienie si¢ medidéw spotecznosciowych pozwala
poszczegdlnym jednostkom na komunikowanie si¢ 1 wspolprace z pozostatymi uczestnikami
rynku na niespotykang wczesniej skale [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010]. O ile w wizji
marketingu B2C prezentowanej przez Ph. Kotlera na przetomie lat 60 1 70 konsument
postrzegany byt jako bierny odbiorca tresci dostarczanych przez producenta [Kotler i Levy
1969], o tyle wspoélczesny konsument funkcjonuje na rynku jako pelnoprawny aktor
komunikujacy swoje poglady i1 uczucia, realizujacy wilasne cele przy uzyciu rozmaitych
strategii, wywierajacy wptyw na otoczenie. Producent nie posiada juz monopolu na petnienie
funkcji nadawcy komunikatow, skroceniu ulegt dystans pomiedzy konsumentem a
producentem, ten drugi postrzegany jest jako potencjalny partner. Interaktywnos$¢ nowych
medidow pozwala przedsiebiorstwom na prowadzenie z konsumentem dialogu, realizowanie
dwustronnej i zindywidualizowanej komunikacji wedle schematu ,,ja —ty”, w przeciwienstwie
do jednostronnego i masowego ,,ja — oni”. Interaktywnos$¢ sprawia, iz konsument jest w stanie

funkcjonowac jako samodzielny, asertywny podmiot, aktywnie dzielacy si¢ swoimi pogladami
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i odczuciami, ktory nie musi polegac¢ na liczebno$ci aby zosta¢ ustyszanym [Wieczerzycki
2014].

Tego rodzaju ujecie konsumenta zostalo pierwotnie zastosowane w marketingu relacji
(relationship marketing). Samo pojecie relacji poczatkowo wykorzystywane bylo gtownie w
odniesieniu do marketingu B2B, przede wszystkim w pracach dotyczacych tzw. podejs$cia
sieciowego (network approach) [Hakansson 1982]. Wkrétce jednak nabrato ono znaczenia w
marketingu B2C, w ramach marketingu relacji [Christopher, Payne i Ballantyne 1991;
McKenna 1991; Gronroos 1994]. Pojawienie si¢ tej koncepcji stanowito zmiang paradygmatu,
odejscie od dominujacej Owczesnie orientacji transakcyjnej. Konsumenci zaczeli by¢
postrzegani jako jednostkowe podmioty, ktére moga stanowi¢ strong w dlugoterminowej
relacji. Zestawienie réznic wystgpujacych pomiedzy tymi dwoma podejSciami prezentuje
tablica 6.

Tablica 6. Charakterystyczne cechy podejscia transakcyjnego i partnerskiego

Podejscie transakcyjne

Podejscie partnerskie

Koncentracja na pojedynczej
sprzedazy

Cechy produktu najwazniejsze
Kroétki okres

Obstuga klienta niezbyt wazna
Ograniczone przywigzanie klienta do
firmy

Umiarkowany kontakt z klientem

Koncentracja na utrzymaniu
klientow

Korzysci z  zakupu  produktu
najwazniejsze

Dtugi okres

Obstuga klienta bardzo wazna
Duze przywigzanie klienta do firmy

Staty kontakt z klientem

Zrédto:

Fonfara 2014b

Poczatkowo dzialania w ramach marketingu relacji opieraly si¢ gldbwnie na oferowaniu
obstugi odpowiedniej jakosci 1 monitorowaniu zwigzanych z nig oczekiwan 1 odczu¢ klienta
[Christopher, Payne i Ballantyne 1991]. Dopiero rozw6j nowych mediow pozwolit na znacznie
petniejsza realizacje marketingu relacji oraz rozwdj koncepcji stanowiagcych jego rozwinigcie.
Nowe media (w ramach ich trzech aspektow: ontologicznego, epistemologicznego i

kulturowego) doprowadzity do daleko idacego upodmiotowienia (empowerement)
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konsumentow. Pozwolito im to na powszechnag realizacje calej gamy zachowan wychodzacych
poza proste decyzje o dokonaniu zakupu, dzieki czemu aktywno$¢ nabywcy w procesie kupna-
sprzedazy zachodzi nawet na rynkach masowych, co $wiadczy o (przynajmniej czeSciowym)
przejsciu praktyk realizowanych na tych rynkach od wariantu zdominowanego przez
sprzedawce do wariantu zrownowazonego. Zestawienie poszczegolnych wariantéw procesu

kupna i sprzedazy prezentuje tablica 7.

Tablica 7. Trzy warianty procesu kupna-sprzedazy na rynkach zagranicznych

Decyzje w procesie kupna-sprzedazy

Wariar_lty w Jaki Jak Jak ustali¢
procesie Od kogo produkt Jak si otrzymac ceng
kupna- kupi¢ i komu | kupi¢/jaki Kom IQlik Wad? produkt/ jak | zakupu/ jak
sprzedazy sprzedac? produkt OMURIKOWAC | dotrzed z ustali¢ ceng

sprzedac? produktem? | sprzedazy?

Wariant dominowany przez sprzedajacego
Aktywnos¢
nabywcy
Aktywnpéé v v v v v
sprzedajacego
Wariant zrownowazony (kooperacja)
Aktywnos¢ v v v v v
nabywcy
Aktywn'oéé v v v v v
sprzedajacego
Wariant zdominowany przez nabywce

Aktywnos¢ v v v v v
nabywcy
Aktywnpéé v v
sprzedajacego

Zrédto: Fonfara 2014a

W ramach tej rozprawy wyrdznione zostalty zachowania prosumpcyjne, zorientowane
na uwage oraz zorientowane na kreowanie narracji. Dla kazdego z tych typow zachowan
wskaza¢ mozna jeden kluczowy aspekt nowych mediéw — ontologiczny dla zachowan
prosumpcyjnych, epistemologiczny dla zachowan zorientowanych na uwagg i kulturowy dla
zachowan zorientowanych na kreowanie narracji — jednak par tych nie nalezy traktowac¢ jako

absolutnego podziatu, poniewaz w ramach samych nowych mediéw owe aspekty wywieraja
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wplyw 1 ksztalttuja siebie nawzajem. Wptyw nowych medidow na zachowania konsumentow

prezentuje rysunek 15.

Rysunek 15. Wymiary nowych mediow a zachowania wspotczesnych konsumentow — ujecie

modelowe
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Wszystkie trzy wyrdznione typy zachowan stanowig przejaw aktywne] postawy

konsumentow i1 §wiadczg o ich upodmiotowieniu. Tym samym konsumenci wchodzacy w
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interakcje z przedsiebiorstwami za posrednictwem nowych mediow znacznie odbiegaja od

wizji prezentowanej we wczesnych pracach Ph. Kotlera.

3.3. Zachowania prosumpcyjne

Praktycznie kazdy produkt, ktory posiada forme cyfrowa (niezaleznie od tego, czy jest
to jego postac pierwotna, czy tez zostat do niej skonwertowany) jest permanentnie otwarty na
wlasciwie nieograniczong liczbe potencjalnych modyfikacji. Podczas gdy typowy produkt
materialny jest czym$ skonczonym 1 zamknigtym, produkty w formie obiektow
nowomedialnych mogg by¢ (ze wzglgdu na specyficzng, dyskretng ontologie nowych mediow)
dowolnie dzielone na mniejsze fragmenty, rearanzowane, taczone z innymi obiektami
nowomedialnymi itd. J. Dukaj, dyskutujac otwarty charakter tekstow i innych tworéw kultury
w internecie, postuzyt si¢ niezwykle obrazowym przyktadem — wystarczy otworzy¢
odpowiedni plik tekstowy i doda¢ kilka znakow, aby zmieni¢ Bibli¢ [2010]. W tym samym
sensie podatny na zmiany jest kazdy produkt posiadajacy forme cyfrowa. Dlatego tez wymiar
ontologiczny nowych mediéw, jak rowniez stanowigca w znacznym stopniu jego pochodng
kultura remiksu prowadza do daleko idacej popularyzacji i upowszechnienia wsrod
wspotczesnych konsumentow zachowan prosumpcyjnych.

Prosumentyzm stanowi by¢ moze jedng z najpopularniejszych koncepcji dotyczacych
wspotczesnych konsumentow. Ow termin, stanowiacy portmanteau dwoch wyrazow -
producent i konsument?® - pojawit sie pierwszy raz w pracy futurologa A. Tofflera [1980] i
oznacza konsumenta, ktory jest w pewnym stopniu tworca konsumowanego przez siebie
produktu.

Prognozy A. Tofflera dotyczace roli konsumentow w relacjach z przedsigbiorstwami
okazaly si¢ niezwykle trafne. Podobne do zaproponowanego przez tego futurologa ujecie
konsumenta pojawia si¢ w ramach licznych wspoétczesnych koncepcji marketingowych, jak np.
w koncepcji wspottworzenia wartosci (value co-creation) [Prahalad i Ramaswamy 2004],
logiki ustugowej w marketingu (service-dominant logic in marketing) [Vargo i Lusch 2004],
marketingu 3.0 [Kotler, Kartajaya i Setiawan 2010] czy postmodernistycznym ujeciu
marketingu [Firat i Dholakia 2016]. Zgodnie z tymi koncepcjami konsumenci zyskuja coraz

wigkszy zakres kontroli, co odbywa si¢ kosztem przedsiebiorstw. Wedtug G. L. Urbana teoria

29 Analogicznie do angielskiego terminu prosumer, ztozonego ze stéw producer i consumer.
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P (push/pull marketing) zastepowana jest teorig A (advocacy marketing). Wedle tej pierwszej,
zgodnej z klasycznymi pogladami Ph. Kotlera, konsument pozbawiony jest wyobrazni, unika
odpowiedzialno$ci zwigzanej z podejmowaniem decyzji, stanowi jedynie bierny cel zabiegow
marketingowych podejmowanych przez producenta. Natomiast zgodnie z teorig A konsument
charakteryzuje si¢ aktywna postawa 1 stanowi niepowtarzalng jednostke, akceptujaca
odpowiedzialnos$¢ za wlasne decyzje, chetng do nauki i tworczg [Urban 2006].

Jak zauwazyli A. Humphreys i K. Grayson, pojecie prosumentyzmu jest do$¢ szerokie i
podzieli¢ je mozna (na podstawie typologii wartosci zaproponowanej przez K. Marksa) na
prosumentyzm generujacy wartos¢ uzytkowa i prosumentyzm generujacy warto§¢ wymienng
[Humphreys i Grayson 2008]. Pierwsza odmiana nakierowana jest na przyjemnos¢ ptynaca z
procesu produkcji oraz jego rezultatu, druga natomiast — na dzielenie si¢ pomystami, wiedza
oraz udzial w projektowaniu produktu badz ustugi wartosciowej rowniez dla innych
uzytkownikoéw. Uczestnictwo konsumenta w generowaniu wartosci uzytkowej nie stanowi w
zadnym przypadku przelomowego zjawiska — taka sytuacja zachodzi chociazby gdy
konsument sam montuje zakupiony mebel, zaparza kupiong herbate itd. Generowaniem
wartosci uzytkowe;j jest takze personalizacja produktow. Wychodzac z podobnych przestanek
S. L. Vargo i R. F. Lusch sformulowali jeden z kluczowych postulatow logiki ustugowe;j
marketingu, gloszacego, iz kazdy konsument uczestniczy w tworzeniu wartosci (juz przez sam
fakt konsumpcji) [Vargo i Lusch 2004].

Tego rodzaju udziat w procesie tworzenia warto$ci nie zmienia jednak w zaden znaczacy
sposob samej roli konsumenta, wtasnie poprzez fakt, iz konsumpcja prawie zawsze zwigzana
jest z generowaniem warto$ci uzytkowej - w tym przypadku moéwié¢ mozna raczej o zmianie
optyki, a nie 0 zmianie w zachowaniach konsumentéow. Wedtug A. Humphreysa i K. Graysona
swoistg rewolucj¢ stanowi natomiast fakt, iz konsumenci wspolpracuja z przedsigbiorstwami
przy tworzeniu warto$ci wymiennej, a zatem moga stanowi¢ zrodto przewagi konkurencyjne;j,
dostarczajac $rodkow, umiejetnosci czy pomystow. Tego typu wspotpraca, owocujgca
wprowadzeniem na rynek nowej oferty, wykracza poza klasyczng dychotomi¢ konsumenta i
producenta, w przeciwienstwie do generowania wartosci uzytkowej, ktore stanowi jedynie
dostosowywanie produktu do wtasnych potrzeb [Humphreys i Grayson 2008].

Wspotpraca pomiedzy przedsigbiorstwem a konsumentami, ktérej celem jest
stworzenie wartoSci wymiennej realizowana jest czesto w ramach crowdsourcingu, czyli
otwartego zapytania wystosowanego przez przedsigbiorstwo, zlecajacego rozwigzanie
konkretnego problemu, badz przygotowanie pewnego projektu [Kleemann, VoB3 i Rieder

2008]. Do przedsiebiorstwa nalezy nastepnie Wybor tej propozycji, ktora najlepiej odpowiada
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jego potrzebom. Jest to metoda wykorzystywana m.in. w branzy gastronomicznej, gdzie
konsumenci cze¢sto maja okazje wzig¢ udziat w konkursie, w ramach ktérego moga zgtosi¢
wlasne propozycje rozszerzenia menu.

Co wigcej, wspotczesni konsumenci sg nie tylko wspotproducentami konsumowanych
przez siebie i innych dobr i ustug, lecz takze inwestorami, dostarczajacymi producentowi
kapitatu. Zjawisko to nosi miano finansowania spolecznosciowego (crowdfunding) i
realizowane jest zazwyczaj poprzez dedykowane serwisy, takie jak Kickstarter, IndieGoGo
czy GoFundMe. W ten sposob finansowane sg m.in. filmy, muzyka, gry, urzadzenia
elektroniczne, a nawet badania naukowe.

W kontek$cie wspotczesnych praktyk biznesowych i rozwazan prezentowanych w
literaturze przedmiotu, réznice pomig¢dzy rynkiem B2C i B2B nie sg juz tak wyraziste. W
pewnym stopniu ulegaja one zacieraniu, w niektorych przypadkach wrecz zanikaja zupetnie
(np. rola nabywcy). Proces ten nie jest jednak zjawiskiem powszechnym i w duzej mierze
zalezy od produktu czy branzy. Jaskrawym przyktadem moze by¢ branza elektronicznej
rozrywki, w ktorej tworzenie si¢ plemion wokoél marek czy produktow jest zjawiskiem
powszechnym, konsumenci uczestniczag w procesie przygotowania oferty, a ich wptyw na
producentéw jest tak znaczny, ze sg oni w stanie wymusi¢ istotne zmiany w juz wydanym

produkcie.

3.4. Zachowania zorientowane na uwage

W drugim rozdziale tej rozprawy omowione zostalo, jak istotng role w ramach nowych
medidw odgrywa ekonomia uwagi. Juz w drugiej potowie XX wieku zauwazono, iz nadmierna
podaz informacji sprawia, iz dobrem rzadkim o kluczowym znaczeniu staje si¢ uwaga, ktora
te informacje konsumuja [Simon 1971]. Ow mechanizm ma oczywiscie istotny wptyw na to,
w jaki sposob przedsigbiorstwa probujg dotrze¢ do konsumentéw ze swoja komunikacjg
marketingowa. Konsumenci do$wiadczajacy przetadowania kognitywnego podswiadomie
omijaja te miejsca na stronach internetowych, na ktérych zazwyczaj znajduja si¢ reklamy
[Benway i Lane 1998], a takze zupelnie $wiadomie stosujg srodki ograniczajgce wyswietlanie
reklam w internecie (np. program AdBlock).

Tego typu dziatania podejmowane przez konsumentdéw, zorientowane na zarzadzanie
wlasng uwaga, z jednej strony ograniczaja skuteczno$¢ klasycznych technik marketingu

wpisujacych sie do podejscia typu push, z drugiej zas — do ich udoskonalania, co zazwyczaj
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przyjmuje posta¢ coraz dalej idacej personalizacji, dokonywanej na podstawie historii
przegladanych przez uzytkownika stron, dokonanych przez niego zapytan w wyszukiwarkach,
czy nawet tresci wysytanych przezen e-maili. Ponadto powszechniejsze staty si¢ techniki typu
pull, w ramach ktérych przedsiebiorstwa starajg si¢ wples$¢ przekaz marketingowy w ramy
doswiadczenia konsumpcyjnego (reklama natywna) lub nada¢ mu na tyle atrakcyjng lub
uzyteczng posta¢, aby stanowil z punktu widzenia konsumenta warto$¢ samg w sobie
(marketing wirusowy, content marketing). Wszystkie te wysitki podejmowane przez
przedsigbiorstwa maja na celu poprawienie konkurencyjnosci komunikacji marketingowej w
obliczu niedostatecznej podazy uwagi.

Jednoczes$nie, jak zauwazone zostalo wczesniej, rywalizacja o zasoby uwagi nie toczy
si¢ jedynie pomig¢dzy przedsigbiorstwami. Firmy starajace si¢ pozyska¢ uwage konsumentow
stanowig by¢ moze najbardziej oczywisty przyktad ilustrujacy dzialanie ekonomii uwagi, lecz
jej zakres jest szerszy i obejmuje rowniez sytuacje, w ktorych konsumenci probuja przykué
uwage innych konsumentéw, lub tez przedsigbiorstw. Szczegélnie na tamach mediow
spoteczno$ciowych zaobserwowaé mozna, iz w grze o kapital atencyjny uczestnicza w
mniejszym lub wigkszym stopniu wszyscy [Jones i Hafner 2012], stosujac w tym celu rozne
strategie i techniki — w tym sensie nawet aktywna negacja catego systemu stanowi¢ moze
taktyke obrang przez danego uzytkownika.

Mozna zatem moéwi¢ nie tylko o zachowaniach konsumentéw zorientowanych na
zarzadzanie wlasng uwagg, ale rowniez na zachowania zorientowane na pozyskiwanie uwagi
innych. Cel takich zachowan w przypadku wigkszosci konsumentoéw jest czysto ludyczny, a
zatem sprowadza si¢ do osiggnigcia pewnej przyjemnosci, satysfakcji z uzyskanej uwagi
innych. W pewnych sytuacjach moze tez mie¢ charakter finansowy - jesli dany konsument jest
w stanie gromadzi¢ tak pokazne ilo$ci uwagi, iz daje si¢ ona spieni¢zy¢ (np. poprzez systemy
wys$wietlania reklam, badZ poprzez nawigzanie wspOtpracy z pewnym przedsigbiorstwem).

Jak zauwazyt M. H. Goldhaber, ten, kto zgromadzit uwage moze nig dalej dysponowac,
np. komus$ przekaza¢ [1997]. Fakt ten jest szczegolnie istotny, poniewaz stanowi zrodio
dynamiki calego rynku uwagi i wywiera znaczny wplyw na zachowania konsumentow.
Uzytkownicy nowych mediow cze$¢ interakcji inicjuja wiasnie dlatego, iz druga strona
zgromadzita znaczne zasoby uwagi, majac nadzieje, iz bedga w stanie czes$¢ z tej uwagi przejac
dla siebie. Konsument, ktory angazuje si¢ w komunikacj¢ z przedsigbiorstwem za
posrednictwem medidow spotecznosciowych, pozyskuje nie tylko uwage tego przedsiebiorstwa,
lecz takze czg$ci konsumentéw bedacych $wiadkami tej konwersacji. Podobna sytuacja

zachodzi rowniez w przypadku kontaktow internetowych celebrytow z ich fanami. Zatem
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komunikacja pomigdzy konsumentami a przedsigbiorstwami zapo$redniczona przez nowe
media nie musi wynikac¢ z checi dokonania transakcji, ani nawet z sympatii faczacej obie strony
—moze ona stanowic¢ element dziatan autopromocyjnych podejmowanych przez konsumentow.

Tak rozumiane dzialania zorientowane na uwage mogg przybiera¢ bardzo
zroznicowang forme — od kurtuazyjnej wymiany grzecznosci, poprzez rozbudowane dyskusje
az po przypadki trollingu lub hejterstwa. Szczegodlnie w dwdch ostatnich sytuacjach konsument
moze W rzeczywistosci nie by¢ w najmniejszym stopniu zainteresowany ofertg
przedsigbiorstwa, ktore w rzeczywistosci stanowi dla niego jedynie pewien $rodek do
osiggniecia celu, czyli pozyskania uwagi innych. Dziatania tego typu moga polega¢ na
publikacji komentarzy o ostentacyjnie prowokacyjnej tresci, agresywnej krytyce dziatan firmy,
zadawaniu absurdalnych pytan pracownikom dziatu obstugi klienta itd. Tego typu zachowania
konsumentéw opieraja si¢ w znacznej mierze na produkcji symulakrow w sensie
baudrillardowskim [2005], tworzac pozory rzeczywistosci, ktore ostatecznie stajg si¢
faktycznym elementem tejze rzeczywistosci - gdyz wszystkie te odgrywane role, udawane
zachowania itd. wywoluja zupelnie prawdziwe 1 szczere reakcje ze strony przedsigbiorstw (a
zatem to, czy pierwotny impuls byl udawany ostatecznie traci znaczenie).

Jednoczesnie w wigkszos$ci przypadkow z punktu widzenia przedsigbiorstwa korzystne
jest reagowanie na dziatania konsumentoéw zorientowane na uwage. Po pierwsze ze wzgledu
na pewng wzajemnos¢ funkcjonujacg w ramach ekonomii uwagi — obdarzanie drugiej strony
uwaga (nawet pozorng i pobiezng) stanowi skuteczng taktyke zdobywania uwagi. M. H.
Goldhaber zilustrowat t¢ zaleznos$¢ przyktadem mowcy, ktory urozmaica swoj wyktad, bedacy
de facto monologiem, pytaniami zadawanymi publiczno$ci — pomimo iz rzeczywisty jej wktad
w cato$¢ przemoOwienia jest minimalny, chwilowe pozyskanie uwagi prelegenta skutkuje
wieksza uwaga ze strony publicznosci. Juz samo utrzymywanie kontaktu wzrokowego z
poszczegodlnymi cztonkami publiczno$ci moze spetnia¢ podobng funkcje [Goldhaber 1997].

Ponadto, jak wspomniano wczes$niej, w przypadku niektorych mediow
spotecznosciowych (np. Facebooka) wszelakie interakcje zachodzace pomigdzy
poszczegdlnymi aktorami stanowig kluczowy czynnik determinujacy priorytetowos¢ tresci
dostarczanych przez poszczegdlnych jej producentéw. Zatem interakcje z konsumentami sg W
takich przypadkach pozadane przez przedsi¢biorstwa, poniewaz bezposrednio przektadaja si¢
na ich zasieg. Ow mechanizm dziala w podobny sposéb w odniesieniu do samych
konsumentéw — im wigcej osoéb w jaki$ sposob reaguje na publikowane przez nich tresci
(oczywiscie chodzi o reakcje w ramach interfejsu danego serwisu), do tym wigkszej

publicznosci trafig tresci produkowane w przysztosci. Tym samym nowe media generujg
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swego rodzaju imperatyw uczestnictwa — nie wystarczy jednorazowo zaznaczy¢é w nich swojej
obecnosci, okresli¢ swoich powigzan z innymi aktorami itd. Konieczne jest ciagle wchodzenie
w interakcje 1 konkurowanie o uwagg. W przeciwnym wypadku jest si¢ skazanym na

komunikacyjny niebyt [Wieczerzycki 2014].

3.5. Zachowania zorientowane na tworzenie narracji

Zniesienie sztywnej granicy pomi¢dzy nadawca a odbiorcg komunikatow w ramach
nowych mediéw i1 bedace jego konsekwencja demokratyzacja procesu tworzenia oraz
nadawania, sitg rzeczy prowadza do daleko idacej pluralizacji. Nawet uwzgledniajac fakt, ze
nie kazdemu nadawcy dane bedzie dotarcie do szerszej publicznosci, to i tak nalezy przyznac,
iz nowe media zawieraja tresci czynigce zado$¢ praktycznie wszystkim mozliwym
swiatopogladom, oferujac niespotykane wczesniej bogactwo perspektyw 1 punktow widzenia.
Uzytkownicy nowych mediow dysponuja ogromng swoboda w doborze Zrddel informacji, a
ich §wiadome wybory w tej materii wspierane s3 dziataniem rozmaitych algorytmow
zaimplementowanych w ramach wyszukiwarek czy mediéw spotecznosciowych, ktore na
podstawie dotychczasowych zachowan i preferencji sg w stanie sugerowaé im kolejne serwisy
o zblizonej charakterystyce. Chociaz zatem rozpatrywani pojedynczo uzytkownicy bardzo
czesto z oferowanego przez nowe media pluralizmu rezygnuja [Szpunar 2012], to jednak same
media nie narzucajag w sposob systemowy jednej, centralnej wizji §wiata (np. zwigzanej z
konkretnym panstwem 1 jego terytorialnymi instytucjami). Zamiast tego oferujg one
uzytkownikom ogromng swobod¢ w komponowaniu wlasnej narracji, nadawaniu wlasnego
sensu otaczajacym ich faktom. W tym sensie D. McQuail pisat o daleko idacej autonomii
nowych mediow [2007]

Nowe media, juz poprzez swoja strukturg - ze wzgledu na ich modularno$¢ [Manovich
2001] - wspierajg wszelakie reinterpretacje, pozwalajac uzytkownikom na rozbijanie kazdej
tre$ci na elementy sktadowe i dowolng ich rekonfiguracj¢ (remiks) [Manovich 2005].
Autonomia charakteryzujaca nowe media prowadzi do dalszego wzmocnienia pozycji
konsumentow. Reklamy i katalogi publikowane przez przedsigbiorstwa nie muszg juz stanowic¢
glownego zrodta wiedzy o ofercie firmy, a subiektywne opinie o produktach czy ustugach nie
muszg pochodzi¢ od bliskich znajomych konsumenta. Kazdy konsument moze dzieli¢ si¢
wlasnymi odczuciami zwigzanymi z oferta przedsigbiorstwa na forach dyskusyjnych,

serwisach spotecznosciowych, w systemach komentarzy sklepéw internetowych itd., a jego
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whnioski sg tatwo dostgpne dla innych zainteresowanych. W niektorych przypadkach opinie
poszczegolnych konsumentéw prezentowane sa w formie zagregowanej, np. jako $rednia
wystawianych przez nich ocen. W tym sensie konsumenci zyskali dzigki nowym mediom
znaczny wplyw na wizerunek produktow. Niektorzy z nich, zazwyczaj internetowi celebryci —
blogerzy, vlogerzy itp. — sa w stanie samodzielnie tworzy¢ dominujgce narracje dotyczace
przedsiebiorstw 1 ich ofert (z czego zreszta przedsicbiorstwa zdajg sobie sprawe, probujac
czesto nawigza¢ z nimi wspotprace). W pewnych sytuacjach nawet opinie zupetie nieznanych
konsumentéw moga osiagna¢ znaczny zasieg — zazwyczaj dzieje si¢ tak, gdy przyblizaja one
budzace kontrowersje dziatania przedsigbiorstw, np. razace uchybienia w obstudze klienta.

Powyzsze czynniki sprawiaja, iz warto odwota¢ si¢ do postmodernistycznej interpretacji
procesu konsumpcji, zgodnie z ktérg funkcje, znaczenia i zastosowania produktéw nie
stanowig ich obiektywnych cech, determinowanych przez fizyczne parametry owych
produktow, lecz sg im swobodnie przypisywane przez konsumentow, ktdrzy snujg wokot nich
wlasne narracje, opowiesci, fabuty. Narracje stanowiag forme organizacji informacji, do ktorej
przysposobieni jesteSmy kulturowo, a wedtug niektorych badaczy takze i genetycznie [Bruner
1986]. Wiedza ta stanowi podstawowe zatozenie koncepcji storytellingu, w ramach ktorej
przedsiebiorstwo stara si¢ stworzy¢ atrakcyjne dla konsumentéow fabuly dotyczace
oferowanych produktow, ustug, marek [Fog i in. 2011]. W zwiazku z autonomia cechujaca
nowe media konsument nie jest jednak skazany na jedyna stuszng narracj¢ prezentowang przez
przedsiebiorstwo - czesto stara si¢ on uniezalezni¢ od narzucanych przez firmy wizerunkow
produktéw, ustlug 1 marek, dokonuje reinterpretacji znaczen. Proces konsumpcji
wykorzystywany jest przez konsumentéw do budowy prywatnego systemu semiotycznego,
staje si¢ Srodkiem wyrazu wlasnych emocji, pogladow, wyznawanych wartosci, staje si¢
elementem osobistej opowiesci snutej przez konsumenta.

Sama dychotomia produkcji 1 konsumpcji wtasciwa jest modernizmowi, w ramach
ktorego zdecydowanie wyzej ceniono te pierwsza. Ow podzial ulegt zatarciu w
postmodernistycznym podejsciu, w ramach ktorego kazdy akt konsumpcji nieroztgcznie wigze
si¢ z nadawaniem produktom znaczen (i tym samym nadawaniu im warto$ci). Omoéwione
powyzej tworzenie symboli, znaczen i narracji nie wpltywa jednak na charakter produktu w
sposob obiektywny (cho¢ sg one intersubiektywnie komunikowalne). Tym zachowania
zorientowane na tworzenie narracji r6znig si¢ od prosumpcji, ktora stanowi wspottworzenie
produktu na ptaszczyznie obiektywnej — decydowanie o jego ksztalcie, parametrach itd.

Niektorzy teoretycy, jak B. Cova i R. Salle, zréwnuja oba typy twodrczosci —
subiektywny i obiektywny — zaliczajac je do zachowan prosumpcyjnych [2008] lecz taka
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interpretacja odbiega od oryginalnej intencji tworcy owego terminu — A. Tofflera, ktéry w
znacznym stopniu utozsamial prosumpcje z masowg kastomizacja® (mass customization),
czyli dostosowywaniem produktu do indywidualnych potrzeb przez konsumenta. Cho¢ jednak
warto zachowac¢ rozrdznienie pomigdzy subiektywnym i obiektywnym wspottworzeniem
produktu, to nalezy tez zwréci¢ uwage, iz dazenie do jednego i drugiego ma to samo zrodto —
ksztattowanie oraz wyrazanie tozsamosci, samorozumienia oraz wizerunku.

Przyktadem wecielania w zycie postmodernistycznej wizji konsumpcji jest ruch
hipsterski. Dla hipstera warto$¢ danego produktu wyznaczana jest przez jego niszowos¢, ktora
stuzy demonstracji nonkonformizmu i niezaleznosci. W tym celu hipster sklonny jest nawet
»ironicznie” wybra¢ produkt, ktory sam uwaza za nieatrakcyjny. Tym samym narracja snuta
przez hipstera, opowiadajaca o cigglej walce z mainstreamem (dominujacymi w kulturze
masowej trendami) wywiera wigkszy wplyw na podejmowane przez niego decyzje
konsumenckie, niz cechy fizyczne produktu [Wieczerzycki 2014].

Ze wzgledu na nieprzewidywalno$¢ przewarto§ciowan i reinterpretacji dokonywanych
przez konsumentow produktem moze zainteresowac si¢ segment inny niz ten, do ktérego byt
on pierwotnie kierowany. Znacznie utrudnia to realizacj¢ marketingu docelowego.
Przyktadowo, serial ,,My Little Pony: Friendship Is Magic” pozycjonowany byl jako
kreskowka dla dzieci pici zenskiej i ich matek, jednak niespodziewanie zyskal ogromnag
popularno$¢ wsrod nastolatkow i dorostych pici meskiej [Wieczerzycki 2013].

Wizja konsumenta wyemancypowanego, samodzielnego i niepowtarzalnego
doprowadzita do pojawienia si¢ w marketingu licznych koncepcji przedktadajacych badania
jakosciowe nad ilosciowe. Tzw. podejscie interpretacyjne do badan realizowane jest m.in przez
postmodernistow [Firat i Venkatesh 1993; Firat, Dholakia i Venkatesh 1995; Firat i Dholakia
2016], hermeneutow [Arnold i Fischer 1994], fenomenologéw [Thompson, Locander i Pollio
1990]. Rowniez zorientowana rynkowo etnografia (market-oriented ethnography) zajmuje si¢
dogltebnym badaniem procesow, w ramach ktorych konsument modyfikuje 1 przekreca
znaczenia przypisane do przedmiotow, oraz tworzy swego rodzaju konsumpcyjne rytualy

[Arnould i Wallendorf 1994].

% Funkcjonujace w jezyku angielskim pojecie ,,customization” bywa czasem thumaczone jako personalizacja,
pojawia si¢ wtedy jednak problem z thtumaczeniem pojecia ,,personalization”. Cho¢ oba poj¢cia odnosza si¢ do
dostosowywania produktu do potrzeb konsumentow, to odrdznia je fakt, iz to drugie dokonywane jest przez
same przedsi¢biorstwa na podstawie wiedzy o swoich konsumentach, ktora dysponuja, podczas gdy w
przypadku pierwszego pojecia dostosowania dokonuja sami konsumenci [Doligalski 2006]. Dlatego tez, w celu
podkreslenia tej roznicy znaczeniowej, w ramach niniejszej rozprawy ,,customization” ttumaczone jest jako
kastomizacja, a ,,personalization ” — personalizacja.
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Rozdzial 4. Sieci relacji na rynku B2C

4.1. Zachowania konsumentéw jako interakcje w ramach sieci powiazan B2C

Zachowania wspotczesnych konsumentow opisane w poprzednim rozdziale zawsze
odnoszg si¢ w pewien sposob do innego podmiotu (zazwyczaj przedsigbiorstwa), przybierajac
form¢ komunikacji z tym podmiotem, wspotpracy lub wspotudzialu w ramach procesu
tworzenia wartosci (obiektywnej lub subiektywnej), czy nawet konfliktow lub ludycznych gier
i symulacji. Zachowania te konstytuuja zatem interakcje na rynku B2C. Chociaz rozpatrywanie
takich interakcji pojedynczo pozwala na identyfikacje podstawowych ich typow, to w
rzeczywisto$ci nowomedialnej kazda interakcja pomiedzy konsumentem a przedsigbiorstwem
funkcjonuje i jest ksztaltowana w ramach okreslonego kontekstu, tworzonego przez sie¢
innych interakcji | powigzan pomigdzy roéznymi aktorami (zardwno konsumentami,
przedsigbiorstwami jak i np. organizacjami, rzagdami panstw itd.). Jednocze$nie zachowania te,
rozumiane jako interakcje, prowadza do ksztaltowania tych sieci powigzan. Zalezno$¢ te
prezentuje rysunek 16. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze chociaz nowe media wptywaja nie tylko
na powigzania B2C, ale tez na relacje pomiedzy konsumentami (C2C), to z punktu widzenia
niniejszej rozprawy te ostatnie maja co najwyzej posrednie znaczenie — jesli wptywaja na wiezi

B2C.

Rysunek 16. Zalezno$¢ pomiedzy nowymi mediami, zachowaniami konsumentow i

tworzeniem sieci powigzan pomi¢dzy podmiotami na rynku B2C

Powiazania pomiedzy

Zachowania

, konsumentami i
konsumentow

przedsiebiorstwami

Zrbdto: opracowanie wlasne

Majac powyzsze na uwadze, rozpatrujac problem zachowan wspotczesnych

konsumentéw w ramach nowych mediéw konieczne jest wyjScie poza perspektywe mikro i
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poddanie analizie réwniez caltych kompleksow relacji B2C. W tym celu wykorzystane zostang

teoria sieci spotecznych M. Granovettera oraz podejscie sieciowe.

4.2. Teoria sieci spolecznych

W ramach nauk o zarzadzaniu wigkszos$¢ struktur organizacyjnych opisuje si¢ poprzez
lokalizacje na osi rynek — hierarchia. Jednak niektore z nich, takie jak np. alians strategiczny,
czy joint-venture nie dajg si¢ umiesci¢ w obrebie tej prostej klasyfikacji. Przede wszystkim
jednak, w ramach tej dychotomii nie miesci si¢ pojecie sieci, ktore jest kluczowe dla opisu
struktury tworzonej przez migdzynarodowe sieci powigzan B2C. Ogromny wktad w rozwoj
dyskusji nad tym zagadnieniem dokonany zostal przez M. Granovettera, ktory na grunt
ekonomii przenidst koncepcje analizy sieci spolecznych znang z socjologii, ktéra zapewnia
ptynne przejscie w ramach badan pomiedzy skalg mikro i makro. Badacz ten poddat krytyce
dotychczasowe ujg¢cia aktorow ekonomicznych wykorzystywane do wyjasniania i
przewidywania ich dziatan, ktore jego zdaniem byly albo niedosocjalizowane (homo
economicus) albo przesocjalizowane (homo sociologicus). Porownanie obu podejs¢ prezentuje
tablica 8.

Tablica 8. Porownanie ekonomicznych aktorow w ujeciu homo economicus i homo

sociologicus
Wymiary Homo economicus Homo sociologicus
Podmiot jednostka (atom) jednostka jako czlonek
grupy, wspolnoty
Motywacja interes wlasny (racjonalno$¢ | wartosci 1 normy spoteczne
instrumentalna) (wielos¢ racjonalnosci,
nieracjonalnosci 1
irracjonalnos$ci)
Kryteria ocen utylitarne (np. zysk kontra strata) | normatywne (np. dobre
kontra zte)
Zasada dziatania wolny  wybor, ograniczenia | ograniczenia migkkie (np.
twarde (np. kapital, kadry) dziatania innych, nadane
znaczenia, zwyczaje,
nawyki)
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Przestrzen dzialania

rynek, sfera prywatna

spoleczenstwo (rynek to
instytucja spoleczna), sfera
publiczna

Powod dziatania

perspektywa przysztych nagrod

dziatanie sit zewnetrznych

Poziom adaptacyjnosci dostosowuje si¢ do| wrazliwy na  zmiany
zmieniajgcych warunkow | warunkéw, trwajacy przy
poszukujac w nich okazji do| przypisanych
ulepszen zachowaniach

Podstawowe zrodto | krytykowany za skupienie na krytykowany za

Krytyki sobie, aspotecznog¢, | zredukowanie  czlowieka
atomistyczne podejscie do  prostego  produktu

istniejgcych sit
spotecznych

Tradycja intelektualna

Smith, Marshall, Keynes

Durkheim, Weber, Parsons

Zrédto: Grzesiuk 2013

Nalezy podkresli¢, iz oba te podej$cia, cho¢ z pozoru skrajnie odmienne, zostaty
skrytykowane przez M. Granovettera ze wzgledu na ich wspdlny aspekt — atomistyczne ujgcie
aktora ekonomicznego. Zarzut ten w oczywisty sposob odnosi si¢ do homo economicusa, ktory
podejmuje decyzje w sposob calkowicie autonomiczny, opierajac si¢ jedynie na racjonalnej
analizie dostepnych mozliwosci, nie podlegajac jednoczesnie zadnym zewnetrznym wplywom.
Z drugiej jednak strony wedlug M. Granovettera homo sociologicus postepuje W niezwykle
zblizony sposob. Zasady spoleczne determinujace jego zachowania sg internalizowane, a
zatem w ostatecznym rozrachunku tak rozumiany aktor w dalszym ciggu podejmuje
samodzielne decyzje — pod wptywem dokonanego przez siebie rachunku wedlug kryteriow
ustanowionych przez spoteczenstwo w miejsce racjonalno-utylitarnych. Wedlug M.
Granovettera spoteczne zrodlo kryteriow podejmowania decyzji charakteryzujace homo
sociologicusa nie stanowi wystarczajacej podstawy do odréznienia go od homo economicusa,
w przypadku ktorego zrodio kryteriow w ogdle nie zostato sprecyzowane (i przez niektorych
mogloby rowniez zosta¢ utozsamione ze spoteczenstwem) [Granovetter 1985].

Szczegdlng role w ramach sieci spotecznych M. Granovetter przypisal tzw. stabym
wigziom (weak ties). Site wigzi zdefiniowat on jako wypadkowa czasowego i emocjonalnego
zaangazowania, intymnosci oraz wzajemnosci charakteryzujacych dang wiez [Granovetter
1973]. Czysto intuicyjna interpretacja powyzszej definicji zdaje si¢ sugerowac wniosek, iz
silne wiezi sg ogblnie rzecz biorac istotniejsze i bardziej pozadane niz wigzi stabe. M.

Granovetter zaprezentowal jednak odmienne stanowisko, wychodzac od roli, jaka
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poszczegbélne dwustronne wiezi (diady) odgrywaja w ramach szerszej struktury — Sieci.
Wykorzystal on probabilistyczno-matematyczne podejscie do sieci powigzan pierwotnie
sformutowane przez A. Rapoporta. Koncepcja ta glosi, iz w ramach triady tworzonej przez
aktorow A, B i C, prawdopodobienstwo zaistnienia wiezi pomigdzy B i C jest tym wicksze, iz
silniejsze sg wiezi pomiedzy A i B oraz A i C [Rapoport 1957]. Opierajac si¢ na tej zaleznosci
M. Granovetter skonstatowal, iz sytuacja, w ktorej aktora A tacza z aktorami B i C silne wigzi,
a aktoréow B i C nie taczy zadna wiez, jest niezwykle mato prawdopodobna®!. Struktura ta
zostala przez M. Granovettera okreslona mianem zakazanej triady, ktorej schemat prezentuje

rysunek 17.

Rysunek 17. Zakazana triada wi¢zi

A B

Zrédto: Granovetter 1973

Wykluczenie mozliwo$ci zaistnienia tego typu triady prowadzi do swego rodzaju
wyrdznienia stabych wigzi, poniewaz w przypadku przyjecia powyzszych zatozen tylko stabe
wiezi mogg petni¢ funkcje mostow (bridges). Poje¢cie mostu, ktore wprowadzili F. Harary, R.

Z. Norman i1 D. Cartwright, oznacza powiazanie w ramach danej sieci, ktore stanowi jedyne

31 W swoim artykule ,,The Strength of Weak Ties” M. Granovetter przyjal zatozenie, iz pradopodobiefistwo
zaistnienia takiej triady jest zerowe, jednak autor sam przyznat, iz jest to jedynie pewne uproszczenie
[Granovetter 1973].
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potaczenie pomiedzy dwoma jej punktami [Harary, Norman i Cartwright 1965]. Przyktadowo
- gdy most stanowi wi¢z pomiedzy aktorami A i B, jedyng metoda dotarcia do B (lub jego
kontaktow) dla ktérego$ z kontaktow A prowadzi wlasnie przez A. Most A-B nie moze by¢
silng wiezig (poza bardzo rzadkimi wyjatkami), poniewaz w takim wypadku zaréwno aktorzy
A jak 1 B nie mogliby tworzy¢ silnych wigzi z jakimkolwiek innym aktorem. Gdyby np. aktor
A byl potaczony silng wiezig dodatkowo z aktorem C, to aktorzy A, B i C utworzyliby zakazang
triade. Niezwykle nieprawdopodobny bytby w takiej sytuacji brak jakiejkolwiek wiezi
pomiedzy B i C. Gdyby za$ taka wigz powstala, to powigzanie pomi¢dzy A i B utracitoby status
mostu [Granovetter 1973].

Zalezno$¢ ta posiada kluczowe znaczenie dla procesu wymiany informacji w ramach
danej sieci. Gdy silne wigzi stanowig jedyne powiazania danej struktury, cato$¢ szybko nabiera
charakteru Kliki - homogenicznej i zamknietej sieci, w ktorej wszyscy dysponuja ta samg
informacja i do ktorej nie docieraja zadne informacje z zewnatrz. Szczegdlne znaczenie
stabych wigzi wynika z ich potencjatu tworzenia mostow pomigdzy pomniejszymi sieciami
ztozonych z silnych wiezi, co pozwala na daleko idace poszerzenie mozliwosci dyfuzji
informacji w ramach catosci sieci. Stabe wiezi w wigkszym stopniu sprzyjaja wymianie
nowych informacji niz wigzi silne, poniewaz sieci kontaktéw obu aktoréw potaczonych staba
wigzig pokrywaja si¢ w znacznie mniejszym stopniu [Granovetter 2005b]. Oczywiscie, jak
zauwazyt M. Granovetter, w rzeczywistosci rzadko zdarza sig¢, iz od jednego aktora do
drugiego prowadzi w ramach sieci tylko jedna droga. Nalezy jednak wzia¢ pod uwagg, iz zbyt
dlugi tancuch wiezi laczacy dwoch aktorow moze okazac si¢ zbyt nieefektywny, aby dalo si¢
go w realistyczny sposob wykorzysta¢. Ograniczenia mogg wynika¢ ze zbyt wysokiego
poziomu kosztow, znieksztatcen w komunikacji, zbyt dtugiego czasu oczekiwania itd. Dlatego
tez w praktyce mozna mowi¢ o mostach lokalnych, ktore stanowia jedyna $ciezke pomiedzy
dwoma aktorami w ramach ograniczonego fragmentu danej sieci [Granovetter 1973].

Stabe wigzi pozwalaja na wspomniane powyzej ptynne przejscie pomiedzy mikro- i
makropoziomami analizy. L.aczg one waskie kregi przyjaciol, organizacje i instytucje (oparte
na silnych wieziach) w szersza cato$¢, umieszczajac poszczegdlne podsieci w
ogolnospotecznym kontekscie [Blau 1974; Friedkin 1980]. Koncepcja sieci spotecznych i
stabych wiezi stanowi niezwykle istotne narzedzie do analizy otoczenia przedsigbiorstwa.
Kluczowe w tym kontek$cie jest ukute przez M. Granovettera pojecie ,,zakorzenienia”
(embeddedness), ktore odzwierciedla poziom zaufania i intensywnos¢ relacji zachodzacych
pomiedzy organizacjami. M. Granovetter zwrocit uwage na fakt, iz sieci spoleczne moga

stanowi¢ zrodto dodatkowych informacji, czesto o kluczowym dla przedsiebiorstwa znaczeniu,
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co z kolei pozwala na uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Nawet konkurujace ze soba
przedsigbiorstwa mogg tworzy¢ struktury oparte na stabych lub silnych wi¢ziach o charakterze
pozakapitalowym. Sieci tego typu, nazywane przez M. Granovettera grupami biznesowymi
(business groups) stanowia forme zabezpieczenia przed wrogimi przejeciami i bankructwem,
sg tez zazwyczaj skuteczniejsze niz pojedyncze firmy w wypracowywaniu i wprowadzaniu
stopniowych innowacji i udoskonalen [Granovetter 2005a].

M. Granovetter podjat tez polemike z O. Williamsonem [1975], podkreslajac, ze
efektywnosc¢ i koszty nie stanowig jedynych czynnikéw determinujacych forme organizacyjna.
Réwniez 1 w tym przypadku wskazal na szczegdlng role odgrywanag przez relacje
miedzyludzkie i struktury spoleczne. Jego zdaniem czynniki takie jak zaufanie, sympatia,
nieposzlakowana reputacja stanowiag dla wigkszosci ludzi istotne determinanty w procesie
doboru partnerow biznesowych [Granovetter 1985].

M. Granovetter zwrécil rowniez uwage na fakt, iz chociaz dazenie do prostoty
przemawia za pomijaniem otoczenia spotecznego przy analizie przedsigbiorstw i traktowanie
go jako swego rodzaju czarnej skrzynki, to takowe podejScie powaznie ogranicza
aplikowalnos¢ powstatych ta droga modeli, szczegélnie w ich wymiarze predykcyjnym
[Granovetter 2005b].

4.3. Podejscie sieciowe

Szczegbdlny wktad w opracowanie problematyki sieci w ramach nauk o zarzadzaniu
posiada IMP Group. Formacja ta powstata jako projekt badawczy, realizowany przez pig¢
europejskich uczelni: Uppsala, Bath, UMIST, ESC Lyon i Ludwig Maximilians University.
Obecnie za$ funkcjonuje jako nieformalna sie¢ akademicka, ktorej zadaniem jest prowadzenie
badan w zakresie marketingu, zarzadzania i handlu. Grupa ta podj¢ta badania nad ztozonymi i
dwukierunkowymi relacjami pomigdzy sprzedawca a nabywca [impgroup.org]. Tego typu
badania wymagaty teoretycznego opracowania, dlatego tez H. Hakansson zaproponowat tzw.
podejscie interakcyjne (interaction approach), w ramach ktorego rozpatrywane sa cztery
elementy: obie strony wymiany handlowej (sprzedawca i nabywca), proces interakcji,
atmosfera (ktora jednoczesnie wspottworzy interakcje, jak 1 sama jest przez nig ksztaltowana)
oraz otoczenie, w ramach ktorego dana interakcja zachodzi. Interakcja jest pojmowana w tym
modelu jako ciagly proces, w przeciwienstwie do klasycznych uje¢, ktore widza ja raczej jako

pewien konkretny punkt w czasie, jednorazowe, zamknigte zdarzenie [Hékansson 1982].
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O ile przeniesienie uwagi z pojedynczej organizacji na dwustronne interakcje stanowit
istotny krok do przodu, rozwigzanie to nadal nie wydawato si¢ wystarczajace, ani pozbawione
wad. Tak jak kazda organizacja, tak i dwustronna relacja posiada swoj kontekst, ktory w
modelu interakcji byt pomijany. Rozwigzaniem powyzszej kwestii okazato si¢ wprowadzenie
przez badaczy z IMP Group tzw. podejscia sieciowego (network approach). Jego kluczowsa
charakterystyka jest ujecie organizacji jako ogniwa uwiktanego w skomplikowany kontekst
licznych, wzajemnie oddzialowujacych na siebie relacji z rozmaitymi podmiotami.
Przedmiotem badan jest przedsigbiorstwo 1 jego szeroko pojete otoczenie (facznie z wymiarem
spotecznym), ktore razem tworza pewien skomplikowany system.

W ramach podejécia sieciowego ontologicznym fundamentem sg nie tyle podmioty, co
taczace je relacje [Fonfara i Hauke 2009]. Podstawowa relacja w ramach sieci jest diada, czyli
powigzanie dwoch partneréw. Relacja taka zdefiniowana zostata przez H. Hékanssona i I.
Snehote jako wzajemne powigzanie pomigdzy dwiema zaangazowanymi stronami. Autorzy
zdecydowali si¢ na wykorzystanie pojecia relacji, ze wzgledu na implikowang przezen
wzajemnosé, wspotzaleznosé, jak i ciaglos¢ w czasie. Relacje stanowig pewna zmienng, w
kazdym momencie stanowig wypadkowa calej historii interakcji zachodzacych pomiedzy
obiema stronami [Hakansson i Snehota 1995]. Same interakcje nie stanowig jednocze$nie
prostego zestawienia dwoch podmiotdw. W poézniejszych pracach H. Hakansson przyrownat
je do heglowskiej dialektyki, w ramach ktoérej zderzenie tezy z jej antyteza prowadzi do
powstania syntezy. Historycznie ujgte interakcje widziane sa jako pewien proces, w ktorym
poszczegblne strony przekraczajg swoje granice 1 tworzg nowg catos¢. Podobnie jak w
dialektyce heglowskiej, proces ten posiada swodj okreslony kierunek i (przynajmniej w
zalozeniu) zorientowany jest na postgpujacy rozwdj — tworzenie nowych rozwigzan i budowe
relacji. Stronami tak rozumianych interakcji moga by¢ jednostki, grupy, organizacje czy cate
narody [Hakansson i Prenkert 2004].

J. Johanson i L-G. Mattsson doprecyzowali rozréznienie pomigdzy relacjg a interakcja,
wskazujac, 1z w przeciwienstwie do tej pierwszej, ktora posiada dlugoterminowy 1 ogolny
charakter, ta druga jest ukonstytuowana i zakorzeniona w ,,tu i teraz”. Interakcje tworzg relacje
w jej dynamicznym wymiarze. Przedsigbiorstwa uczestniczace W procesie wymiany w
pewnym momencie s3 zazwyczaj zmuszone dostosowaé si¢ w jakim$ stopniu do siebie
nawzajem (poprzez adaptacj¢ produktu, procesu jego wytworzenia, czy tez stosowanych
procedur), przy czym prawdopodobienstwo pojawienia si¢ koniecznosci adaptacji jest
oczywiscie tym wigksze, im intensywniejsza jest wymiana pomiedzy partnerami. Brak

adaptacji stanowi podstawe do przerwania wspodlpracy, zas jej pomyslna realizacja skutkuje
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uksztattowaniem pewnej wzajemno$ci w ramach powigzania. Wzajemno$¢ ksztattuje z kolei
warunki, w obrebie ktérych dochodzi do kolejnych interakcji. Oznacza ona tez czg¢sciowe
odejscie od czystego egoizmu i koncentracji jedynie na interesach wilasnych danego
przedsi¢biorstwa [Johanson i Mattsson 1987]. J. Johanson i L-G. Mattsson przyrownali proces
ksztaltowania wzajemnosci w ramach relacji do znanej z socjologii koncepcji wymiany
spotecznej, w ramach ktdrej najpierw dochodzi do niewielkiej wymiany, wymagajacej niskich
poktadow zaufania (poniewaz poziom ryzyka zwigzanego z wymiang rowniez jest niewielki).
Dzigki tym pierwszym interakcjom partnerzy moga dowies$¢, ze sa godni zaufania i nastepnie
rozszerzy¢ zakres wymiany [Blau 1968]. Tworzenie relacji opartych na wzajemnosci
pomi¢dzy przedsigbiorstwami przebiega w zblizony sposob — historia dotychczasowych
interakcji, jak i adaptacji zrealizowanych przez partneré6w biznesowych pozwala na
zbudowanie zaufania, dzigki czemu sg oni sktonni w wigkszym stopniu integrowac swoje
dziatania, jak i wymienia¢ pomig¢dzy sobg informacje o kluczowym znaczeniu [Fonfara i
Hauke 2009].

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt, iz relacje jak i ich wzajemno$¢, cho¢ teoretycznie
tacza dwa przedsigbiorstwa, t0 w rzeczywisto$ci za fundament posiada¢ mogag stosunki
osobiste tgczace konkretnych pracownikow tych przedsiebiorstw. Dlugotrwata wspotpraca
pomigdzy dwiema firmami, jak i okazywane w jej ramach zaufanie moze by¢ pochodna
zaufania lub wregez przyjazni konkretnego sprzedawcy i nabywcey i1 zakonczy¢ si¢ (lub by¢
kontynuowana w ograniczonym zakresie) wraz ze zmiang miejsc pracy tych osob [Johanson i
Mattsson 1987].

Szczegdtowe porownanie relacji i interakcji dokonane przez J. Johansona i L-G.

Mattssona prezentuje rysunek 18.
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Rysunek 18. Cechy charakterystyczne relacji i interakcji na rynku B2B

| !
RELACJE I . INTERAKCIJE

Wzajemno$¢ Proces wymiany

— Gotowos¢ do interakcji — Wymiana spoteczna
— Wymiana biznesowa
— Poszanowanie dla — Wymiana informacji

intereséw drugiej strony Proces adaptacji

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
: — Wiedza o drugiej stronie
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Inwestycje — Produkty
Wiezi — Produkcja
Wspotzaleznosé — Procedury

e o o e e e e o e e e e = o = L e e e e e e e e - |

Zrédto: Johanson i Mattsson 1987

Wsrod dtugoterminowych relacji wyrdzni¢ mozna stosunki 11 I rzedu [Fonfara i Hauke
2009]. Te pierwsze stanowig stosunek podstawowy, ktorego stronami sg dostawca i odbiorca.

Sktadaja si¢ nan cztery elementy:

1. Wymiana handlowa — dotyczy produktow lub ustug. W jej zakres wchodza
takie elementy, jak negocjacje (dotyczace technologii, terminow dostaw,
warunkéw platnosci, czy procedur rozstrzygania sporow), realizacja dostaw,
finalizacja kontraktu itp. Wymiana handlowa stanowi naczelny element w
stosunkach pomiedzy przedsigbiorstwami.

2. Wymiana technologii — w sktad wymiany technologii wchodzg wszystkie te
elementy, ktére przyczyniaja si¢ do rozwoju mozliwosci technicznych i
technologicznych partneréw biznesowych. Rozwdj ten moze si¢ objawial
poprzez zmiany w ramach produktu lub procesu jego produkcji, bedace

odpowiedzig dostawcy na potrzeby nabywcy, jak rowniez przez wyposazenie
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dostawcy przez nabywce w odpowiednig technologie lub know-how. Wymiana
technologiczna zachodzi zazwyczaj w sytuacji, gdy partnerzy prowadza
zblizong dziatalno$¢, produkujac podobne produkty przy zastosowaniu
zblizonej technologii, lecz charakteryzujagce si¢ odmiennym poziomem
zaawansowania. Tego typu wymiana stanowi integralng cze$¢ kontraktu i
stanowi podstawe lub rozwinigcie stosunkow handlowych pomiedzy
przedsiebiorstwami.

3. Wymiana finansowa — prowadzi do zacie$nienia wspotpracy pomiegdzy
przedsiebiorstwami i zblizenia interesOw obu partnerow. Przybiera ona forme
wykupywania udzialdéw w przedsigbiorstwie partnera, udzielanie kredytow itp.
Wymiana finansowa prowadzi do poprawy stabilnosci calego powiazania,
wymuszajac w pewnym stopniu prowadzenie bardziej dlugoterminowo
zorientowanej polityki wobec partnera. Wypracowane w ten sposob
zacie$nienie wig¢zi prowadzi do wzrostu zaufania i spadku niepewnosci, co z
kolei pozwala na wspolna realizacj¢ bardziej ryzykownych i dlugoterminowych
projektéw 1 przedsigwzigé. Wymiana finansowa umozliwia takze integracje
przedsigbiorstw wprzod lub wstecz.

4. Kontakty nieformalne — istotne ze wzgledu na niepewnos$¢, ktora stanowi
nieodtaczny element wszystkich transakcji handlowych. Bez wzgledu na to, jak
rozbudowany 1 bogaty w klauzule jest kontrakt regulujacy dang transakcje,
zawsze istnieje ryzyko zajscia sytuacji i powstania barier, ktorych nie obejmuje.
Dlatego tez potrzebny jest dodatkowy gwarant wlasciwego wykonania
zobowigzan podjetych przez obie strony. Tym zabezpieczeniem sg kontakty
nieformalne taczace partneréw, oraz plynace zen zaufanie. Kontakty
nieformalne moga przyjmowa¢ posta¢ relacji osobistych faczacych
przedstawicieli przedsigbiorstw lub np. wspotpracy i wymiany pracujacych dla
nich ekspertow. W przypadku dlugoterminowej wspolpracy pomiedzy
partnerami kontakty nieformalne nabieraja szczeg6lnego znaczenia, regulujac
coraz wspoOlprace w coraz wigkszym zakresie w miejsce rozbudowanych

pisemnych kontraktow.

Ewolucje od pojedynczych transakcji do dlugoterminowej wspotpracy pomiegdzy
sprzedajacym a nabywca na rynku B2B prezentuje rysunek 19.
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Rysunek 19. Relacje mi¢dzy sprzedajacym a nabywcg na rynku przedsigbiorstw

Pojedyncze Powtarzanie Dhtugookresowe Partnerstwo Alianse
transakcje transakcji relacje strategiczne
Wymiana Wymiana oparta na
koncentrujaca si¢ Scistej wspotpracy
na transakcji

Zrédto: Hutt i Speh 2004, za: Fonfara 2014b

Relacje taczace dostawce 1 odbiorce z otoczeniem stanowig natomiast stosunki I rzedu.
Pomigdzy stosunkami I 1 II rzgdu zachodzi obustronna zalezno$¢ — stosunek I rzedu stanowi
przedmiot posrednich oddziatywan ze strony stosunkéw II rzedu, ktére jednoczesnie
wspotksztattowane sg przez stosunek I rzedu. Stosunki II rzedu dzielg si¢ na [Fonfara i Hauke
2009]:

1. technologiczne, wyznaczane przez sytuacje, w ktorej:

— projekt produktu lub technologia jego produkcji stanowig rezultat
wspotpracy z innym podmiotem,

— cechy techniczne produktu podlegaja pewnym standardom lub innym
wymogom, ustanawianym przez inny podmiot, ktory stanowi strone
relacji;

2. materialne, zachodzace, gdy:

— stosunki z jednym lub kilkoma nabywcami oddziatujg na koszty

produkcji, wptywajac tym samym na cen¢ produktu,
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— Wolumen sprzedazy danemu nabywcy zalezny jest od specyficznych
stosunkow z tym nabywcg 1 jest bezposrednio zwigzany z wielko$cia
sprzedazy innym nabywcom;

3. Oparte na wiedzy o potrzebach nabywcy, zdobytych za posrednictwem
stosunkow z innym podmiotem;

4. oparte na zaufaniu do partnera, ktore pozyskane zostalo w wyniku kontaktow
nieformalnych i dtugoterminowej wspotpracy;

5. marketingowe, bedace rezultatem tego, iz:

— sprzedawca zostat przedstawiony nabywcy przez podmiot trzeci,

— Kontakt z danym sprzedawca pozwolil na pozyskanie informacji i
nawigzanie kontaktdow pomocnych w zawigzaniu relacji z innymi

nabywcami na rynku krajowym lub zagranicznym.

H. Hakansson i I. Snehota scharakteryzowali relacje o charakterze diady w ramach
dwoch wyrdznionych przez siebie wymiarow: ich tresci (substance) i funkcji (function). Ta
pierwsza opisuje relacje poprzez wskazanie na kogo wywiera ona wptyw, druga zas — poprzez
wskazanie na co. Zidentyfikowane zostaty trzy warstwy sktadajace si¢ na tres¢ relacji:
powigzania pomi¢dzy aktorami (actor bonds), dziataniami (activity links) i zasobami (resource
ties). Autorzy ci wyznaczyli tym samym swego rodzaju ontologiczng mapg podejscia
sieciowego, ktorej uogdlniony opis stanowi model ARA (akronim utworzony z poje¢¢: actors,
resources, activities). Zmienne tworzace poszczegdlne warstwy tresci relacji zostaty

scharakteryzowane w nastepujacy sposob:

— Aktorzy — podmioty tworzace dang sie¢. W zaleznosci od tego, czy przyjmie
si¢ wezsza, czy tez szersza perspektywe, mozna do ich grona zaliczy¢
przedsiebiorstwa i ich oddzialy badZz zgrupowania, jak tez i pojedynczych
ludzi, ich grupy, rozmaite instytucje, rzady panstw. Nalezy zatem zaznaczy¢,
1z aktorzy wystepowaé¢ mogg na roznych poziomach organizacyjnych, a
oddzielni aktorzy rozpatrywany na okre$lonym poziomie mogg wspélnie
konstytuowa¢ aktora na wyzszym poziomie [Hakansson 2015]. Do aktorow
nalezy podejmowanie dzialan (na podstawie dokonanych wyborow) jak i
kontrola nad zasobami znajdujgcymi si¢ w obrgbie danej sieci. Kontrola ta

moze by¢ sprawowana bezposrednio (poprzez prawo wiasnosci), badz tez
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posrednio (poprzez kontakty utrzymywane z pozostalymi aktorami danej
sieci) [Hakansson i Johanson 1992]. Aktorow charakteryzuje tez ich poziom
wiedzy o dzialaniach, zasobach i innych aktorach funkcjonujacych w ramach
danej sieci. Gtdéwnym celem aktordéw jest zwigkszenie stopnia ich kontroli nad
siecig. Cel ten realizowany jest poprzez wykorzystanie doswiadczenia, wiedzy
0 sieci jak 1 relacji z innymi aktorami do wzmocnienia wlasnej pozycji w
ramach sieci [Hékansson 2015]. Tym samym cele poszczegdlnych aktoréw nie
tylko nie musza by¢ zbiezne, ale w pewnych sytuacjach mogg nawet
wzajemnie si¢ wyklucza¢ [Hékansson i Johanson 1992].

Dziatania - oznaczajg wszelakiego rodzaju zuzywanie, rozwijanie, tgczenie,
wymienianie lub tworzenie zasobé6w. Mozna dokona¢ dalszego podzialu na
dwie podgrupy, pomiedzy ktorymi zachodzg rozmaite zalezno$ci: dziatania
transformujace (transformation activities) oraz dziatania transferujace
(transfer activities) [Hakansson i Johanson 1992]. Te pierwsze polegaja na
przeksztalcaniu lub laczeniu zasobow, dokonywane zawsze pod kontrola
pojedynczego aktora. W ich wyniku pewien zasob zostaje udoskonalony
poprzez wykorzystanie innych zasobow [Hékansson 2015]. Dzialania
transferujace polegaja natomiast na wymianie zachodzacej pomiedzy
poszczegolnymi aktorami [Hékansson i Johanson 1992]. Lacza one dziatania
transformujace, tworzac tym samym cale tancuchy dziatan, czgsto
powtarzanych cyklicznie, stanowigc podstawe relacji pomigdzy aktorami.
Poszczegdlne dzialania rozpatrywaé mozna na réznych poziomach abstrakcji,
ktorych wybor jest zawsze arbitralny. Przyktadowo, dziatanie transformujace
moze rownie dobrze zosta¢ ujete jako kilka dziatan tego typu potaczonych
przez dziatania transferujace. W analogiczny sposdb moze zosta¢ réwniez
rozszerzone — poprzez dotaczenie don innych dziatan 1 uchwycenie catosci na
innym, bardziej ogélnym poziomie. Pomigdzy dzialaniami i1 aktorami
zachodzi Scisty zwigzek — aktorzy stale daza do takiej organizacji dziatan,
ktéra zapewnitaby mozliwie najwigksza efektywnos¢ catego ich tancucha. W
tym celu czgsto formulowane sg nieformalne procedury i reguty zapewniajace
wickszg stabilnos$¢ catego systemu [Hakansson 2015].

Zasoby — wymagane zarowno przy dzialaniach transformujacych jak i
transferujacych. Posiadajg charakter heterogeniczny 1 moga by¢ wykorzystane

na rozmaite sposoby [Hakansson i Johanson 1992]. Zaliczy¢ do nich mozna
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zasoby techniczne (w tym patenty i licencje), surowce i materialy, kapitat
ludzki, marketing, kapital finansowy [Fonfara i Hauke 2009]. Podobnie jak ma
to miejsce w przypadku dzialan, zasoby mozna podzieli¢ na zasoby
transformujace 1 transferujace, ktore sg zalezne od siebie nawzajem —
wykorzystanie 1 warto§¢ zasobow transformujacych zawsze jest
determinowana przez to, w jaki sposob taczone sg z zasobami transferujacymi.
Analogiczna sytuacja zachodzi w przypadku zasobow transferujacych. Ten
sam zasob moze zosta¢ wykorzystany w ramach innego dziatania i tym samym
jego funkcje 1 warto$¢ ulegng zmianie. Mozliwosci tgczenia poszczegolnych
zasobOw sg za$ ograniczone jedynie przez poziom kreatywnos$ci aktorow
[Hakansson 2015]. Celem wykorzystania zasoboéw  jest  wzrost
konkurencyjnosci powigzania pomigdzy aktorami, za§ jego efektywnos¢
zalezna jest m.in. od wiedzy i do$wiadczenia dysponujacych zasobami
aktoréw. Ich zaangazowanie skutkuje dodatkowymi efektami dla catego
powigzania, z czasem zasoby stajg si¢ wrecz niezalezne od firmy [Fonfara i

Hauke 2009].

W ramach modelu ARA powigzania pomiedzy powyzszymi warstwami zmiennych
tworza w potaczeniu strukture sieciowg. Sie¢ na najbardziej ogdélnym poziomie stanowi zatem
wypadkowa trzech réznych sieci — aktoréw, dzialan 1 zasobow — powigzanych i
przeplatajacych si¢ ze sobg na rozne sposoby [Hakansson 2015].

Schemat koncepcyjny modelu ARA prezentuje rysunek 20.
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Rysunek 20. Podejscie sieciowe

AKTORZY

Daza do zwigkszenia
kontroli nad siecia

Podmioty wykonuja
dzialania, majq okreslong
znajomos$¢ dzialan

Podmioty kontroluja
zasoby, majq okreslong
znajomos$¢ zasobow

ZASOBY DZIALANIA
Ludzkie i rzeczowe CzynnoS$ci wymiany,

wzajemnie od siebie wytwarzania, transakcyjne
zalezne itd.

Dzialania
prowadza do laczenia zasobéw,
zmieniaja posta¢ danych zasobow
przy wykorzystaniu innych

Zrédto: Hakansson i Johanson 1992

Do czynnikéw spajajacych wszystkie trzy warstwy relacji zaliczy¢ mozna [Hékansson

i Johanson 1984]:

1. Funkcjonalng wspoétzaleznos¢ — aktorzy, dziatania i zasoby tworzg system, w

ramach ktorego heterogeniczny popyt spotyka si¢ z heterogeniczng podaza. Sa

one zatem funkcjonalnie zwigzane ze sobg nawzajem.

2. Strukturg wladzy — zrédtem pozycji poszczegdlnych aktorow stanowi kontrola,

ktora sprawuja nad dziataniami i1 zasobami. Powigzania pomigdzy trzema

warstwami relacji majg zatem charakter systemowy i sg ksztalttowane w sposob

swiadomy.
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3.

Struktur¢ wiedzy — charakter podejmowanych dziatan, jak i wykorzystanie
zasobow zalezne sg od wiedzy i do$wiadczenia aktorow funkcjonujacych w
ramach sieci — obecnie i w przesztosci.

Struktur¢ historyczng — sie¢ stanowi pochodng swojej wiasnej historii —
doswiadczen, wiedzy i procedur uksztattowanych wraz z rozwijaniem relacji.
Zmiany dokonywane w ramach sieci muszg by¢ akceptowane przez catosé, badz
przynajmniej cze$¢ sieci. Dlatego tez sg zazwyczaj niewielkie 1 stanowig

konsekwencje istniejgcej historii.

Natomiast udzielajac odpowiedzi na pytanie ,,na co wpltywa sie¢?”, H. Hakansson i |.

Snehota wyroznili trzy tzw. funkcje sieci [H8kansson 1 Snehota 1995]:

1.

Funkcja z punktu widzenia diady — sa efektem zetkniecia si¢ dwoch
przedsiebiorstw — ich dziatan, zasobow i aktoréw. Dwustronne powigzania tych
elementow prowadzg do uzyskania unikatowych efektow.

Funkcja z punktu widzenia pojedynczego przedsigbiorstwa — relacje wywieraja
wplyw na oba przedsigbiorstwa begdace jej stronami, ksztattujac ich mozliwosci
w zakresie dziatan wewngtrznych oraz tych podejmowanych w ramach relacji z
innymi podmiotami.

Funkcja z punktu widzenia podmiotow trzecich — poniewaz pojedyncza diada
stanowi element sktadowy wigkszej struktury sieciowej, efekty wypracowane w
ramach danej relacji moga wywiera¢ wptyw na relacje z innymi podmiotami,
jak 1 same sa przez takie relacje wspotksztattowane. Zakres wplywu
wywieranego przez i na pozostate relacje w ramach catej sieci (na trzech
poziomach jej tresci) zalezy od ogodlnego poziomu gestosci 1 sity powigzan

istniejacych w jej obrebie.

Zgodnie z klasyfikacja G. Eastona [1992], sie¢ mozna rozumie¢ jako:

Wiezi, spajajace konstytuujace ja podmioty. Mozna dokona¢ dalszego
podziatu ze wzgledu na czas trwania i1 ich kompleksowos$¢: wyrdézni¢ mozna
wtedy wigzi dlugookresowe, o ogoélnym charakterze (relationships) i

interakcje, czyli wiezi tworzone w konkretnym celu, ad hoc (interactions).
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Strukturg, wykreowang przez organizacje biorgce udziat w sieci i 1aczace je
zaleznosci. Zaden z cztonkow sieci nie cieszy sie petna autonomia, ich
swoboda decyzyjna i mozliwosci dziatania ograniczane sa przez relacje z
innymi organizacjami w obrebie sieci.

Pozycje, ksztaltowana przez stosunek 1ol spetnianych przez dane
przedsigbiorstwo i pozostatych cztonkow sieci.

Proces, rozumiany jako ciggla aktualizacja budowy sieci, modyfikacja formy
1 nat¢zenia poszczeg6Olnych relacji, stanowigcy wypadkowa sit i interesow

wszystkich cztonkow danej sieci.

Nalezy takze wskaza¢ na znaczacg rdznice co do rozumienia samego pojecia sieci w

obrgbie Srodowiska cztonkow IMP Group. Wyrdzni¢ mozna dwa dominujgce stanowiska:

szkote szwedzka [Johanson i Mattsson 1987; Axelsson i Easton 1992; Hékansson i Snehota

1995] i podejscie strategiczne [Jarillo 1988; Gulati, Nohria i Zaheer 2000]. W zaleznos$ci od

przyjetego podejscia sie¢ rozumie¢ mozna jako:

Sie¢ organizacji (network of organizations) - Reprezentanci szkoty szwedzkiej
definiujg sie¢ jako struktur¢ powstajaca niejako samoistnie, niezaleznie od
woli partycypujacych w niej podmiotow, w wyniku interakcji i wspotpracy
pomiedzy poszczegdlnymi aktorami. Tak rozumiane pojecie sieci mozna
zastosowac przy opisie praktycznie kazdego rynku (lub jego fragmentu).

Organizacje sieciowa (network organization) — W tym przypadku sie¢ (zwana
réwniez strategiczng siecig biznesowa) ustanowiona zostaje intencjonalnie, w
wyniku decyzji tworzacych ja podmiotow i w okre§lonym celu [Moller, Rajala
i Svahn 2005]. Stanowi ona strukture skoncentrowang zazwyczaj wokot

jednego, silnego aktora.

W pierwszym przypadku nalezy zatem moéwi¢ o zarzgdzaniu w sieci (czyli, innymi

stowy, bardzo ztozonym $rodowisku), w drugim natomiast - o zarzadzaniu siecig. Dwa

odmienne spojrzenia na pojecie sieci sg jednym z powodow, dla ktorego mowi sie o podejsciu

sieciowym, a nie np. o teorii sieciowej, implikujacej wewnetrznej spojnos¢ w pogladow

gloszonych w jej ramach. Zestawienie obu nurtow wchodzacych w sktad podejscia sieciowego

prezentuje rysunek 21.
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Rysunek 21. Poréwnanie tradycyjnego i strategicznego nurtu w ramach podejscia sieciowego

TRADYCYJNE PODEIJSCIE SIECIOWE

Wspotpraca Sie¢ biznesowa

_ Procesy

Zrédto: Fonfara i Hauke 2009

Nalezy zauwazy¢, iz podstawa powyzszej réznicy stanowisk jest raczej przyjeta optyka
1 zainteresowania badawcze, a nie fundamentalne spory dotyczace ontologicznej natury sieci.
Stanowi on raczej pochodng pytania ,,ktore z tych zjawisk warto bada¢ w ramach podejscia
sieciowego?” niz ,,jaka jest natura sieci?”. Oba podejscia koncentrujg swoja uwage na nieco
odmiennych fenomenach, przy czym kazdy z nich moze by¢ rozumiane jako sie¢. R. S. Achrol
sprowadzil rdéznice pomiedzy organizacja sieciowa a siecig organizacji do gestosci,
réznorodnosci 1 dwukierunkowosci relacji panujacych w sieci, z czego wynikatoby, iz tak
naprawde sa to dwa oblicza tego samego zjawiska, roznigce si¢ jedynie warto$ciami kilku
zmiennych [Achrol 1997].

Uczestnictwo w sieci wigze si¢ z okre$lonymi korzy$ciami odnoszonymi przez
poszczegblnych aktoréow. K. Fonfara i A. Hauke zwrocili uwagg, iz budowa relacji pomiedzy
firmami umozliwia rozwoj ich kompetencji, produktywnosci i innowacyjnosci [Fonfara i
Hauke 2009]. Wedtug 1. Hagga oraz J. Johanssona dzigki sieciom relacji przedsigbiorstwa sa
w stanie w bardziej efektywny sposob pozyskiwaé zasoby oraz realizowac sprzedaz produktow

[Hagg i Johanson 1983, za: Ford. D., 2002]. J. Johanson w innym artykule wskazuje obok
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argumentow dotyczacych kosztow i wiedzy na wzrost kontroli nad partnerem (co oczywiscie
dziala w obie strony), dzigki czemu koordynacja dzialan w obliczu zagrozenia ze strony
podmiotow trzecich staje si¢ zdecydowanie tatwiejsza [Johanson i Mattsson 1987].

L. Matys [2013] wyrdznit 7 kategorii korzysci odnoszonych przez przedsiebiorstwa z

tytutu uczestnictwa w sieci:

rynkowe (dostgp do nowych rynkow, zardwno krajowych jak i zagranicznych,

wsparcie w odniesieniu do sprzedazy produktow itd.),

— produktowe (wspotpraca przy rozwoju nowych produktow i innowacjach
produktowych, wsparcie technologiczne dla produktow),

— informacyjne (dostgp do informacji, wiedzy i umiejetnosci innych cztonkow
sieci),

— technologiczne (wymiana oraz rozwdj technologii),

— organizacyjne (zwigkszona efektywnos¢, elastyczno$¢ 1 skutecznosc
realizowanych dziatan),

— finansowe (zwickszony dostep do srodkéw finansowych, odnoszenie korzysci
z tytutu ekonomii skali itd.),

— wizerunkowe (mozliwo$¢ wspdlnego ksztattowania pozytywnego wizerunku i

reputacji partnerow w ramach sieci).

Warto zwrdci¢ uwagg na fakt, iz wraz ze wzrostem popularnosci podejscia sieciowego
jak 1 pokrewnych koncepcji (jak marketing relacji czy teoria sieci spotecznych) relacje jak i
cale sieci relacji zaliczone zostaty przez czgs¢ badaczy do grona zasoboéw niematerialnych
przedsigbiorstwa [Macias 2009; Senn, Thoma i Yip 2013].

Z drugiej strony, w paradoksalny sposéb sie¢ moze nie tylko wspiera¢ rozwoj
przedsiebiorstwa, ktore jest jej cztonkiem, ale tez go ogranicza¢. Jak wspomniane zostato
wczesniej, J. Johanson i L-G. Mattsson zauwazyli, iz przedsigbiorstwa wspotpracujace w
ramach sieci s3 w stanie wywiera¢ na siebie nawzajem wiekszy wptyw, niz bytoby to mozliwe
poza obrebem powigzan sieciowych [Johanson i Mattsson 1987]. Cho¢ oczywiscie oznacza to
wzrost kontroli nad innymi aktorami sieci, to z drugiej strony prowadzi do pewnego
ograniczenia suwerennosci przedsigbiorstwa, poniewaz ewentualne zmiany np. strategii moga

wymagac zgody pozostatych cztonkow sieci [Fonfara i Hauke 2009].
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Podsumowujac, sieci powigzan jako forma wspolpracy pomiedzy przedsigbiorstwami
ujmowane s3 w odmienny sposob przez réznych badaczy i1 nurty, ktore reprezentuja. R. C.
Goduscheit dokonat zestawienia podstawowych roéznic poszczegdlnych form wspotpracy® -
sieci rozumianych zgodnie z podejSciem sieciowym, sieci wedtug teorii sieci spotecznych oraz
hierarchii i rynku. Badacz ten pominat jednak istnienie nurtu strategicznego w ramach
podejscia sieciowego, dlatego tez w niniejszej rozprawie dokonano uzupelnienia
przeprowadzonego przezen poréwnania. Zestawienie wszystkich trzech uje¢ sieci z rynkiem i

hierarchig prezentuje tablica 9.

Tablica 9. Rozne teoretyczne ujgcia sieci jako formy wspotpracy w obrebie kontinuum

hierarchia - rynek

Forma wspolpracy
Sie¢
Cechy Hierarchia SR SEE Teoria sieci Rynek
Nurt
. Nurt IMP spotecznych
strategiczny
MetOde} .. |Procedury Bezposrednia Be’zposr‘e dnia i Bezposrefinla Ceny
komunikacji posrednia i posrednia
Intensywna dla
powigzan
Czestotliwos¢ bezposrednich, _Sporadyczna Zwigzana z
... |Intensywna Intensywna N
komunikacji sporadyczna . transakcjami
., | krotkotrwata
dla powigzan
posrednich
Suma zasobow .
Suma w ramach Syngrgla
zasobow  w |sieci pomigdzy
, Standardowe - ! : zasobami :
Zrodto q ramach sieci, |powigzania . Dynamika
zasoboOw procedury powigzania |zasobow C.Zio.n kow .| rynku
operacyjne . DR sieci [
Zasobow, wiezi stabymi
silne wiezi | (stosunki) 1'i 11|> Y™
wigziami
rzedu
Centralizacja |Najwicksza Znaczna Niewielka Niewielka Najmniejsza

32 Badacz ten oparl sie na wczeéniejszym porownaniu przeprowadzonym przez W. W. Powella [1990],

zestawiajacym hierarchig, rynek i sieci.
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StoPlen. Bardzo wysoki | Wysoki Sredni NiskKi Bardzo niski

kontroli

USIEGE Nieograniczona Na dhugi Na dtugi okres Na dhugi Jednorazowa

czasowa okres okres

Meto.d a . |Rozporzadzenia/ Negoqacp/ Negocl_aCJe/ . | Opuszczenie .

rozwigzywania \ opuszczenie |rekonfiguracja | " . Targowanie
. nadzér s o sieci

sporéw sieci sieci

Zrédto: zmodyfikowano na podstawie: Powell 1990; Goduscheit 2007; Hékansson i Johanson
1992; Héakansson 2015; Fonfara i Hauke 2009; Matys 2013; Hakansson i Snehota 1995; Ford
I in. 2006;Johanson i Mattsson 1987

4.4. Interakcje zaposredniczone przez nowe media - internetowy ttum

Podobnie jak ma to miejsce na rynku B2B, na rynku B2C relacje rowniez powstaja w
wyniku zachodzacych pomig¢dzy poszczegdlnymi aktorami interakcji. Podobnie jak na rynku
przedsiebiorstw, interakcje moga przybiera¢ form¢ wymiany biznesowej, jak rowniez i
wymiany spotecznej czy wymiany informacji czy dziatan majgcych na celu dostosowanie si¢
do wymagan partnera.

Jednoczesnie nalezy zwroci¢é uwage na fakt, iz nowe media rozszerzyly game
potencjalnych interakcji pomigdzy przedsigbiorstwem i konsumentami (jak i pomigdzy
samymi konsumentami). W pewnym sensie przyczynity si¢ one do czeSciowej trywializacji
takich interakcji. Nawet najprostsza wymiana zdan pomig¢dzy konsumentem a np. sprzedawca
jest niepomiernie bardziej skomplikowana, niz pojedyncze kliknigcie wyrazajace aprobate w
ramach interfejsu np. ktorego$ z serwisow spotecznosciowych. Oczywiscie tego typu dzialania
nie wyczerpuja catej gamy mozliwosci oferowanej przez nowe media — interakcje innego typu
moga by¢ o wiele bardziej ztozone — jednak obnizaja one 0gdélng bariere wejscia dla interakcji
pomiedzy konsumentem a przedsigbiorstwem.

Kolejng zmiang wywotang przez nowe media jest fakt, iz znaczna czg$¢ interakcji
przezen zaposredniczonych zostawia trwatly §lad, ktorego czes¢ jest widoczna dla wszystkich

aktorow funkcjonujacych w ramach infosfery. Konsumenci sg $wiadkami nie tylko wtasnych
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interakcji z przedsigbiorstwem, ale tez ogromnej liczby interakcji, w ktdrych uczestniczg inni
aktorzy. W zwiazku z tym rozpatrujac zachowania konsumentow w nowych mediach nalezy
wzig¢ pod uwage, iz zachowania te nie wystepuja w prozni, lecz zawsze towarzyszy mu mniej
lub bardziej rozbudowany kontekst interakcyjny, ktory dostepny jest w ujeciu historycznym
wszystkim jego uczestnikom. W pewnych sytuacjach, gdy interakcje te oddziatuja na siebie
nawzajem, powiedzie¢ mozna, iz zachowania konsumentow podejmowane sg nie tyle przez w
pelni autonomiczne jednostki, lecz przez cztonkéw swego rodzaju internetowego thumu. W
zwigzku z tym zasadne jest nie tylko ujmowanie relacji w ramach kontekstu sieci, lecz rowniez
zastosowanie takiego podejscia do samych interakcji, z ktorych sieci relacji powstajg. Dlatego
tez przed omoéwieniem sieci relacji tworzonych na rynkach B2C zbadane zostang sieci
interakcji.

Jak stwierdzono powyzej, konsumenci funkcjonujacy w ramach sieci interakcji
zaposredniczonych poprzez nowe media ma wiele wspdlnego z uczestnikami thuméw. Thum
rozumiany jest tradycyjnie jako liczne, lecz krotkotrwate zgromadzenie jednostek, zazwyczaj
zjednoczonych przez wspolne cele lub idee [Canetti 1981; Le Bon 2010]. Podobnie teleobecni
w obrebie tych samych witryn internetowych (zastgpujacych fizyczne lokalizacje) konsumenci
tworzg zgrupowania o zblizonej naturze, ktore ze wzgledu na swoj incydentalny (przynajmniej
czesciowo) i krotkotrwaly charakter nie mogg by¢ traktowane jako spolecznosci. Pomimo to
w ramach tych zgrupowan dochodzi do interakcji pomigdzy konsumentami a
przedsiebiorstwami, posiadaja one rowniez mozliwo$¢ podejmowania dziatan kolektywnych,
ktore nie pozostaja bez wpltywu na przedsiebiorstwo. Fenomeny marketingowe takie jak
crowdsourcing, crowdfunding, czy tez folksonomy w sposob otwarty odwotuja si¢ do pojgcia
thumu, wskazujac na ich zdolno$¢ do tworzenia wartosci pozadanych z punktu widzenia
przedsiebiorstwa. Pojecia te odnoszone s3 jednak zazwyczaj wilasnie do thumow
funkcjonujacych w ramach nowych mediow. Od thuméw klasycznych rdznia si¢ tym, iz nie sg
definiowane przez fizyczng wspotobecno$¢ w konkretnym miejscu (i w danym czasie), lecz
przez teleobecno$¢ uczestnikow w ramach tej samej quaziprzestrzeni nowomedialnej, z
wykorzystaniem tych samych lub zblizonych technicznych interfejsow. Szczegolnie istotne dla
potencjatu nowych mediow do funkcjonowania w charakterze podtoza dla wirtualnych thumow
bylo przejscie internetu do paradygmatu web 2.0, poniewaz niezbedna do ich powstania jest
infrastruktura umozliwiajagca masowg wielostronng komunikacje. Internetowe thumy
konsumentéw gromadza si¢ wokoét profili przedsigbiorstw, marek, produktow czy nawet

pracownikow zaktadanych w ramach wszelakich serwisow spoteczno$ciowych, jak rGwniez na
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firmowych stronach internetowych, tematycznych forach dyskusyjnych, stowem — w tych
obszarach sieci, w ramach ktorych mozliwa jest wymiana opinii.

Internetowym thumom poswiecono jak do tej pory niewiele publikacji i opracowan,
prawdopodobnie ze wzgledu na naduzywanie pojecia wirtualnej spolecznosci i rozcigganie go
na wszelkiego rodzaju kolektywne zjawiska zaposredniczone przez nowe media [Wieczerzycki
2015c]. W publikacji C. Russa pojawita si¢ dos¢ zdawkowa definicja, wedlug ktorej
internetowe ttumy gromadzg si¢ w rzeczywistosci wirtualnej, podejmujg wspodlne dzialania i
wywotujg efekty, ktorych zaistnienie nie byloby mozliwe bez wykorzystania Internetu [Russ
2007]. Bardziej rozbudowang definicj¢ zaproponowatl C. Stage, ktory za internetowe thumy
uznat afektywnie zjednoczong i zsynchronizowang w ramach okreslonej witryny internetowe;j
publiczno$¢ [Stage 2013]. Tego typu podejscie ogranicza jednak pojecie thumow jedynie do
thumdéw homogenicznych i wewngetrznie spojnych, a takze uformowanych w ramach jednego
srodowiska, tzn. przez cztonkéw pojedynczej publicznosci. Poniewaz pojecie publicznosci,
rozumiane zgodnie z intencjg jego tworcy, do ktorego C. Stage otwarcie si¢ odwotuje - G.
Tardego - implikuje pewna trwato$¢ relacji pomigdzy nadawcg i odbiorcg komunikatéw, autor
wyklucza tym samym mozliwos¢ powstania thumu internetowego o przynajmniej czesciow0
przypadkowym i zroznicowanym sktadzie. W ramach tej rozprawy przyjeta zostata szersza
definicja, w ktorej zjednoczenie afektywne zastapione zostato zjednoczeniem poznawczym.
Za thum internetowy uznano kazdg Sie¢ interakcji, w ramach ktorej poszczeg6lni aktorzy — czy
to ludzcy czy sztuczni — sg teleobecni w ramach tych samych witryn internetowych i ktorych
intencjonalno$¢ jak i podejmowane interakcje zorientowane sg wokot tego samego
obiektu/przedmiotu zainteresowania. Zatem wszyscy aktorzy tworzacy taka sie¢ interakcji
muszg odnosi¢ si¢ do tego samego przedsiebiorstwa, marki, produktu, idei, za posrednictwem
tego samego interfejsu nowomedialnego (np. w ramach strony fanowskiej na serwisie
facebook.com), lecz nie muszg odnosic¢ si¢ don w ten sam sposob.

Thim internetowy jako sie¢ interakcji w pewnym stopniu wpisuje si¢ w model
prezentowany w pracach badaczy reprezentujacych szkote szwedzkg podejscia sieciowego,
poniewaz nie jest bytem tworzonym w sposob intencjonalny, celowy, wspdlng decyzja
tworzacych go aktoréw. Jego powstanie jest w znacznej mierze samoistne, stanowi fakt, ktory
dostepny jest obserwacjom przedsigbiorstwa, lecz ktory jednoczesnie pozostaje W znacznej
mierze poza jego kontrolg. Konsumenci, ktorych dziatania podporzadkowane sg ekonomii
uwagi, starajg si¢ osiggna¢ mozliwie najwigkszg przyjemno$¢ z dostgpnych na rynku
informacji. Dlatego ttum internetowy moze powsta¢ nagle i nie sktada¢ si¢ w ogodle z

dotychczasowych klientéw przedsigbiorstwa, ani nawet z osob zainteresowanych jego ofertg —
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wystarczy, ze kanaty komunikacyjne zwigzane z przedsigbiorstwem beda nosnikiem
atrakcyjnych informacji. Przedsi¢biorstwo jest na istnienie thuméw internetowych w pewnym
sensie skazane poprzez sam fakt zaistnienia w obrebie infosfery. Nie kazda marka, produkt czy
firma funkcjonujaca w internecie buduje sie¢ dtugoterminowych relacji z konsumentami, ale
kazda musi z nimi wchodzi¢ w interakcje — przynajmniej w podstawowym zakresie.
Jednoczesnie to wlasnie w obrebie zjawiska thumow internetowych formowane sg sieci relacji
dhugoterminowych. Ponadto, owe sieci relacji dlugoterminowych, przyjmujacych postac
spotecznosci, plemion czy publicznosci, same realizujg swoje dzialania poprzez tlumy
internetowe. Dlatego tez samo zaistnienie przedsi¢biorstwa w obrgbie nowych mediéw niejako
automatycznie wystawia je na dziatanie internetowego tlumu konsumentéw — zar6wno o
pozytywnym jak i negatywnym charakterze.

Czynnikiem, pozwalajacym przedsi¢biorstwu (w bardzo ograniczonym stopniu) na
wplywanie na formowanie i funkcjonowanie thumoéw internetowych jest wymog istnienia
infrastruktury komunikacyjnej. W momencie gdy ttumy przybieraja wrogi charakter firmy
probuja czasem zdtawic sytuacje w zarodku, usuwajgc lub ukrywajac swoj profil na serwisie
spotecznosciowym, usuwajac mozliwo$¢ publikowania komentarzy na stronie internetoweyj itp.
Rzadko kiedy jednak prowadzi to do roztadowania napigcia. Thumu internetowego nie da si¢
rozproszy¢ rownie tatwo jak thumu fizycznego — jego cztonkowie mogg si¢ tatwo odnalez¢ i
ponownie zgromadzi¢, dzigki czemu negatywne emocje znajdg wyraz w innym wirtualnym
miejscu. Cho¢ przedsigbiorstwo moze w ten sposdb uchroni¢ si¢ od zdewastowania swojej
strony 1 rozprzestrzeniania za jej posrednictwem niekorzystnych informacji, to jednoczesnie
pozbawia si¢ jednego z kanatow komunikacji z klientami, co z kolei utrudnia ewentualne
fagodzenie konfliktu.

Powigzania w ramach ttumu internetowego rozpatrywanego jako sie¢ tworza si¢ w
miar¢ zachodzacych interakcji - stad jego samoistno$¢ i nieintencjonalnos¢. W pewnym
aspekcie tak ujmowane ttumy roznig si¢ jednak od wspomnianej wczesniej wizji sieci relacji
proponowanych przez szkot¢ szwedzka — zazwyczaj sg one zcentralizowane, skupione wokoét
jednego aktora. Ow aktor posiada jedynie ograniczony stopien kontroli nad catoscig sieci, a w
pewnych przypadkach nie posiada jej wcale. Centralny aktor nie jest inicjatorem sieci (jak
zostalo juz wczesniej wykazane), stanowi natomiast pewien wspdlny punkt odniesienia dla
catego tlumu, stanowi dla niego zrodito jedno$ci. Tym centralnym aktorem moze byc
przedsiebiorstwo, marka, produkt (a raczej ich wizerunek, reprezentowany przez poswigcone
im profile, awatary, strony internetowe itd.) czy konkretni pracownicy firmy. Nie muszg oni

jednak wystepowac w charakterze lidera, koordynujgacego wszystkie dzialania podejmowane
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przez thum. W przypadku thumu centralny aktor stanowi raczej przedmiot zainteresowania
(czasem przelotnego), czy emocji pozostatych uczestnikow. Gdy ttum posiada agresywny,
destrukcyjny charakter, jego centralnym aktorem staje si¢ zasadniczy przedmiot grupowej
nienawisci — w takich sieciach trudno oczywiscie mowic o jakiejkolwiek kontroli nad catoscig
ze strony centralnego aktora. Pozostaje on natomiast czynnikiem spajajacym — by¢ moze lepiej
wypeliajacym swa role niz nawet najbardziej inspirujacy lider.

To, co odrdznia tak rozumiane thumy internetowe od szeroko rozumianych spotecznosci
internetowych czy typowych sieci relacji jest ich krotkotrwatosé. Podczas gdy zainteresowanie
spoteczno$ci danym produktem moze trwa¢ znacznie dtuzej niz uwaga i wsparcie udzielane
mu przez producenta (czego przyktadem sa np. spotecznosci moderskie wcigz udoskonalajace
stare gry jak Neverwinter Nights firmy BioWare), entuzjazm i spdjnos¢ thumu zazwyczaj
szybko si¢ wypalaja. Thum jest ugruntowany w terazniejszosci - nie musi posiada¢ wspolnej
historii, dziala spontanicznie tu i teraz. Je§li zaczyna koncentrowac si¢ na przysztosci,
planowaé, organizowaé sie, formowac struktury — powoli przeksztatlca si¢ w siec
dlugoterminowych relacji. Cho¢ jednak ttum moze w pewnych warunkach da¢ poczatek
spotecznosci, plemieniu badz publicznosci, (a jednoczesnie z nich moze powsta¢ thum), to nie
oznacza to jednak uniewaznienia poprzedniego stanu rzeczy — thum stanowi w takiej sytuacji
odpowiedz na konkretny bodziec, odpowiedz udzielang poza tradycyjnymi strukturami i
instytucjami spotecznosci (podobnie jak ma to miejsce w klasycznych thumach, ktore przeciez
powstaja na tle pewnego kontekstu spotecznego). Powstanie thumu internetowego, ktorego
uczestnikami sg cztonkowie pewnej spotecznosci nie oznacza unicestwienia ich tozsamosci

spotecznej, lecz alternatywny, wyjatkowy sposob jej manifestacji.

4.5. Zachowania konsumentéw w ramach internetowych ttuméw jako zrédlo zagrozen i

korzysci dla przedsiebiorstwa

Ujecia thumu prezentowane w ramach réznych dziedzin wiedzy jak i innych obszarow
kultury czgsto posiadaja pejoratywne zabarwienie, koncentrujac si¢ przede wszystkim na jego
chaotycznym i destrukcyjnym charakterze. Tak rozumiany thum widziany jest zazwyczaj jako
ustepujacy pod praktycznie kazdym wzgledem zarowno jednostkom jak i spotecznosciom.
Wybitni ludzie czgsto wyrazali wiar¢ w prymat jednostki nad ttumem - F. Nietzsche uwazat,
ze szalenstwo stanowi wyjatek posrod jednostek, a regute w ttumach [Nietzsche 1997]. S.

Kierkegaard stwierdzit, ze thum stanowi nieprawdg, a prawda dostgpna jest jedynie jednostkom
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[Kierkegaard 1847]. Podobne zdanie wyrazit Z. Bauman, parafrazujac stowa Seneki: ,,unikaj
thumu, unikaj masowych widowisk, kieruj si¢ wtasng opinig, ktéra niech bedzie zgodna z
glosem filozofii — madrosci, ktorg mozesz zdoby¢ i zachowaé” [Bauman 2008, s. 34].

Konflikt jednostka — ttum znajduje swoj najdoskonalszy chyba wyraz w historii
Sokratesa, skazanego na $Smier¢ przez swoich wspotobywateli. W tym przypadku thum, ktory
przeciez posiadat w swoich szeregach wielu ludzi wyksztatconych, dziatajac jako pewna catos¢
dochodzi ostatecznie do decyzji, ktéra przejdzie do historii jako przykiad usankcjonowane;j
przez panstwo niesprawiedliwosci, skazujac na kar¢ Smierci jednego z najwybitniejszych
obywateli w historii Aten. Warto zaznaczy¢, iz konflikt ten w znacznej mierze uksztattowat
filozoficzng refleksje nad charakterem pewnego, prawdziwego poznania, bedacego domeng
filozofa (episteme), odréznionego od mnieman thumoéw, szerokich kot (doksa)®. Zatem juz
praktycznie od samego poczatku refleksji nad naturg i Zrédtem wiedzy odméwiono thumom
zdolnos$ci tworzenia wiedzy, czy wartosci w ogole.

Nalezy zaznaczy¢, iz klasyczne ujecie fenomenu tlhumu w dalszym ciggu jest
przynajmniej w pewnym stopniu aplikowalne do wspoétczesnych thumow zaposredniczonych
przez nowe media, co nadaje im unikatowego, dualistycznego charakteru. Wskazanie roznic
pomigdzy zachowaniami jednostek i konsumentoéw wchodzacych w interakcje w ramach
pewnej sieci oraz precyzyjne zdefiniowanie janusowego oblicza thumow internetowych
wymagaja zatem odwotania si¢ do psychologii thumu.

Ta dziedzina wiedzy zostata zapoczatkowana przez G. Le Bona w XIX wieku i
pierwotnie wpisywata si¢ w klasyczng narracj¢ o absolutnej wyzszosci jednostki nad thumem.
G. Le Bon sformutowat niezwykle mocne stanowisko: ,,niestuszne jest powiedzenie, ze ,,caly
Swiat posiada wigcej rozumu od Woltera”. Z pewnosciag Wolter ma go wigcej od catego $wiata,
jezeli przez caly $wiat pojmowac bedziemy thumy.” [Le Bon 2010, s. 28]. W jego teorii ttum
stanowi swego rodzaju wynaturzenie, stan chorobowy, przejaw degeneracji: ,,kazda jednostka,
stajac si¢ czastkg thumu, zstgpuje tym samym o kilka stopni nizej w swym rozwoju
kulturowym. [...] w tlumie [...] staje si¢ istota dzikg 1 niewolnikiem instynktow. Ma
spontaniczno$¢, gwaltownos$¢ i okrucienstwo, ale rdwnoczes$nie bohaterstwo i entuzjazm
pierwotnego czlowieka. Cechuje ja nadzwyczajna fatwos¢ ulegania wptywowi stow i obrazow”
[Le Bon 2010, s. 30].

33 Z tej dyskusji nad pewno$cig poznania, jak zauwazy! filozof nauki L. Laudan, wyewoluowata natomiast
bardziej wspolczesna refleksja nad problemem demarkacji, czyli oddzieleniem nauki od nie-nauki [Laudan
1998]. Dlatego tez przez dtugi czas nauka widziana byta jako produkt pracy jednostki, a nie grupy. Jej
kolektywny aspekt wprowadzony zostat do dyskursu wraz z pracami takich filozoféw nauki jak J. H. Poincaré
[2012] czy T. Kuhn [1970].
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Gdy thum powstaje, poszczegdlne jednostki tracg swoje poczucie odrgbnosci i przestaja
stanowi¢ przypadkowe zgromadzenie. Tworzy si¢ swego rodzaju grupowy podmiot, ktory Le
Bon nazywa dusza thumu (group mind). Mechanizm jego powstawania opisany zostat poprzez
catkiem dostowne odwotanie si¢ do metafory epidemii. G. Le Bon pisal o zarazeniu
(contagion) ideami, emocjami i dazeniami poszczegdlnych cztonkéw, niczym wirusem3,
Nawet gdy thum sktada si¢ z samych ekspertow, to jego umiejetnos¢ wydawania sadow bedzie
znacznie mniejsza, niz ta posiadana przez kazdego z cztonkéw wzietych osobno. G. Le Bon
wprowadzil $cista dychotomi¢ - jednostka jest racjonalna i tworcza, thum natomiast —
irracjonalny, emocjonalny, podatny na manipulacje i niszczycielski. Zaznaczy¢ jednak trzeba,
iz wg G. Le Bona owo niszczenie, stanowigce swego rodzaju modus operandi ttumu, nie
posiada zawsze zbrodniczego charakteru — istnieja wedlug niego thumy bohaterskie, ktore
swoje destrukcyjne wysitki kieruja ku szczytnemu celowi — np. przeciwko zbrodniczemu
systemowi, dyktatorowi, w obronie okre§lonych wartosci itd. Jednoczes$nie, ze wzgledu na
swoj entuzjazm i gwaltowno$¢, thumy sa w stanie owe bohaterskie czyny realizowaé z wigksza
werwa, niz jednostki. Nalezy jednak podkresli¢, iz o ile w filozofii greckiej thumom
odmawiano mozliwosci tworzenia wiedzy, tak G. Le Bon (jak 1 wielu z jego nastgpcow)
kwestionowato zdolnos¢ thumu do tworzenia czegokolwiek. Wedhug tego badacza Zbawienny
wplyw na thum wywiera dopiero czas — wraz z nim przebiega ewolucja, prowadzaca od ttumu,
do narodu, ktéry nie posiada juz znamion patologii — przypadkowos$¢ i dziko$¢ poskromione
zostajg bowiem przez Organizacje, instytucje i kultur¢ [Le Bon 2010].

G. Le Bon, pomimo sformulowania do$¢ negatywnej charakterystyki thumu,
wspotczesng mu epoke nazwat erg thuméw. Jak zauwazyt S. Reicher, przyczyna, dla ktorej jego
praca odegrata tak istotng role w budowie naukowej teorii ttumu, byto uwzglednienie przezen
nie tylko prymitywnej i zbrodniczej strony zjawiska, na ktorej koncentrowali si¢ wspotczes$ni
i poprzedzajacy go badacze, lecz takze zwrdcenie uwagi na inny ich aspekt— poczucie sity i
sktonnos¢ do dziatania [Reicher 2001].

Rozwazania zapoczatkowane przez G. Le Bona kontynuowane byly przez caly szereg
psychologéw. Przez diugi czas tworzone teorie wpisywaly si¢ w zarysowang przez niego
narracj¢, nawet wtedy, jak zauwazyt S. Reichner [2001], kiedy pozornie stawaty w opozycji
wobec niej — np. chociaz F. H. Allport zdecydowanie kwestionowat istnienie duszy ttumu czy
jakiejkolwiek innej formy kolektywnej $wiadomosci i uwazat wszystkie zachowania thumu za

mozliwe do zredukowania do cech tworzacych go jednostek, to jednak pomimo tych roznic

34 Mozna tu zauwazy¢ pewne analogie pomiedzy opisanym przez G. Le Bona contagionem, a bardziej
wspotczesng koncepcjg memu.
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ostateczne wnioski F. H. Allporta nie odbiegaty zbytnio od tych sformutowanych przez G. Le
Bona. — ttum w dalszym ciaggu jest gwattowny, brutalny, prymitywny, zwierzecy. Cho¢ owe
cechy 1 wszelkie negatywne emocje tkwily wczesniej w poszczegdlnych jednostkach
tworzacych thum, to dopiero uczestnictwo w thumie stanowito katalizator ich wyzwolenia —
poprzez mechanizm facylitacji spotecznej, dzigki ktéremu fakt podzielania przez
poszczegdlnych uczestnikow tych samych pierwotnych emocji prowadzi do ich wzmocnienia
i legitymizacji, co pozwala z kolei na rozbrojenie hamulcow naktadanych przez kulture i
indywidualne doswiadczenia [Allport 1924]. Zatem podobnie jak glosit G. Le Bon,
postepowanie thumu wedtug F. H. Allporta jest z gruntu irracjonalne i destrukcyjne.

Roéwniez C. G. Jung postrzegat zjawisko thumu w podobny sposéb. Jego zdaniem
psyche uczestnika thumu w niewielkim stopniu odbiega od psyche zwierzecia. Wskazat tez, ze
granica pomiedzy psychologia thumu a psychologia mottochu (mob psychology) jest niezwykle
cienka [Jung 2015]. Pomimo postepujacego rozwoju samej dyscypliny, sposéb w jaki
rozprawiano nad zjawiskiem thumu przez dtugi czas pozostawat bez wigkszych zmian.

Jak zauwazyl E. Laclau, cho¢ wyjasnienia udzielane przez wczesng psychologie thumu
z licznych przyczyn nie byty wystarczajace, to jednak udato jej si¢ tratnie zidentyfikowac wiele
z kluczowych aspektow tego zjawiska, jak podatno$¢ na obrazy i sugestie, przewaga podejscia
emocjonalnego nad racjonalnym, poczucie sily i identyfikacja z liderami [Laclau 2007].

Prébe odejscia od patologicznego ujecia zjawiska thumow podjat S. Reicher. Odwotat
si¢ on do koncepcji autokategoryzacji (self-categorization), ktéra ujmuje tozsamos¢ jako
kompozycje ztozong z kilku warstw — sktadajg si¢ nan cechy jednostkowe, samorozumienie
jednostki jako cztonka okreslonej kategorii spotecznej 1 analogiczne samorozumienie jako
reprezentanta ludzkosci. Druga sktadowa, znana réwniez jako tozsamos¢ spoteczna (social
identity) stanowi zrodto zachowan grup. Jednostka, ktora dziata w ramach konkretnego thumu
postrzega zarowno siebie jak i pozostatych jego reprezentantow pewnej wspolnej kategorii.
Poszczegdlne oceny i dziatania podejmuje ona wiasnie na podstawie tej przynaleznosci —
dziatania w takim przypadku stanowig pochodng spotecznej, a nie 0sobistej warstwy
tozsamosci [Reicher 2001]. W przeciwienstwie do spotecznosci, w ramach ktorych
podejmowanie decyzji zgodnych z tozsamoscia odbywa si¢ na podstawie obowigzujacych
norm, zwyczajow, hierarchii itd., w ramach mechanizmu zwanego dedukcyjnym aspektem
kategoryzacji [Turner 2010], thumy, ktore takich instytucji sg zazwyczaj pozbawione, dziatajg
na podstawie indukcyjnego aspektu kategoryzacji — wskazoéwek dotyczacych stusznego
postepowania dostarczaja opinie i zachowania tych cztonkow thumu, ktorzy powszechnie

uznawani sg za typowego przedstawiciela danej kategorii [Reicher 2010]. Thum wedtug

123



koncepcji S. Reichera nie stanowi juz patologii, stanowigcej jedynie zrodto zniszczenia.
Odzyskuje szerszy kontekst spoteczno-kulturowy, ktérego pochodng sa cele i wartosci do
realizacji ktorych dazy.

W dalszym ciggu brakuje jednak odpowiedzi na pytanie o to, czy konsumenci
wchodzacy w interakcje z przedsigbiorstwami poprzez thumy internetowe, stanowia dla nich
jedynie zrodlo zagrozen, czy tez moga rowniez dostarcza¢ im korzysci? Bezproduktywno$¢
wielostronnych dyskusji toczonych przez uzytkownikow Internetu jest przystowiowa —
polemika bardzo szybko zazwyczaj przybierajg forme powtarzania w kotko tych samych
argumentow o watpliwej jakosci (m.in. reductio ad ridiculum, reductio ad hitlerum,
Argumentum ad lapidem, rownia pochyta, sofizmat rozszerzenia) i obrzucania si¢
inwektywami. W tym sensie przynajmniej niektore diagnozy stawiane przez wczesng
psychologi¢ ttumu, podkreslajace ich znaczng afektywnos¢, agresywno$¢ oraz poczuciem sity
1 bezkarnosci, pozostajag w dalszym ciggu aktualne, nawet jesli odniesione zostang do thumow
internetowych.

Czgéciowa odpowiedZ na pytanie 0 pozytywny wpltyw tlumow internetowych na
dziatalno$¢ przedsig¢biorstw stanowi zjawisko crowdsourcingu. Sam termin odwotuje si¢ do
pojecia ttumu (crowd) i 0znacza zlecanie (najczesciej w formie otwartej odezwy wystosowane;j
przez przedsigbiorstwo) konsumentom wykonania okre§lonych zadan — pomystéw, projektow
itd. [Kleemann, Vof3 i Rieder 2008]. Istnieja przedsigbiorstwa, ktorych cata dziatalno$¢ oparta
jest na takiej formie wspotpracy — m.in. sklepy sprzedajace odziez zaprojektowang przez
konsumentow (np. threadless.com). W takim przypadku proces tworzenia samego produktu
realizowany jest co prawda przez indywidualnych konsumentow, lecz thum internetowy
dokonuje ich oceny i podejmuje decyzje o tym, ktore z nich zostang wystawione na sprzedaz -
np. w formie glosowania. W podobny sposob niektére przedsigbiorstwa angazuja
konsumentow poprzez glosowania nad nazwami nowych produktow, ich wygladem, smakiem
itd. Czasem firma sama proponuje poszczegdlne warianty, czasem za$ réwniez 1 ten aspekt
decyzji pozostawia w gestii konsumentow. W takim przypadku ttum nie tylko dokonuje
wyboru, ale tez stanowi swego rodzaju posrednika pomigdzy przedsigbiorstwem, a
kreatywnymi jednostkami zgtaszajacymi swoje propozycje.

W przypadku niektorych produktow badz ushug istnienie thumu internetowego stanowi
istotny element sktadowy ich wartosci — np. niezwykle popularny na zachodzie serwis
streamerski twitch.tv, w ramach ktérego transmitowane na zywo sg rozmaite materiaty video
— od amatorskich, tworzonych przez pojedynczych konsumentdéw, po profesjonalne programy

tworzone przez firmy — od innych, pokrewnych stron odrdéznia si¢ tym, iz uzytkownicy
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Sledzacy dany kanal maja do dyspozycji chat, za pomoca ktérego na zywo komentuja
obserwowany materiat. Chociaz tre$ci publikowane na tamach chatu zazwyczaj trudno okresli¢
mianem wysokich lotéw, to dla uzytkownikow stanowi on integralny element catego
doswiadczenia zwigzanego z korzystaniem z serwisu. Niektdrzy producenci gier video
(ktorych sesje czesto stanowia gtowny przedmiot transmisji) implementujg w nich specjalne
opcje uaktywniane nie przez gracza, lecz wlasnie przez uzytkownikoéw chatu (np. poprzez
wpisywanie okreslonych komend), majacych na celu np. utrudnienie lub innego rodzaju
urozmaicenie rozgrywki, tym samym wzmacniajgc interakcje pomie¢dzy kanalem a widownig
1 wzbogacajac cale do§wiadczenie.

Warto jednocze$nie pamietaé, ze (jak zauwazyt G. Le Bon) nawet agresywno$¢ thumu
moze w pewnym sensie by¢ pozytywnie ukierunkowana i stanowi¢ forme obrony wartosci
wyznawanych przez cztonkow danego thumu przybierajac posta¢ np. bojkotu konsumenckiego.
Jednoczesnie thum sitg rzeczy posiada wigkszg site przetargowa niz pojedynczy konsument, co
pozwala mu skuteczniej wywierac presj¢ na przedsigbiorstwa - np. w obliczu nieetycznych
zachowan tych ostatnich. Ttum internetowy moze zatem funkcjonowac jako formujacy si¢ ad
hoc stroz interesu spotecznego, pigtnujacy te przedsigbiorstwa, ktore dopuscity si¢ naduzyc.

Zagadnienie kreatywno$ci i madrosci thumow kompleksowej analizie poddat J.
Surowiecki, ktérego zdaniem w pewnych warunkach thum jest w stanie podejmowa¢ decyzje
skuteczniej, niz czynig to eksperci w danej dziedzinie. Na poparcie owej tezy przywotuje on
szeroka game przyktadow — od thumoéw niezwykle precyzyjnie odgadujacych wage zwierzat,
odnajdujacych miejsce zaginionej todzi podwodnej, poprzez doskonatg koordynacje
przechodniéw w warunkach codziennego poruszania si¢ po ulicach miasta, az po instytucje
rynku. Wyr6znit on trzy zasadnicze warunki, ktorych spetnienie niezbedne jest, aby thum moégt
skutecznie dziataé: zroznicowanie (diversity), niezalezno$¢ (independence) i decentralizacje
(decentralization) [Surowiecki 2007]. Pierwsza cecha dotyczy wiedzy i do$wiadczenia
poszczeg6lnych cztonkow ttumu — wedtug J. Surowieckiego ttum ztozony z samych ekspertow
w danej dziedzinie bedzie podejmowat gorsze decyzje, niz thum, w ktorym eksperci
wspotdzialajg z amatorami, ktorzy sa by¢ moze w stanie zaoferowac wiedze¢ z innych dziedzin
1 tatwiej przychodzi im wychodzenie poza utarte schematy. Niezalezno$¢ oznacza korzystanie
z informacji prywatnej. J. Surowiecki odréznia madro$¢ kolektywng (collective wisdom) od
madrosci konwencjonalnej (conventional wisdom). Ta pierwsza stanowi pewng synteze
prywatnych informacji poszczegdlnych jednostek, druga natomiast — poglad popularny w
pewnym $rodowisku. Prawdziwa warto$¢ thumu tkwi w madros$ci kolektywnej, ktorej nie da

si¢ zredukowaé¢ do wiedzy posiadanej przez jego uczestnikow — mamy tu do czynienia z
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efektem synergii. Madro$¢ konwencjonalna nie wykorzystuje natomiast potencjatu thumu — jest
ona owocem kaskad informacyjnych, efektu owczego pedu. Jesli pojedynczy uczestnicy
popelniajg rézne btedy z rozmaitych powodow, w ttumie owe odchylenia si¢ znosza. Jesli
jednak wszyscy uczestnicy popetniajg ten sam btad, kolektywna odpowiedz nie bedzie
poprawna. Decentralizacja oznacza natomiast brak sztywnych ram, procedur i struktur
ograniczajacych kreatywnos$¢ poszczegdlnych czlonkéow tlumu. Nie nalezy jej jednak
utozsamia¢ z kompletng anarchig. Pewna centralizacja — w postaci mechanizmu lub lidera
dokonujgcego agregacji informacji wnoszonych do ttumu przez poszczegolnych cztonkéw —
jest niezbedna [Surowiecki 2007].

Dlatego tez trudno w pelni podzieli¢ entuzjazm J. Surowieckiego, ktory piszac o
madrosci thumu odwotuje si¢ do podobnych przyktadéw. Tlumem nazywa on m.in. instytucje
rynku, ktéra w odpowiednich warunkach moze skuteczniej od jednostek rozwigzywac ztozone
problemy, sktadajace si¢ z rozpoznania mozliwosci i wyboru najodpowiedniejszej z nich
[Surowiecki 2007]. Otéz rozpoznanie i przedstawienie mozliwosci, rozwigzan, projektow itd.
nie jest w takim przypadku zastugg thumu (rynku) — jest on tutaj jedynie pewnym zbiorem
jednostek oferujacych konkretne rozwigzania. Usunigcie ttumu czy rynku nie pozbawitoby
jednostek ich kreatywnosci (cho¢ czesto to dzigki nim owoce tej kreatywnosci zostajg
zaprezentowane i moga zosta¢ wykorzystane). Faza, w ramach ktorej madros¢ thumu nie daje
si¢ zredukowa¢ do umiejetnosci poszczegdlnych jednostek jest natomiast moment wyboru
najodpowiedniejszej z mozliwosci. Dlatego whasnie instytucja rynku uwazana jest przez wielu
za najskuteczniejszy mechanizm alokacji zasobow. W tym przypadku madro$¢ thumu
przewyzsza wiedz¢ nawet najmadrzejszych cztonkéw go tworzacych.

Z madroscig thumu zwigzane jest jednak pewne wyzwanie — tlum musi posiadac
odpowiednig motywacje, tak, aby kazdy z cztonkow faktycznie staral si¢ udzieli¢ wtasciwej
odpowiedzi. Oczywiscie czasem wystarczajagca motywacja jest powszechna sympatia lub
szacunek wobec tego, ktory zadaje pytanie. W innych przypadkach wrecz nie da si¢ jednak
zacheci¢ catosci thumu do udzielania rzetelnych odpowiedzi. Nalezy pamigtac, ze tlumy,
dziatajac zgodnie z mechanizmami ekonomii uwagi, poszukuja przede wszystkim
przyjemnosci. Dziatanie na przekor przedsigbiorstwu, np. poprzez trolling, moze stanowic¢
zrodio takich pozytywnych bodzcow. W takiej sytuacji konsumenci gltosujacy np. nad nazwa
nowego produktu mogg wybra¢ nie t¢ propozycje, ktora ich zdaniem jest najlepsza, lecz te,
ktéra brzmi najbardziej absurdalnie i ktora z pewnos$cig nie zostanie przez przedsigbiorstwo
zaakceptowana. Podobnie w przypadku glosowan nad projektami ubran — jesli uczestnicy nie

posiadajag motywacji ku glosowaniu na ich zdaniem najlepszy projekt, to konkurs moze
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zakonczy¢ si¢ zwycigstwem tej propozycji, ktorej autor zmobilizowatl do glosowania
najwiekszg liczbe znajomych. W takich przypadkach ttum udziela co prawda pewnej
odpowiedzi, lecz na inne pytanie, niz to, ktore zadalo przedsigbiorstwo. Ttum orzeka np. jaka
nazwa nowego produktu bytaby najmniej politycznie poprawna, kto z uczestnikow konkursu
jest najbardziej popularny itd. Jednoczesnie brak motywacji prowadzi do braku niezalezno$ci
w ramach thuméw, nawet jesli wczesniej ta cecha dysponowaty. Poniewaz w ramach nowych
mediow idee (memy) rozprzestrzeniaja si¢ niezwykle szybko, wystarczy czasem jedna
nieszczera, lecz humorystyczna odpowiedz aby sprawié, iz caty tlum zrezygnuj¢ z proby
rzetelnego rozprawienia si¢ z pytaniem. Z drugiej strony odpowiednia motywacja moze
sprawi¢, iz thum stanie si¢ wewnetrznie niezalezny, mimo iz wcze$niej taki nie byt - np. jesli
glosujacy sa nagradzani za wybor tego projektu, ktory ostatecznie okazat si¢ zwycieski, tworzy
si¢ zewngtrzng motywacj¢ dla thumu do udzielania poprawnej odpowiedzi, cho¢ wczesniej jego
cztonkowie sktonni byli raczej glosowaé na znajomych [Wieczerzycki 2015c]. Ostatecznie
nalezy stwierdzi¢, iz chociaz thumy internetowe czesto realizuja schematy przedstawiane przez
psychologi¢ thumu, a ich negatywny wizerunek w szeroko pojetej kulturze nie pozostaje bez
uzasadnienia. Nie jest jednak prawda, iz potrafig one tylko niszczy¢ — w przypadku ustalenia
odpowiednich ram wspolpracy z thumami moga one stanowi¢ zrédlo wartosci dla
przedsigbiorstwa.

Warto na koniec zaznaczy¢, iz cho¢ spotecznos¢ moze jawic si¢ jako jednoznacznie
doskonalsza forma tlumu, w kazdym wypadku bardziej pozadana z punktu widzenia
przedsigbiorstwa, to takie ujecie tego zagadnienia stanowitoby daleko idace uproszczenie.
Wigkszy stopien zorganizowania, dlugotrwato$¢ 1 wzajemne powigzania istniejgce w ramach
spoteczno$ci nie zawsze uznaé nalezy za zalete¢ — moga one przyczynia¢ si¢ do koncentracji na
wspomniane] uprzednio madrosci konwencjonalnej, powielania tych samych bledow i

zamknigcia na wiedz¢ pochodzaca spoza spotecznosci.

4.6. Sila powiazan na rynku B2C

Podobnie jak interakcje zachodzace pomiedzy przedsiebiorstwami prowadzg z czasem
do wyksztatcenia trwalszych relacji i struktury sieciowej, tak i interakcje pomigdzy
uczestnikami thumow internetowych moga prowadzi¢ do zawigzania stabych lub mocnych
wigzi oraz catych ich kompleksow. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz pojecia stabych i silnych wigzi

posiadaja czgsciowo odmienne znaczenie, w zaleznosci od tego, czy odnosza si¢ do relacji
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pomi¢dzy konsumentami (C2C), przedsigbiorstwami (B2B), czy powigzan pomigdzy
przedsigbiorstwem a konsumentem (B2C). M. Granovetter w swoich pracach odnosit si¢
gtéwnie do tych pierwszych, ktérych szczegolng cechg jest symetria. Odmienno$¢ powigzan
w sferze B2C wynika wilasnie z oczywiste] asymetrii pomigdzy tworzacymi je stronami —
zardwno relacje, jak 1 konstytuujace je interakcje posiadaja odmienny charakter, gdy jednym z
tworzacych je podmiotow jest nie jednostka, lecz organizacja®. M. Granovetter, odnoszac si¢
do powigzan pomiedzy jednostkami, stabe wiezi nazywat znajomos$cig (acquaintance), silne
natomiast — przyjaznig (friendship) [Granovetter 1983]. Ten prosty podzial wymaga
dostosowania do realiow B2C, poniewaz z oczywistych wzgledow trudno méwic o istnieniu
przyjazni pomig¢dzy jednostka i organizacja, ktora nie jest w stanie zywic¢ uczuc.

W przypadku powigzan B2B roéwniez zachodzi pewna symetria pomigdzy stronami (ze
wzgledu na ich nature) cho¢ oczywiscie ktora§ z nich moze w ramach tej relacji dominowac.
Sita powigzania pomiedzy partnerami biznesowymi uznawana jest przez wigkszos¢ autorow
za pochodng spolecznych i ekonomicznych zmiennych relacyjnych. L. Matys do tych
pierwszych zaliczyt zaangazowanie wynikajace z sympatii, zaufanie do zyczliwosci partnera,
zaufanie do rzetelnosci partnera oraz wzajemnos$¢, do drugich natomiast — zaangazowanie
kalkulacyjne 1 mozliwo$¢ obnizenia kosztéw transakcyjnych [Matys 2013]. Wskazywane sg
réwniez takie zmienne jak proces adaptacji i wymiany informacji [Hallen, Johanson i Seyed-
Mohamed 1987], satysfakcja [Mitrgga 2008] czy elastycznos¢ [Hausman 2001].

Biorac powyzsze pod uwage, w przypadku powigzan pomig¢dzy przedsigbiorstwami 1
konsumentami sita wigzi rozumiana bedzie w tej rozprawie jako pochodna transakcji
biznesowych oraz interakcji pozatransakcyjnych. Tak uymowane silne wi¢zi charakteryzowane
sg przez bogata tre§¢ w rozumieniu podejScia sieciowego. Powigzanie jest tym silniejsze, im
czesciej dochodzi do transakcji, wymiany informacji, przeksztalcania udostepnionych
zasobow, komunikacji (zarowno formalnej jak 1 nieformalnej). Od strony konsumenta wpltyw
na site wiezi ma roéwniez ladunek emocjonalny zainwestowany w interakcje z
przedsiebiorstwem. Mozna tym samym uznac, iz sita powigzan B2C rowniez determinowana
jest zarébwno przez ekonomiczne zmienne relacyjne (zwigzane z wymiang biznesowg) jak i
spoteczne zmienne relacyjne (zwigzane z szeroko rozumiang wymiang spoleczng). Konsument
dokonujacy regularnych zakupéw w pewnym przedsiebiorstwie 1 dla ktorego nabywane
produkty stanowig istotny element jego stylu zycia, ktory przesyta firmie swoje sugestie

dotyczace tych produktéw, lub wrecz uczestniczy w ich projektowaniu, bedzie potaczony z

% Dlatego tez M. Granovetter majac na wzgledzie prostote swojej teorii w charakterze aksjomatu przyjmowal
symetryczno$¢ wiezi [Granovetter 1973].
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przedsiebiorstwem silng relacja. Z kolei konsument, ktory nabywa produkty przedsigbiorstwa
sporadycznie, lub nie kupuje ich w ogodle, lecz angazuje si¢ czasem w interakcje z firma o
pozatransakcyjnym charakterze (np. wypowiada si¢ na profilu firmy w ramach pewnego
serwisu spolecznosciowego) charakteryzuje si¢ stabg wigzig z przedsigbiorstwem. Modelowe

ujecie procesu ksztaltowania relacji B2C w nowych mediach prezentuje rysunek 22.

Rysunek 22. Nowe media a tworzenie sieci powigzan B2C — ujgcie modelowe
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Zrodto: opracowanie wlasne
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Poréwnujac pojecia sity powigzan C2C i B2C nalezy mie¢ na uwadze, iz ze wzgledu na
mnogos¢ konsumentéw obstugiwanych przez wiekszo$¢ przedsigbiorstw B2C, nawet te wiezi
B2C, ktore okreslane sag mianem silnych, ustepowac beda w wigkszosci przypadkoéw silnym
wieziom pomiegdzy jednostkami. Ponadto, z tych samych powodéw w przypadku wiezi typu
B2C z wigkszym dystansem nalezy podchodzi¢ do zasady zakazanej triady M. Granovettera.
Ze wzgledu na liczbe konsumentdéw obstugiwanych przez dane przedsigbiorstwo zupetnie
mozliwa jest sytuacja, w ktorej dwoch bardzo lojalnych konsumentow danego
przedsigbiorstwa nie taczy zadna, nawet najstabsza wigz. Nalezy jednak pamig¢tac, iz zakazana
triada stanowila celowe uproszczenie dokonane przez M. Granovettera. Przyja¢ mozna
natomiast, ze pierwotna wersja tej zasady, gloszaca, iz im silniejsze powigzania tacza dwoch
konsumentéw z przedsigbiorstwem, tym bardziej prawdopodobne jest istnienie wiezi
pomiegdzy nimi, obowigzuje rdwniez na rynkach B2C.

Zrbdznicowanie relacji na rynku B2C oraz calych ich struktur wymaga sformulowania
typologii sieci relacji pomiedzy przedsigbiorstwami i konsumentami. W jej ramach

wyrdznione zostaly trzy typy takich sieci: plemiona, publicznos$ci oraz spotecznosci.

4.7. Plemie¢

Sieci relacji na rynku B2C w najszerszym ujeciu maja wiele wspolnego z koncepcja
sieci spotecznych, zaproponowang przez M. Granovettera [1973; 1985; 2005b]. Tak rozumiane
sieci relacji na rynkach B2C nie stanowia jedynie prostej pochodnej wiezi opartych na
powtarzalnych kontaktach typu sprzedawca-nabywca badz przedsigbiorstwo-konsument.
Przedsigbiorstwo, jego marka, produkt, badZ ustuga nie musi tez stanowi¢ centralnego aktora,
wokot ktorego skoncentrowana jest cata sieC. Sieci tego rodzaju obejmujg zazwyczaj
pomniejsze sieci (lub ich fragmenty) tworzone wokot konkretnych przedsigbiorstw czy nawet
catych branz, przy czym w ramach catej tej struktury kompleksy silnych wiezi opartych na
powtarzalnych transakcjach taczone sa poprzez mosty tworzone poprzez wigzi stabe, oparte na
pojedynczych transakcjach i innych interakcjach oraz znajomosciach.

Sieci tego typu sag bliskie pojeciu plemienia (tribus), zaproponowanemu przez M.
Maffesoliego [2008], a na grunt nauk o zarzagdzaniu przeniesionemu przez takich badaczy jak

R. V. Kozinets [1999] czy B. Cova [2002]%¢. Nalezy zaznaczy¢, iz powyzsi badacze zajmujacy

%6 Wg D. O’Reilly’ego koncepcja plemion M. Maffesoliego stanowita jedynie ogdlng inspiracje dla teoretykow
marketingu, a marketing plemienny odwoluje si¢ do niej w bardzo ograniczonym zakresie [O'Reilly 2012].
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si¢ ta tematyka, przez pojecie plemienia nie rozumiejg plemion archaicznych, czyli wspolnot
zamieszkujacych okreslone terytorium geograficzne i potaczonych przez wigzy krwi. Jak
wspomniano przy okazji omawiania aspektu spoteczno-kulturowego nowych mediow,
konsumenci ulegajg deterytorializacji. W zwigzku z tym tradycyjne, ugruntowane w fizycznej
przestrzeni instytucje i propagowane przez nie wartosci tracg na znaczeniu jako fundament
tozsamosci spotecznej konsumentow. Ich miejsce zajmuja kolektywne podmioty, do ktorych
odwolujg si¢ wymienieni badacze, nazwane przez M. Maffesoliego plemionami, ktore jednak
$cisle rzecz biorac stanowia raczej plemiona postmodernistyczne 37 [Maffesoli 2008]. Stanowia
one zmienne, ptynne zgrupowania odrywajace si¢ od zglobalizowanych mas ludzkich i dla
ktorych spoiwem sg dzielone style zycia, warto$ci, zainteresowania, zachowania, zwyczaje czy
poglady. Ich fundamentem jest uspotecznienie (sociality), nazywane przez M. Maffesoliego
rowniez mglawicg uczuciowsy (the affectual nebula), organiczne i uczuciowe do$wiadczanie
innego. M. Maffesoli pisat w tym konteks$cie o wspotistnieniu spotecznym w samym sobie,
niezdeterminowanym przez polityke czy ekonomie, o byciu razem ,bez celu” (undirected
being together) [2008], w ramach ktorego poszczegdlne jednostki nie petnig funkcji
wyznaczonych przez racjonalnie zorganizowane spoteczenstwo, dazace do realizacji
okreslonych celéw, lecz raczej odgrywaja role w ramach porzadku, ktory w swej ludycznosci
nie rosci sobie pretensji do bycia uzytecznym [Knapik 2011]. Roéznice pomigdzy
uspotecznieniem dajacym poczatek plemionom a klasycznie rozumianym spoteczenstwem

prezentuje rysunek 23.

Cho¢ prawda jest, iz publikacje dotyczace marketingu plemiennego zazwyczaj pomijajg wiele wprowadzonych
przez M. Maffesoliego poj¢¢, jak mglawica uczuciowa, bycie razem ,,bez celu”, model ,,religijny”’, wybiorcze
uspotecznienie czy prawo tajemnicy [Maffesoli 2008], to nalezy podkresli¢, iz istota pojgcia plemienia w
marketingu plemiennym nie odbiega w znaczacym stopniu od koncepcji M. Maffesoliego. W ramach tej
rozprawy starano si¢ jednak zawrze¢ mozliwie najwigcej odwotan do oryginalnych pojec.

37'W literaturze marketingowej mozna rowniez spotkaé pojecie neoplemienia [Cova i Cova 2002].
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Rysunek 23. Przesunigcia i1 napigcia zwigzane z umasowieniem oraz trybalizacja
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Zrédto: Maffesoli 2008

Ze wzgledu na zastosowane kryterium spdjnosci plemiona zblizajg si¢ zatem w pewnym
stopniu do pojecia segmentu psychograficznego lub behawioralnego, lecz jednoczes$nie
wskaza¢ mozna istotne roznice oddzielajace oba konstrukty. Podczas gdy segment jest bytem
abstrakcyjnym, powstalym w wyniku procesu segmentacji dokonanego wedtug arbitralnie
wybranych kryteridw przez przedsigbiorstwo, a jego cztonkdéw laczy jedynie pewien wspolny
profil, a nie konkretne relacje, plemi¢ stanowi rzeczywisty kolektywny podmiot, zdolny do
podejmowania dziatan i wywierania wptyw na innych aktorow, w tym przedsigbiorstwa [Cova
i Cova 2002].

Plemion nie nalezy redukowac jedynie do zgrupowan konsumentow skoncentrowanych
wokol konkretnych przedsigbiorstw, produktow czy marek. Takie podejscie koncentruje sig¢
jedynie na sieciach charakteryzowanych przez silne wi¢zi faczace aktora biznesowego i jego

konsumentow, ktore powstaja w wyniku powtarzajacych si¢ transakcji oraz towarzyszacych
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im interakcji. Oczywiscie tego typu kolektywne fenomeny istniejg i sg istotne z punktu
widzenia przedsi¢biorstwa (w dalszej czgsci tego rozdzialu tego typu scentralizowane sieci
nazywane sg publiczno$ciami oraz spotecznos$ciami), nie wyczerpuja one jednak zakresu
znaczeniowego pojecia plemienia.

Nalezy podkresli¢, iz podstawowym zrodtem kolektywnej tozsamos$ci plemienia sg
dzielone przez jego czlonkéw warto$ci i wzorce zachowan. Konkretne przedsigbiorstwo,
marka badz produkt mogg natomiast stanowi¢ sposob ich wyrazania. Aktor biznesowy jest
zatem €0 najwyzej jednym z uczestnikéw plemienia a nie jego Scistym centrum i wytagcznym
fundamentem. Powigzania pomig¢dzy aktorem biznesowym a konsumentami powstaja,
poniewaz przedsigbiorstwo w ten czy inny sposob sprzyja realizowaniu zatozen kulturowych
zwigzanych z danym plemieniem, przyczyniajac si¢ tym samym do podtrzymywania i
rozwijania jego kolektywnej tozsamosci.

Uczestnictwo w plemieniu nie jest ekskluzywne - kazdy konsument (jak i
przedsigbiorstwo) naleze¢ moze do dowolnej ich liczby [Cova i Cova 2002]. Samo plemi¢ nie
jest tym samym wewnetrznie spojne czy homogeniczne. M. Maffesoli wyjasniajac ideg mas®®
ztozonych z plemion postuzyl si¢ metafora kompleksu kilku wiosek, ktérych terytorium
czesciowo sie pokrywa i ktore rywalizujg ze sobg badZ pomagajg sobie nawzajem, lecz mimo
to zachowuja wzglednie stalg, odrgbng tozsamosé [Maffesoli 2008]. W ramach wybidrczego
uspotecznienia plemiona ,,krzyzuja si¢ ze sobg wzajemnie, tworzgc zarazem niezrdéznicowang
masg i bardzo zr6znicowane skrajnosci” [Maffesoli 2008, s. 139]. Dlatego tez w ich przypadku
niezwykle wazne sg slabe wiezi, ktore pozwalaja taczy¢ poszczegdlne sieci zwigzane z
mocnych powigzan (kliki). Pomimo wewnetrznego zrdéznicowania plemi¢ ujmowane
cato$ciowo posiada pewna kolektywna tozsamos$¢ oparta na wyksztatconej kulturze, jezyku,
zwyczajach oraz dzielonym przez poszczegélnych czlonkow poczuciu przynaleznosci.
Dlatego tez nalezy stwierdzi¢, iz podstawowym, wyr6zniajacym typem zachowan
konsumentéw zwigzanym z uczestnictwem w danym plemieniu sg zachowania zorientowane
na kreowanie narracji. Od wytworzenia wzglednie spdjnej narracji, aparatu symbolicznego i
rytuatow zalezy powstanie plemienia, za$ od ich przyswojenia i wyrazania przez konsumenta
badzZ przedsigbiorstwo — uczestnictwo w plemieniu. Poszczegdlne etapy powyzszego procesu

prezentuje rysunek 24.

3 Pojecie jednolitej masy sktadajacej si¢ z odmiennych plemion jest pomijane przez wiekszo$¢ literatury
marketingowej adaptujacej koncepcje M. Maffesoliego. W ramach niniejszej rozprawy jest ono jednak
uznawane za istotne, poniewaz pozwala wyeksponowac znaczenie stabszych wigzi taczacych sieci ztozone z
mocnych wigzi.
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Rysunek 24. Poszczegodlne etapy uczestnictwa w internetowych plemionach z punktu widzenia
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Zrédto: Kozinets 1999

Plemiona i cale ich kompleksy - masy - stanowig istotny element otoczenia
przedsigbiorstwa, ktory wptywa na zachowania poszczegdlnych konsumentow w ramach ich
relacji z tym przedsiebiorstwem. Narracje tworzone przez konsumentow wokot konkretnych
przedsigbiorstw, produktow czy marek stanowia wypadkowa catej sieci bezposrednich i
posrednich, silnych i slabych powigzan pomigdzy réznymi typami aktorow. Przyktadowo,
rozumiana w powyzszy sposob sie¢ relacji B2C przedsiebiorstwa Apple nie ogranicza si¢ do
grona jego fandw, a powigzania nie ograniczajg si¢ do tych ustanawianych wraz z kolejnymi
zakupami jego produktow jak iPod czy MacBook. Firma ta jest przedmiotem narracji snutych
przez rozmaite plemiona, ktérych czlonkowie identyfikuja si¢ jako wielbiciele gadzetow,
cztonkowie subkultury hipsterskiej, informatycy itd. Powigzania pomiedzy aktorem
biznesowym a konsumentami-cztonkami plemion powstaja, poniewaz oferta aktora
biznesowego lub wartosci do ktérych si¢ odwoluje przyczyniaja si¢ do zwigkszenia

samorozumienia danego konsumenta i pozwalaja mu si¢ okresli¢ jako czlonka pewnej grupy.
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Powiazanie takie moze posiada¢ rowniez negatywny charakter, kiedy konsument wyraza si¢
poprzez nieche¢ zywiong wobec konkretnego aktora biznesowego®®.

Z powyzszych powodoéw stabe powigzania B2C, ktére nie wynikajg z regularnych
transakcji rynkowych pomiedzy stronami, sg istotne dla pelnego uchwycenia istoty plemion i
mas. Przedsigbiorstwa rozwijajace sieci relacji z konsumentami muszg bra¢ pod uwage nie
tylko swoich bezposrednich konsumentow — ze wzgledu na sieciowy charakter plemion oraz
znaczng transparentno$¢ procesu komunikacji z konsumentami w ramach nowych medioéw (a
zwlaszcza medidw spotecznosciowych, gdzie np. historia wymiany komentarzy na firmowym
profilu jest widoczna dla wszystkich uzytkownikow), nawet drobne interakcje
przedsigbiorstwa z osobami, ktére jego produktow dotad nie konsumowaty ani konsumowaé
nie zamierzaja, moga wywiera¢ wplyw na decyzje podejmowane przez wlasciwych
konsumentow, jesli wszyscy oni nalezg do tego samego plemienia. Tacy czlonkowie
plemienia, cho¢ nie konsumujg produktéw przedsigbiorstwa, petnig funkcje no$nikow opinii
na jego temat. Wptyw na decyzje i zachowania konsumentéw moga mie¢ takze relacje
przedsigbiorstwa z plemieniem, do ktorego bezposredni konsument nie nalezy i by¢ moze do
ktorego nawet nie pata sympatig (W takiej sytuacji konflikt przedsi¢biorstwa z plemieniem
moze danego konsumenta poczytany na korzys$¢ przedsigbiorstwa).

Budowa relacji przez przedsigbiorstwa na rynku B2C w otoczeniu plemion staje si¢
zatem nie tylko kwestig zaspokajania potrzeb konsumentéw poprzez produkt lub ustuge, lecz
takze proba negocjacji ich znaczef, utrzymywania rownowagi i lawirowania pomig¢dzy
réznymi stronnictwami i ich narracjami. Przedsi¢biorstwo, jego produkty, ustugi,
wykorzystywany styl komunikacji czy wartosci na ktore si¢ powotuje moga z jednej strony
przemawia¢ do czesci docelowych konsumentow, lecz jednocze$nie z jakiego$ powodu zrazié
cztonkow okre§lonego plemienia — np. reklamy o zabarwieniu seksistowskim moga przez
cze$¢ konsumentow zostac potraktowane jako zart i wyraz wolnosci stowa, natomiast z punktu
widzenia narracji tworzonych przez plemiona zrzeszajace konsumentéw o pogladach
feministycznych zostang one uznane za obrazliwe 1 godzace w wyznawane przez takie plemie
warto$ci. Jednoczes$nie czynigc za do$¢ kanonowi wartosci tegoz plemienia przedsigbiorstwo
moze zrazi¢ do siebie inne $srodowiska. Uczestnicy wywotanej dyskusji nie muszg zalicza¢ si¢
do grona bezposrednich konsumentow produktéw czy ustug danego przedsiebiorstwa, lecz

mimo to powiedzie¢ mozna, iz wspottworzg sie¢ jego relacji B2C. Dlatego tez w przypadku

% Cho¢ teoria sieci spotecznych M. Granovettera nie obejmowata powigzan o negatywnym charakterze, to sam
autor przyznat, iz taki stan rzeczy stanowi jedynie uproszczenie, a bardziej kompleksowe teorie powinny ten
fenomen uwzgledni¢ [Granovetter 1973].
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sieci relacji rozumianych jako plemiona, relacje pomig¢dzy samymi konsumentami (C2C) s3

réwnie istotne, jak relacje pomigdzy konsumentami a przedsigbiorstwem.

Rysunek 25. Przyktadowa sie¢ relacji pomiedzy przedsi¢biorstwami i konsumentami tworzona

w ramach nowomedialnych plemion

A - przedsigbiorstwo
O - konsument

P

([ , - plemie

S —-

Zrbdto: opracowanie wlasne

Rysunek 25 ilustruje przyktadows strukture plemion i tworzonych w ich ramach sieci
relacji przedsiebiorstw i konsumentoéw. Jak wida¢ z punktu widzenia przedsi¢biorstw mozliwe
sg rozmaite konfiguracje takich sieci — np. przedsigbiorstwo P1 nalezy do jednego z plemion,
a jego bezposredni konsumenci naleza do dwoch rdéznych plemion, za$ przedsigbiorstwo P2
nie uczestniczy bezposrednio w zadnym plemieniu, lecz jego bezposredni konsumenci naleza
do trzech réznych plemion. Z kolei przedsigbiorstwo P3 jest cztonkiem dwodch réznych

plemion. Nalezy podkresli¢ réznice pomigdzy posiadaniem relacji z konsumentami nalezacymi
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do plemienia, a samodzielnym uczestniczeniu w tym plemieniu przez przedsigbiorstwo — w
tym pierwszym przypadku produkty badz ustugi danego przedsigbiorstwa mogg jedynie by¢
wykorzystywane w charakterze symboli przez konsumentéw, podczas gdy w drugim
przedsigbiorstwo aktywnie uczestniczy w procesie tworzenia tych symboli, postuguje si¢ tym
samym jezykiem, odwotuje si¢ do tych samych rytualow, wartosci itd. Z jednej strony pozwala
to na budowg silniejszych, bogatszych relacji pomiedzy przedsigbiorstwem a konsumentami,
z drugiej jednak — wigze si¢ z wyzszymi wymaganiami ze strony konsumentow. W pewnym
sensie przedsigbiorstwo zostajagc czlonkiem danego plemienia dobrowolnie poddaje si¢
rezimowi jego wartosci, etosu itd., otwarcie opowiadajac si¢ za jego narracja. Przyktadowo,
konsumenci nalezacy do plemienia wegetarian bgda bardziej wymagajacy wzgledem
restauracji okreslajacej si¢ jako wegetarianska i1 afirmujacej zwigzany z tym styl zycia, niz
wzgledem podobnego lokalu, ktory po prostu posiada w swojej ofercie m.in. dania bezmigsne,
lecz nie identyfikuje si¢ z warto$ciami wegetarianizmu.

Z drugiej strony, gdy produkty lub ustugi znajdujace si¢ w ofercie przedsicbiorstwa
wykorzystywane sg przez pewne plemi¢ w charakterze symboli, lecz samo przedsigbiorstwo
nie nalezy do tego plemienia, mozliwy jest konflikt o innym charakterze — narracje tworzone
przez konsumentéw w ramach plemienia moga w znaczacy sposéb odbiegaé od tych
kreowanych przez przedsicbiorstwo, a nawet je wypieraé. To z kolei moze wptyna¢ na
pozycjonowanie produktow badz ustug przedsigbiorstwa, poniewaz, jak wiadomo,
pozycjonowanie odbywa si¢ w §wiadomosci konsumentéw (cho¢ jako proces realizowane jest
przez przedsigbiorstwo) [Ries i Trout 2001]. Przedsigbiorstwo moze zatem znalez¢ si¢ w
sytuacji, w ktorej jego oferta trafia do zupelnie innych konsumentoéw, niz pierwotnie
zaktadano. Taki obrét spraw moze z kolei zniechgci¢ dotychczasowych konsumentow, albo
wymoc na przedsigbiorstwie dostosowanie jego komunikacji marketingowe;.

Oczywiscie podobna dziatalno$¢ nie stanowi wylacznej domeny plemion, gdyz, jak
wspomniano w poprzednim rozdziale, narracje tworzone sa réwniez przez pojedynczych
konsumentow. Jednakze nieliczni konsumenci dysponujg tak liczng publicznoscig 1
jednoczesnie sita przebicia, aby mdc swoja narracje skutecznie forsowac i uczyni¢ z niej jeden
z dominujacych punktéw widzenia. Natomiast narracja wykreowana w ramach plemienia sitg
rzeczy dociera przynajmniej do wigkszos$ci jego czlonkow, czgsto tez moze by¢ znana osobom
z zewnatrz jako stanowisko prezentowane przez to plemi¢ 1 z nim kojarzone. Dlatego tez
plemiona, w odrdéznieniu od spotecznosci skupionych wokét przedsiebiorstw, marek,
produktéw czy ustug moga stanowi¢ nie tylko zrédlo korzysci, ale réwniez 1 zagrozen dla

przedsigbiorstwa [Mitchell i Imrie 2011].
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Prezentowane na rysunku przedsigbiorstwo P4 znajduje si¢ natomiast poza istotnym
wplywem jakichkolwiek plemion. Taka sytuacja zachodzi¢ moze np. w przypadku firm
produkujacych dobra masowe o niewielkiej warto$ci symbolicznej z punktu widzenia
konsumentow (i zazwyczaj o niewielkiej wartosci pieni¢znej). Np. istnieje znacznie mniejsze
prawdopodobienstwo, iz niczym niewyrdzniajace si¢ oldwki lub dlugopisy zostang uznane za
kluczowe dla aparatu symbolicznego czy rytualow jakiegokolwiek plemienia, niz ma to
miejsce np. w przypadku produktow badz ustug z branzy odziezowej, rozrywki, gastronomii
itd. Jednoczes$nie nalezy pamigtaé, iz nie jest to sytuacja zupelnie niemozliwa — ostatecznie
konsumenci dysponuja petng swoboda w przypisywaniu produktom symbolicznych znaczen,
nie mozna zatem wykluczy¢, ze tanie i produkowane masowo przybory do pisania zostang
uznane z pewnego (by¢ moze niezwykle abstrakcyjnego dla postronnego obserwatora) powodu
za istotne przez ktore$ z plemion. Tego rodzaju sytuacje zaobserwowa¢ mozna chociazby w
odniesieniu do niektorych produktéow z epoki PRL-u, ktore w tamtych czasach uznawane byty
za pospolite, obecnie natomiast nabraty nowego symbolicznego znaczenia ze wzgledu na
zwigzang z nimi nostalgig.

B. Cova i V. Cova podkredlili irracjonalny charakter plemion — nie stanowig one
zorganizowanych zespoldéw poswigconych realizacji konkretnych zadan, projektow,
rozwigzywaniu okreslonych problemow, czy nawet wprowadzaniu w zycie wyznawanych idei
[Cova i Cova 2002]. M. Maffesoli pisat o modelu ,,religijnym” realizowanym przez plemiona,
w ramach ktoérego wzajemna blisko$¢ 1 sentyment przewazaja nad racjonalnymi instytucjami
[2008]. Aparat symboliczny tworzony przez plemiona, przyjmowane przezen wartosci itd. nie
stanowig programu politycznego, do ktorego realizacji plemig¢ jako calo$¢ konsekwentnie dazy.
Ich afirmacja stanowi natomiast dla poszczegdlnych cztonkow pewien sposob manifestacji
przynaleznosci do okreslonej grupy [Bauman 1992]. Sama idea, wokot ktorej plemig jest
skoncentrowane stanowi w takim przypadku swego rodzaju czarng skrzynke, do ktorej zaden
z poszczegolnych cztonkow plemienia nie zaglada — przynajmniej w przypadkach, gdy jego
dzialania dyktowane sa przez spoleczng, plemienng tozsamos¢, a nie przez tozsamos¢
jednostkowa. Pelni ona role systemu identyfikacji, swego rodzaju linii demarkacyjnej
pozwalajacej dokona¢ podziatu na ,,nas” i ,,innych”, nie wymagajac jednoczes$nie refleksji nad
istotg owego podziatu. W ten sposob dochodzi do paradoksalnych zdawatoby si¢ sytuacji, w
ktorych plemiona podejmuja kolektywne dzialania stojace w razacej sprzecznosci z
warto$ciami hotubionymi przez te plemiona. Tym samym gloszone przez plemiona pochwaty
na rzecz pokoju i pacyfizmu mogg przybiera¢ niezwykle agresywny charakter, przywolywane

argumenty za prymatem poznania naukowego — by¢ przepetnione btedami logicznymi itd.
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Wynika to z faktu, iz plemiona, jako swego rodzaju neoarchaiczne zgrupowania
podejmuja swoje kolektywne dziatania nie poprzez instytucje (jak ma to miejsce w typowej,
zorganizowanej spotecznosci), lecz poprzez ttumy internetowe. Dlatego tez cho¢ samo plemi¢
moze sklada¢ si¢ w przewazajacej wigkszosci z jednostek racjonalnych, doskonale
wyksztatconych i charakteryzujacych si¢ wysokim poziomem kultury osobistej, to kolektywne
dziatania podejmowane przez plemi¢ ujmowane jako pewna catos¢ (w formie thumu
internetowego) kierowane sg raczej afektami niz refleksja. Chociaz wyksztatcona przez plemie
kultura i wyznawane w jej ramach warto$ci nadal bliskie sg poszczegdlnym uczestnikom, to
ich oddziatywanie ograniczone jest w znacznej mierze do funkcji barw plemiennych, ktore
pozwalajg odr6zni¢ cztonkow jednego plemienia od 0s6b z zewnatrz.

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa istotng cechg plemion jest ich niezalezno$¢. Nawet,
jesli przedsiebiorstwo ma istotny wkiad w dziatalno$¢ i rozwoj danego plemienia, nie oznacza
to, iz moze ono sprawowac nad nim kontrole. Przedsiebiorstwo moze uczestniczy¢ w zyciu
plemienia, wspottworzy¢ jego aparat symboliczny, kulture, hotdowaé jego warto$ciom, lecz
nie funkcjonuje jako jego wytaczny, centralny lider. Nawet w przypadku gdy przedsiebiorstwo
petni istotng role w ramach plemienia, jego wptyw na podejmowane przezen dzialania odbywa
si¢ droga perswazji, a nie rozkazu.

Plemiona jako sieci relacji na rynku B2C nie powstaja rowniez wraz z intencjonalng
decyzja podjeta przez przedsigbiorstwo. Pojawiaja si¢ w znacznej mierze samoistnie, wraz z
kolejnymi interakcjami podejmowanymi w pierwszej kolejnosci przez poszczegdlnych
konsumentow, w drugiej — pomi¢dzy konsumentami a przedsigbiorstwami. W tym sensie
przypominajg one sieci relacji rozumiane zgodnie ze szkola szwedzka podejscia sieciowego.
Przedsigbiorstwa, cho¢ nie maja bezposredniej kontroli nad plemieniem, ani nie decyduja o
jego powstaniu, moga wywiera¢ nan wplyw i wspiera¢ jego rozwdj, tym samym prowadzac do
tworzenia silniejszych relacji z nalezacymi don konsumentami. Zazwyczaj 6w proces odbywa
si¢ poprzez koncentracj¢ przedsigbiorstwa na spotecznym wymiarze produktow 1 ustug
znajdujacych si¢ w jego ofercie 1 poprzez potozenie akcentu na tych jej aspektach, ktore
sprzyjaja wywotywaniu u konsumentéw poczucia przynaleznosci i uczestnictwa [Cova i Cova
2002].

C. Mitchell 1 B. C. Imrie wyro6znili cztery rodzaje dziatan, ktére przedsigbiorstwo moze
podja¢ w celu budowy relacji z konsumentami nalezgcymi do pewnego plemienia. Dziatania

te, wraz z uzyskiwanymi w ich wyniku efektami prezentuje rysunek 26.
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Rysunek 26. Budowa dlugoterminowych relacji na rynku B2C poprzez dokonane przez

przedsigbiorstwo wsparcie rozwoju plemienia

Dzialania firmy Efekty dla plemienia Efekt dla relacji B2C
Udostepnianie .
Informacji g ku Iﬁﬁgsvvgaokaféﬁlign ia
kluczowych dla gop
Tworzenie Tworzenie nowych
przestrzeni b mozliwos$ci
zrytualizowanej uczestnictwa w zyciu Wzmocnienie relaci
> pomigdzy firmag a
Komunikacja z Ustanowienie plemieniem
liderami opinii w »| posrednika pomiedzy
ramach plemion firma a plemieniem
Tworzenie o
i _§ Socjalizacja w ramach
przestrzeni >

plemienia

komunikacyjnej

Zrédto: zmodyfikowano na podstawie Mitchell i Imrie 2011

Pierwsze z dziatan wyr6znionych przez tych autoréw opiera si¢ na rozpowszechnianiu
przez przedsigbiorstwo informacji 1 wiedzy kluczowych z punktu widzenia plemienia. Tym
samym firma przyczynia si¢ do wzmocnienia fundamentu kulturowego catej sieci. Ulatwia tez
rekrutacje nowych cztonkéw, poprzez obnizenie bariery wejscia zwigzanej z dostepnoscia
wiedzy na temat zagadnien, kultury i idei centralnych dla plemienia.

Drugi typ dzialan opiera si¢ na wykorzystaniu przestrzeni handlowej i polega na
organizacji lub wsparciu przez przedsigbiorstwo wydarzen, w ramach ktorych odbywa si¢
konsumpcja produktow badz ustug kluczowych dla aparatu symbolicznego danego plemienia,
jak i konwersacje, wymiana informacji z nimi zwigzane. Wydarzenia takie jak targi, konwenty
czy konferencje, a nawet miejsca takie jak fizyczne sklepy czesto stanowig przedmiot rytuatow
istotnych dla kolektywnej tozsamos$ci plemion, dostarczajac nowych trybow doswiadczania

plemiennego ,,bycia razem” — za przyktad postuzy¢ moze plemi¢ skupione wokédt komiksow
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(zar6wno amerykanskich, jak i japonskich), w ramach ktérego konwenty odgrywaja ogromnie
istotng rol¢ i ktérym towarzyszg rozmaite rytuaty, jak np. przebieranie si¢ za ulubione postaci
(tzw. cosplay). Zaangazowanie si¢ przedsiebiorstwa w organizacje podobnych wydarzen
sprzyja rozwojowi relacji C2C w ramach plemienia, a w drugiej kolejnosci — wzmacnia
powiazanie pomiedzy firmg a plemieniem i jego poszczegolnymi cztonkami.

Trzeci typ dzialan polega na zidentyfikowaniu kluczowych cztonkéw plemienia i
uczynienie zen posrednikow w komunikacji pomiedzy przedsiebiorstwem, a catoscig
plemienia. Takie rozwigzanie pozwala na sprawng wymiane¢ informacji nawet w przypadku
bardzo licznych grup, a jednoczes$nie posiada mniej formalny charakter, niz masowa
komunikacja np. poprzez ogloszenia na stronie internetowej czy komunikaty o
standaryzowanej treSci wysylane pocztg elektroniczng. Cztonek plemienia petnigcy funkcje
posrednika stanowi jednocze$nie swego rodzaju ambasadora marki, czuwajacego nad tym, aby
pomigdzy obiema stronami nie dochodzito do nieporozumien i konfliktow.

Ostatni rodzaj dziatan odnosi si¢ do wspierania rozwoju plemienia poprzez
udostepnienie mu infrastruktury komunikacyjnej, pozwalajacej na budowe relacji pomiedzy
poszczegdlnymi cztonkami. Aby plemi¢ funkcjonowalo jako faktyczna wspdlnota, pewien
rzeczywisty kolektywny byt, a nie jedynie sztucznie wyrdzniony za pomocg arbitralnie
przyjetych kryteriow segment psychograficzny, konieczna jest pewna przestrzen, w obrebie
ktorej zachodzi¢ beda interakcje pomigdzy cztonkami plemienia. Przedsigbiorstwo moze np.
udostepni¢ konsumentom fora dyskusyjne, profile w ramach mediow spotecznosciowych, badz
wspomoc plemig w promowaniu juz istniejagcych kanalow, moze takze samo
wspotuczestniczy¢ w komunikacji. Dziatania te wzmacniaja relacje w ramach plemienia jak i

istniejaca wigz pomiedzy plemieniem a firma.

4.8. Publicznos$¢

Jak stwierdzono powyzej, plemiona konstytuuja zdecentralizowane sieci relacji B2C, w
ktorych bardzo istotnym aspektem sg nie tylko powigzania pomiedzy przedsigbiorstwem a
konsumentami, ale takze pomie¢dzy samymi konsumentami i dla ktorych gtownym spoiwem sg
dzielone style zycia, kultura, jezyk, rytualy itd. Sie¢ tego typu najblizsza jest koncepcji sieci
spotecznych M. Granovettera. Mozna jednak rowniez wskazaé na istnienie sieci relacji na
rynku B2C wykazujacych wieksze powinowactwo z modelami prezentowanymi w ramach

podejscia sieciowego. Wyrdzni¢ mozna dwa rodzaje takich sieci, a pierwszy z nich posiada
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wiele wspolnego z pojeciem publicznosci (public) wprowadzonej przez socjologa G. Tarde
[1904].

Publicznosci zostaly wprowadzone jako swego rodzaju opozycja dla klasycznych,
konstytuowanych przestrzennie ttumow. Publiczno$¢ rézni si¢ od thumu w ten sposob, iz
imitacja — czynnik nadajacy w jego teorii jedno$¢ zgrupowaniu — nie posiada juz formy
hipnotycznej sugestii zarazajacej kolejne jednostki poprzez fizyczng wspotobecnosé, lecz
stanowi konsekwencj¢ szeregu medialnie zaposredniczonych interakcji i relacji zachodzacych
pomiedzy rozproszonymi geograficznie uczestnikami®®. W przeciwienstwie do G. Le Bona, G.
Tarde uwazat thumy za relikt zamierzchtych czasoéw, a przysztos¢ uwazat za zdominowana
wlasnie przez publiczno$ci. Poniewaz podstawa ich funkcjonowania byly media
umozliwiajagce komunikacj¢ na odleglos¢, takie jak prasa, telegraf i telefon, publicznosci
stanowity twor wcze$niej niespotykany. Publicznosci zostaly rowniez przedstawione przez G.
Tarde w nieco pozytywniejszym $wietle niz thumy - kazdy moze naleze¢ do kilku publicznosci
(w przeciwienstwie do thuméw), co sprzyja poznawaniu réznych punktéw widzenia oraz
rozwojowi tolerancji i dystansu. W zwigzku z tym konfrontacja pomigdzy odmiennymi
publiczno$ciami jest zazwyczaj znacznie mniej niebezpieczna dla reszty spoleczenstwa, niz
starcia w ramach tlumow. Pomimo to, negatywne emocje nadal odgrywaja w ramach
publiczno$ci niezwykle istotng role — G. Tarde zwrocit uwage na fakt iz, skuteczne wskazanie
kozta ofiarnego, ktéry stanowi¢ moze wygodny obiekt nienawisci dla publiczno$ci, stanowi
jeden z fundamentéw dochodowego dziennikarstwa [Tarde 1904].

W ramach nauk o zarzadzaniu do pojecia publicznosci odwotywali si¢ bardzo nieliczni
badacze, co czgsciowo wytlumaczy¢ mozna wiekowos$cig publikacji G. Tarde, jak 1 faktem, iz
proponowane przez niego indywidualistyczne podej$cie do socjologii wyparte zostato przez
holistyczng wizj¢ E. Durkheima, ktora uksztattowata dominujacy w tej nauce paradygmat
[Karsenti 2010]. O publicznosciach wspomniat C. Stage, jego publikacja koncentrowata si¢
jednak na tlumach internetowych, do zdefiniowania ktoérych wykorzystane zostato pojecie
publicznosci, ktoremu z kolei poswigcono niewielkg cze$¢ rozwazan. Autor ten, odwolujac sie
do typologii publiczno$ci wprowadzonej przez M. Warnera (ktory wyr6znit publiczno$¢ jako
pewng spoteczng cato$¢, rozumiang jak ludzie w ogoéle, publiczno$¢ fizycznie wspotobecng i
uczestniczacg w okreslonym wydarzeniu oraz publiczno$¢ skoncentrowang wokot pewnych
tekstow 1 powstajacg wraz z ich cyrkulacjg w spoteczenstwie [Warner 2002]), wskazat blogi

jako wspolczesny przyklad trzeciego typu publicznosci, w ktorej rozne tresci pozyskuja

40 jak zauwazyla A. Gibbs, G. Tarde nie precyzuje jednak charakteru tego oddziatywania na odleglto$é
stanowigcego zrodto kolektywnej tozsamosci publicznosci [Gibbs 2011].
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dlugotrwata uwage nieokreslonej liczby czytelnikdéw niepowigzanych ze soba nawzajem
[Stage 2013].

A. Arvidsson i A. Caliandro rowniez zwrocili uwage na wspomniang powyzej ceche
charakterystyczng publicznosci, czyli brak powigzan, a nawet interakcji pomiedzy
poszczegodlnymi konsumentami, co stanowi kluczowa réznicg pomigdzy publicznosciami a
czesto omawianymi w literaturze spoteczno$ciami konsumenckimi. Podczas gdy spotecznosci
czy plemiona powstajg wraz z interakcjami zachodzacymi pomiedzy poszczegdlnymi
cztonkami, co prowadzi do uksztaltowania pewnej kolektywnej tozsamosci, publicznosci
powstaja, poniewaz poszczeg6lni jej cztonkowie w sposob indywidualny odnosza si¢ do
pewnych tresci, nie wchodzac jednoczesnie w interakcje miedzy soba nawzajem (a nawet, jesli
do takich interakcji dochodzi, to nie maja one kluczowego znaczenia dla formowania
publicznos$ci). [Arvidsson i Caliandro 2016].

W tym sensie publiczno$¢ ma wiele wspdlnego z thumem internetowym, ktéry réwniez
konstytuowany jest przez wspolny punkt odniesienia, a nie relacje pomiedzy poszczegdlnymi
uczestnikami. A. Arvidsson i A. Caliandro zwrdcili uwage na to podobienstwo, dochodzac
wregcz do wniosku, iz w przypadku mediow spoteczno$ciowych roznice pomiedzy
publiczno$ciami a tlumem ulegly zatarciu, poniewaz w ich ramach uczestnictwo w
publiczno$ci  wywotywa¢ moze poczucie wspdtobecnosci, ktore stanowi ceche
charakterystyczng ttuméw. Wydaje si¢ jednak, iz autorzy Ci posungli si¢ zbyt daleko w
zrbwnywaniu publicznosci 1 thumow, traktujac oba kolektywne fenomeny jako pewien
istniejagcy w danym momencie konkret. Sam G. Tarde, wyjasniajac réznicg pomiedzy ttumem
a publiczno$cig porownat t¢ druga do §wiata (w sensie: ,,$wiat mody”, ,,§wiat literacki” itd.)
[Tarde 1904], ktory przeciez nie powstaje dlatego, ze wszyscy ludzie zajmujacy si¢ moda lub
literatura robig to doktadnie w tym samym momencie, lecz dlatego, iz robig to niezaleznie, raz
na jaki$ czas — publicznos¢, jak i rozumiany w ten sposob §wiat sg zatem w pewnym stopniu
oderwane od czasu terazniejszego. Ta cecha charakterystyczna publicznos$ci pozostaje aktualna
nawet w ramach nowych mediow. Zatem pominigta przez A. Arvidssona i A. Caliandro
Roznica tkwi w dlugoterminowej orientacji publiczno$ci oraz jej bardziej abstrakcyjnym
charakterze, przeciwstawionych zdecydowanemu prezentyzmowi, zakotwiczeniu w
terazniejszos$ci charakteryzujacych thumy internetowe. Chociaz cztonkowie publiczno$ci moga
wchodzi¢ w interakcje ze wspolnym przedmiotem odniesienia w tym samym momencie i
doswiadcza¢ uczucia wspolobecnoscei, to odbywa si¢ to wiasnie poprzez thum internetowy,
poniewaz uczestnictwo w jednym z nich nie wyklucza uczestnictwa w drugim. W tym samym

sensie liczni cztonkowie tradycyjnej publicznosci (skupionej np. wokoét pewnej gazety)
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mogliby w tym samym miejscu i czasie odnosi¢ si¢ do zawartego w niej artykutu (np. w ramach
wieczoru zjazdu, konferencji itp.), lecz odbywaloby si¢ to na plaszczyznie ttumu, a nie
publicznosci w S$cistym tego pojecia znaczeniu. Jak zauwazyt G. Tarde, thumy moga
powstawac na bazie publicznosci (tzn. sktada¢ si¢ z cztonkéw publicznosci zgromadzonych w
konkretnym miejscu i w tym samym momencie) [Tarde 1904]. Jednak taka wspotobecnosc jest
incydentalna wzgledem samego uczestnictwa w publicznos$ci — czy to skoncentrowanej wokot
tradycyjnych mediow (jak prasa) czy tez wokét nowych mediow (w tym mediow
spotecznosciowych).

Publicznosci w przeciwienstwie do plemion stanowig sieci relacji silnie
skoncentrowane wokot pojedynczego, centralnego aktora. Aktor ten moze by¢ zar6wno
przedsigbiorstwem jak i konsumentem - cho¢ konsument taki, z racji koniecznos$ci
produkowania tresci dla otaczajacej go publiczno$ci musi by¢ przynajmniej w minimalnym
stopniu prosumentem. Tym samym centralny aktor w pewnym sensie zawsze pelni funkcje
producenta. Centralizacja ta zbliza publicznosci do sieci relacji rozumianej zgodnie z
podejsciem strategicznym. Z drugiej trudno méwic o intencjonalnym tworzeniu publicznosci
— w tym aspekcie przypominajg one raczej sieci relacji w ujgciu proponowanym przez szkote
szwedzka podejscia sieciowego, zgodnie z ktorym sieci powstaja samoistnie, wraz z
zachodzacymi pomigdzy poszczegdlnymi aktorami interakcjami. Co prawda konsumenci
czesto podejmuja decyzje o dolaczeniu do publicznoscei (np. poprzez dokonanie subskrypcji
profilu firmowego w ramach okreslonego medium spoteczno$ciowego), jednak nie mozna
mowi¢ o pojedynczej decyzji, wspolnie podjetej przez wszystkich uczestnikow uchwaty
powotujacej do istnienia publicznos¢ jako pewng catosc.

Powigzania tworzone pomig¢dzy centralnym aktorem a resztg uczestnikow sieci relacji
w formie publicznos$ci sg oparte na dtugotrwatej konsumpcji, lecz konsumpcja ta niekoniecznie
dotyczy produktow nalezacych do platnej oferty centralnego aktora. Konsumowane moga by¢
np. tresci promocyjne publikowane przez przedsigbiorstwo, jego komunikacja marketingowa.
Zazwyczaj jednak dlugoterminowo zorientowane (a nie spontaniczne i jednorazowe)
zainteresowanie tg komunikacja wiaze si¢ $cisle z zainteresowaniem wtasciwg oferta. Dlatego
tez wigkszo$¢ powigzan tworzonych w ramach publicznosci okresli¢ mozna jako silne,
poniewaz oparte sg zarowno na powtarzalnych transakcjach jak i zainteresowaniem przekazem
centralnego aktora.

Jednoczes$nie relacje tworzone w ramach publicznos$ci sg zdecydowanie asymetryczne.
Nawet biorgc pod uwage interaktywny charakter nowych mediéw, komunikacja w ramach

publicznosci zdominowana jest w przewazajagcej mierze przez centralnego aktora
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publikujacego tresci. Reszta publicznos$ci moze oczywiscie odnosi¢ si¢ do tych tresci na rdzne
sposoby, nie dysponuje jednak zazwyczaj porownywalng silg przebicia ani zasiggiem,
poniewaz, jak wspomniano wczesniej, w ramach publicznoSci powigzania istniejg glownie
pomiedzy aktorem centralnym i resztg aktoréw, ktorych z kolei nie wigza zadne wzajemne
powiazania. Dlatego tez, cho¢ funkcjonuja w ramach nowych mediow, wspolczesne
publiczno$ci wcigz w znacznej mierze kierowane sg logika starych medidéw, ktore daly im
poczatek. Nalezy jednak pamigtaé, iz uczestnicy publicznos$ci nie sg oczywiscie w pehni
pozbawieni glosu, a w pewnych sytuacjach mogg nawet wywiera¢ wptyw na centralnego
aktora, zwlaszcza ze wzgledu na znaczng transparentno$¢ komunikacji zaposredniczonej przez
nowe media, co pozwala na sprawniejsze formulowanie wspdlnego stanowiska catlej
publiczno$ci, pomimo faktu, iz komunikacja w jej ramach rozbita jest zazwyczaj na wiele
niezaleznych dialogéw, a sama publiczno$¢ trudno uzna¢ za konkretnego, kolektywnego
aktora, stanowigcego co$ wigcej, niz sumg tworzacych go czgsci (inaczej, niz ma to miejsce w
przypadku plemion i spolecznosci).

Jak wspomniano powyzej, chociaz centralny podmiot w ramach danej publiczno$ci sita
rzeczy musi by¢ producentem, poniewaz tworzy tresci konsumowane przez pozostatych
cztonkdw sieci, to jednoczes$nie podmiot ten nie musi by¢ przedsiebiorstwem — moze on by¢
konsumentem oferty przedsigbiorstwa, ktory jednoczesnie na bazie tej oferty tworzy nowe
tresci, trafiajacych do zbudowanej wokot niego publicznosci. W takich sytuacjach méwic
nalezy o osobnych publiczno$ciach przynajmniej czg¢sciowo przecinajacych si¢. Sytuacj¢ taka

prezentuje rysunek 27.
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Rysunek 27. Przyktadowa sie¢ relacji pomig¢dzy przedsiebiorstwami i konsumentami w formie

publicznosci
® Q
® (O
Q (J
o—
(O
o O
O Q Q
Aﬁ"-
O O
O
O
= O O
O O
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A - przedsigbiorstwo
O - konsument

O - prosument

Zrodlo: opracowanie wlasne

Przedstawiona na powyzszym rysunku catosciowa sie¢ relacji B2C sktada si¢ z dwoch
publicznos$ci — jednej zbudowanej wokoét przedsigbiorstwa i drugiej, skoncentrowanej wokot
prosumenta (ktory jest cztonkiem pierwszej publicznosci). Taka sytuacja zachodzi, gdy jeden
z konsumentéow z jakiego§ powodu staje si¢ na tyle popularny, aby osiagnaé status
internetowego celebryty 1 ktorego komentarze dotyczace oferty przedsigebiorstwa docierajg do
jego wilasnej, oddzielnej publiczno$ci. Przyktadem takiego stanu rzeczy sa np. blogerki
modowe, ktore publikujg artykuty lub zdjecia dotyczace ubran, kosmetykow itd.
produkowanych przez okreslone firmy. Z jednej strony naleza one do publicznosci

skoncentrowanych wokot takich przedsiebiorstw (poniewaz dokonujg regularnych zakupow
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ich produktow oraz stale $ledzg ich oferte), z drugiej — przedsigbiorstwa te w wielu
przypadkach uzna¢ mozna za cztonkow publicznosci blogerek (poniewaz opinie konsumentow
pethiacych role liderow opinii majag wplyw na pozycjonowanie produktu i s3 monitorowane
przez przedsigbiorstwa). Obie publicznosci maja tez cze$¢ wspolna, ztozong z konsumentow
nalezacych do obu tych sieci. W podobny sposob przecina¢ si¢ moga publicznosci
skoncentrowane wokot réznych przedsigbiorstw, zwlaszcza gdy jedno z nich zajmuje si¢
profesjonalng krytyka (cz¢$¢ wspdlng bedg miaty np. publicznoéci studia filmowego i
czasopisma lub serwisu publikujacego recenzje filmowe).

Nalezy zatem stwierdzi¢, iz w ramach publiczno$ci zachowania konsumentow w
najmniejszym stopniu odbiegaja tych zaktadanych przez klasyczny, kotlerowski marketing.
Podstawg powigzan w ich ramach jest konsumpcja (cho¢, jak wspomniano, niekoniecznie
samego produktu), a same powigzania s3 W najwyzszym stopniu asymetryczne, poniewaz
wigkszos$¢ interakcji inicjowana jest przez centralnego aktora petnigcego funkcje producenta.
Konsumenci w ramach publiczno$ci nie tworzg zazwyczaj wspolnych narracji dotyczacych
produktéw (ze wzgledu na rzadko$¢ powigzan i1 komunikacji C2C), co najwyzej
przysposabiajac narracje tworzone przez centralnego aktora. Wérdd konsumentéw nalezacych
do publicznosci zdarzajg si¢ zachowania prosumenckie, ktore jednoczesnie czesto s3 majg na
celu zdobycie uwagi pozostatych jej cztonkéw i uformowanie osobnej publicznosci wokot

prosumenta.

4.9. Spolecznos¢

Spotecznosci, podobnie jak publiczno$ci stanowig sieci relacji skupione wokot
centralnego aktora** , przy czym relacja pomiedzy tym aktorem a reszta uczestnikow sieci
moze przybiera¢ zréznicowany charakter. W roli centralnego aktora moze wystepowac
przedsigbiorstwo, marka badz produkt (ktore z reszta spolecznosci lacza pozytywne badz
negatywne relacje — B. Cova i T. White piszg w tym kontekscie o spotecznosci marki (brand
community) i kont-spotecznosci marki (counter brand community). W tym drugim przypadku
spoteczno$¢ jest zazwyczaj sfrustrowana wykorzystywaniem przez przedsigbiorstwo swojej

centralnej, silnej pozycji w ramach sieci i przywtaszczania przezen cato$ci korzysci ptynacych

41]. H. McAlexander, J. W. Schouten i H. F. Koenig zaproponowali co prawda konsumentocentryczny model
spotecznos$ci marki, jednak w rzeczywistosci podejscie to odnosi si¢ jedynie do przyjetej optyki, opierajacej si¢
na do$wiadczeniach konsumenta zwigzanych z uczestniczeniem w takiej spotecznos$ci, nie méwi ono natomiast
0 jej strukturze [McAlexander, Schouten i Koenig 2002].
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z warto$ci wspoltworzonej przez spolecznos¢, w wyniku czego spotecznos¢ odrzuca
hegemoni¢ przedsicbiorstwa i1 przechwytuje tworzong warto$¢ (np. tworzac produkty
konkurujace z ofertg przedsiebiorstwa). W pewnych sytuacjach natomiast centralny aktor sam
stanowi wytwor spolecznosci. W takim przypadku sie¢ nie tyle gromadzi si¢ wokot
istniejagcego centralnego aktora, lecz sama powoluje go do zycia, tworzac nowe
przedsigbiorstwo, marke badz produkt. B. Cova i T. White nazwali sieci tego typu alter-
spoteczno$ciami marki (alter brand community). W ramach spotecznosci tego rodzaju
konsumenci nie tyle wspolpracujg z producentem, stajac si¢ prosumentami, lecz raczej od
samego poczatku konsumenci i producenci stanowig tych samych aktorow [Cova i White
2010]. Réznice pomigdzy wymienionymi powyzej trzema rodzajami spoleczno$ci prezentuje

rysunek 28.
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Rysunek 28. Trzy typy sieci relacji B2C w postaci spoteczno$ci marki, ich motywacje oraz

tryby tworzenia i przysposabiania wartosci.

SPOLECZNOSC
MARKI

Wspoéttworzenie
wartos$ci przez
konsumentow i
przedsigbiorstwo;

Spotecznosé
Ludycznos¢

Przysposobienie Samodoskonalenie

wartos$ci przez

przedsigbiorstwo. Utopijnosé ALTER-
Altruizm SPOLECZNOSC
Spotecznosé MARKI
. Tworzenie wartosci
Frustracja
; : przez
Poczucie bycia konsumentow:
wykorzystanym
Przysposobienie
wartosci przez
spotecznos¢.
KONTR-
SPOLECZNOSC
MARKI

Tworzenie wartosci
przez konsumentow
remiksujacych aktywa
przedsigbiorstwa;

Przysposobienie
wartosci przez
spolecznos¢.

Zrédto: Cova i White 2010

To, co odroznia spotecznosci od publicznosci jest fakt istnienia powigzan nie tylko
pomiedzy centralnym aktorem (przedsigbiorstwem, marka, produktem) i otaczajacymi go
konsumentami, ale i rowniez pomigedzy samymi konsumentami. A. M. Muniz i Th. C. O’Guinn

owa strukturg wyrazili za pomocg triady konsument-marka-konsument, przedstawionej przez
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nich w formie trojkata, dzigki czemu kazdy z trzech podmiotow potaczony jest bezposrednim
powigzaniem z pozostalymi aktorami [Muniz i O’Guinn 2001]. Taka strukturg przeciwstawic¢
mozna diadycznej relacji producent tresci — konsument tresci, charakteryzujacej publicznosci,
w ktorych powigzania C2C nie sg istotne.

Liczne powigzania C2C stanowig czynnik upodabniajacy spotecznosci do plemion.
Oczywiscie nie jest konieczne, aby w ramach danej spotecznos$ci kazdy konsument powigzany
byl relacjami z wszystkimi pozostatymi konsumentami nalezacymi do sieci, a w przypadku
licznych spotecznosci jest to zazwyczaj wrecz niemozliwe (w takim przypadku powigzania
C2C moga powstawac przede wszystkim pomigdzy cztonkami o najdtuzszym stazu w ramach
danej spolecznosci, badz zajmujacymi wysokie miejsca w wyksztatconej przez spotecznosé
hierarchii). Niemniej jednak, w przeciwienstwie do publiczno$ci, ktore stanowig sume
diadycznych relacji pomiedzy centralnym aktorem a poszczegolnymi konsumentami
dostarczanych przezen tresci, spotecznosci charakteryzuja si¢ ztozong strukturg relacji i ich
wzajemng wspoélzaleznoscig. Dlatego tez, spolecznosci, podobnie jak plemiona, moga by¢
traktowane jako pewien kolektywny podmiot zdolny do podejmowania wspdlnych dziatan.

Strukture przyktadowej spotecznosci skupionej wokot przedsigbiorstwa przedstawia rysunek

29.
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Rysunek 29. Przyktadowa sie¢ relacji pomiedzy przedsigbiorstwami i konsumentami w formie

spotecznosci

A - przedsigbiorstwo
O - konsument

Zrodto: opracowanie wlasne

W ramach spotecznosci najczgsciej objawiajg si¢ wsréd konsumentéw zachowania
prosumenckie, przybierajac rozmaita form¢ — od niewielkich, indywidualnych aktow
tworczych, dzielenia si¢ z centralnym aktorem sugestiami itd., po ogromne projekty
angazujace znaczng liczbe uczestnikow sieci 1 prowadzace do znacznego usprawnienia oferty
przedsigbiorstwa. Przyktadem wyjatkowego wysitku tworczego spoltecznosci konsumentow
jest mod (modyfikacja oprogramowania) DOTA do gry Warcraft 3 firmy Blizzard, ktory
stanowil praktycznie odrgbng gre o zupetie innym modelu rozgrywki i ktéry popularnoscia
wsrdd graczy moglh rywalizowac z oryginalnym produktem (szczegoélnie na rynku chinskim,
gdzie funkcjonowal jako odrebna dyscyplina e-sportu). Co wiecej, modyfikacja ta data

poczatek zupelnie nowemu gatunkowi gier, okreslanemu obecnie jako MOBA (anagram
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multiplayer online battle arena). Jednoczesnie powigzania w ramach tej spotecznos$ci okazaty
si¢ na tyle silne, iz cz¢$¢ uczestniczacych w niej konsumentdéw zalozyta pdzniej osobng firme
(Riot Games). Zatem mozna w tym przypadku méwi¢ o ewolucji od spotecznosci marki
(skupionej wokot marki Warcraft), poprzez alter spoteczno$¢ marki (utworzonej przez
spoteczno$¢ DOTA) do przedsiebiorstwa.

Sieci relacji B2C w formie spoteczno$ci w znacznej mierze utatwiaja tez realizacje
projektow crowdfundingowych, poniewaz przedsigbiorstwu nie tylko o wiele tatwiej
przekona¢ konsumentow do niej nalezacych do udzielenia wsparcia finansowego (ze wzgledu
na ich wysoki poziom zaangazowania emocjonalnego oraz zaufania wzgledem
przedsi¢biorstwa), ale tez moze ono liczy¢ na wsparcie spotecznosci w odniesieniu do promocji
catego przedsiewziecia oraz wigksza ilo§¢ informacji zwrotnych 1 sugestii dotyczacych
tworzonego produktu.

Oczywiscie nie kazdy konsument nalezacy do spoteczno$ci jest jednoczesnie
prosumentem (przynajmniej jesli chodzi o prosumenta tworzacego warto$¢ wymienng).
Zachowania prosumpcyjne sa jednak znacznie powszechniejsze w ramach spotecznosci niz ma
to miejsce w przypadku plemion czy publicznosci.

Roéznice pomigdzy omoOwionymi typami sieci interakcji i relacji pomiedzy

konsumentami i przedsi¢biorstwami prezentuje tablica 10.
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Tablica 10. Poréwnanie réoznych typow sieci powigzan na rynku B2C

Typ sieci powigzan

Cecha . - : >
Thum Publicznos¢ Plemig Spotecznosé
Metoda . ) tres¢ (content) styl zycia, | marka, produkt,
— intencjonalnos¢; .
komunikacji uwaga; poglady, rytuaty projekt
wysokie ze
strony
Natezenie . centralnego . . .
komunikacji wysokie aktora, niskie ze Srednie wysokie
strony
konsumentow
emocjonalno- . .
charakter afektywny racjonalny emocjonalny racjonalny
OETIEE): krotkoterminowa | dtugoterminowa | dlugoterminowa | dlugoterminowa
czasowa
Homogeniczno$¢ | zalezna od rodzaju -~
e —— thumu wysoka cze$ciowa wysoka
Stopien kontroli T . T .
P . niewielki sredni niewielki wysoki
przedsiebiorstwa
STOPICATN niewielki sredni sredni wysoki
formalizacji
znaczna w ramach
Sita wigzi niska srednia plemienia, staba w | znaczna
ramach masy
S}.'m?trycznosc wysoka niska wysoka srednia
W1eZ1
Gesto$¢ powigzan | hiska niska srednia wysoka
Konfliktogenno$¢ | wysoka niska srednia niska
Glowne autopromocja,
zachowania pozyskiwanie konsumpcija tworzenie narracji | prosumpcja
konsumentow uwagi

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Rozdzial 5. Nowe media a zachowania konsumentow w relacjach z przedsi¢biorstwami —

wyniki badan empirycznych
5.1. Metodyka badan

Gloéwny przedmiot badan empirycznych zaprezentowanych w ramach rozprawy
stanowig zachowania konsumentdw w relacjach z przedsigbiorstwami dziatajagcymi na
migdzynarodowym rynku B2C. Sformulowana w ten sposob tematyka badawcza wigze si¢ z
pewnymi wyzwaniami, szczegélnie w Kkontek$cie badan o charakterze iloSciowym.
Bezposrednie badanie zachowan konsumentéw na mie¢dzynarodowym rynku wymagatoby
dotarcia do ogromnej liczby nabywcéw na wielu narodowych rynkach, postugujacych sie¢
zrdznicowanymi jezykami, lub tez ograniczenie zakresu badan do np. poréwnania dwoéch
rynkow. Takie rozwigzanie wigzatoby si¢ zatem albo z ogromnymi kosztami, wynikajacymi z
konieczno$ci pozyskania operatu losowania zawierajacego dane o0s6b fizycznych
zréznicowanej narodowosci, a takze tlumaczeniem kwestionariusza na wiele jezykow
(czynigcymi cate przedsigwziecie praktycznie niewykonalnym) albo ze znacznym zawezeniem
przedmiotu badan. Ponadto, w takim przypadku niemozliwe byloby powigzanie zachowan
konsumentéw z wynikami osigganymi przez przedsiebiorstwa — jedyna odpowiedzia, ktorej
konsumenci zdolni byliby udzieli¢ w zwigzku z tg kwestig jest deklaracja dotyczaca wlasnych
decyzji zakupowych, ktérych nie da si¢ bezposrednio przetozy¢ na wyniki osiggane przez
firmy.

Z uwagi na powyzsze ograniczenia i trudno$ci zwigzane z bezposrednim badaniem
konsumentow, podjeta zostata decyzja o zastosowaniu alternatywnego, posredniego podejscia.
Poniewaz badania dotyczyly obserwowalnych zachowan konsumentow (a nie np. ich
wewnetrznych odczué, opinii, wrazen czy postaw), do udziatu poproszono nie samych
konsumentow, lecz firmy dziatajace na migdzynarodowym rynku B2C, a wigc majace kontakt
z nabywcami finalnymi i obserwujace ich zachowania w ramach diady sprzedawca-nabywca.
Tego typu rozwigzanie pozwolito na pozyskanie informacji o zachowaniach konsumentow
roznych narodowosci bez koniecznosci budowy operatu o miedzynarodowym zasiggu,
przygotowywania licznych wersji jezykowych kwestionariusza czy rozwigzywania problemu
ekwiwalencji thumaczenia czy kontekstu. Umozliwito ono rowniez zbadanie czy wptyw na
zachowania konsumentow posiadajg takie zmienne jak wielko$¢ przedsiebiorstwa, kanaty

komunikacyjne wykorzystywane przez firmy, czy aktywne wspieranie tych interakcji przez
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przedsigbiorstwa. Mozliwe byto réwniez okreslenie, w jakim stopniu efekty zwigzane z
wykorzystaniem nowych mediéw przektadaja si¢ na wyniki osiggane przez firmy.

Zbadanie zrdéznicowanej grupy przedsigbiorstw ma szczegolne znaczenie ze wzgledu
na fakt, iz czg$¢ z koncepcji dotyczacych zachowan konsumentéw w zaposredniczonych przez
nowe media relacjach z przedsiebiorstwami z jednej strony rosci sobie pretensje do pewnej
uniwersalno$ci, z drugiej natomiast — ilustrowana jest zazwyczaj przyktadami z okreslonej i
ograniczonej grupy branz (szczegdlnie zwigzanych z rozrywka). Objecie badaniem
przedsigbiorstw reprezentujacych wszystkie branze zwigzane z rynkiem B2C pozwala na
przetestowanie adekwatnos$ci tych teorii dla wszystkich obszarow dziatalnosci gospodarczej,
takze tych, ktore nie sa powszechnie kojarzone z aktywna postawg konsumentow — jak np.
branza transportowa czy budownictwo.

Badanie ilosciowe zrealizowane zostato z wykorzystaniem przygotowanego specjalnie
na jego potrzeby elektronicznego systemu ankietowania. Zaproszenia do wypelnienia ankiety
wysylane byly za posrednictwem poczty elektronicznej. O udzial w badaniach poproszono
przedsiebiorstwa zlokalizowane na terytorium Polski (lecz o dowolnym kraju pochodzenia jak
1 zrodle kapitatu), angazujace si¢ w wymiane handlowa z nabywcami finalnymi
(konsumentami) na przynajmniej jednym rynku zagranicznym. Dotarcie do przedsigbiorstw
spetniajacych powyzsze kryteria okazato si¢ pewnym wyzwaniem, poniewaz dostepne na
rynku gotowe bazy zawierajace dane przedsiebiorstw nie uwzgledniaty podziatu na firmy B2B
I B2C, klasyfikujac przedsigbiorstwa wedlug rodzaju oferowanych produktéw lub ustug, a
pomijajac charakter nabywcy.

Badania ilosciowe przeprowadzone zostaly w dwoch etapach. Pierwszy z nich
zrealizowany zostal w okresie od 15 maja do 30 czerwca 2016 roku. Adresy e-mail firm
wykorzystane w tym etapie (w liczbie okoto 5 tysigcy) pozyskane zostaly z bazy
przedsigbiorstw Kompass Poland. W tym przypadku wybrano firmy reprezentujace te branze,
w ramach ktorych kontakt z konsumentem byt najbardziej prawdopodobny (np. branza
odziezowa, rozrywki, zywnosci). Liczba ankiet pozyskanych z tego zrodta okazata si¢ jednak
niewystarczajagca — odpowiedzi udzielito zaledwie 42 respondentow. Taki stan rzeczy
wytlumaczy¢ mozna m.in. niskg aktualnoscig danych zawartych w bazie — odsetek maili, ktore
z roznych powodéw (np. nieaktualny adres e-mail czy zakonczenie dziatalnosci firmy) nie
dotarty do adresata wyniost ponad 20%. Co wiecej, przyja¢ nalezy, iz pomimo celowego
doboru branz, jedynie cze$¢ przedsigbiorstw, do ktorych wystane zostaty zaproszenia
rzeczywiscie nalezaty do grupy docelowej badania — szczegolnie biorgc pod uwage fakt, iz

znaczna cz¢s¢ przedsigbiorstw figurujacych w bazie danych Kompass Poland przypisana jest
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do wielu branz jednoczes$nie, z ktorych czgs¢ moze stanowi¢ jedynie marginalny i epizodyczny
wycinek prowadzonej dziatalnosci gospodarczej.

W celu pozyskania wiekszej liczby respondentéw podjeto decyzje o koniecznosci
przeprowadzenia drugiego etapu badan ilo$§ciowych. W tym celu zakupiona zostata specjalnie
przygotowana baza danych zawierajaca jedynie podmioty gospodarcze spetniajace nakreslone
powyzej kryteria. ZamoOwienie zrealizowala firma ABMmedia, dostarczajac adresy poczty
elektronicznej okoto 39 tysiecy przedsiebiorstw (przy czym okoto tysigc z nich figurowato juz
w poprzedniej bazie danych). Drugi etap badan ilosciowych przeprowadzony zostal w okresie
od 25 listopada 2016 do 15 stycznia 2017 roku. Wysytka zaproszen do wypelnienia ankiety
skierowanych do firm znajdujacych si¢ w nowej bazie zaowocowata pozyskaniem
dodatkowych 111 wypelionych kwestionariuszy.

Laczna liczba respondentdow z obu etapow badania iloSciowego wyniosta zatem 153
firm. 25 z pozyskanych kwestionariuszy nalezato jednak usung¢, ze wzgledu na fakt, iz
wypelniajace je firmy nie prowadzily dzialalnosci na rynku zagranicznym, co zredukowato
ostateczng liczebno$¢ proby badawczej do 128 przedsigbiorstw. Nalezy zaznaczy¢, iz wsrod
odpowiedzi na pytanie dotyczace formy internacjonalizacji nie przewidziano opcji o jej
zupelnym braku, poniewaz z obu wykorzystanych baz przedsigbiorstw wybrano jedynie
podmioty oznaczone jako dziatajace na przynajmniej jednym rynku zagranicznym. Informacje
o braku ekspansji zagranicznej przekazywane byly za posrednictwem wariantu ,,inne”, ktory
zawieral pole tekstowe umozliwiajagce dodanie wlasnej odpowiedzi. Zaistniala sytuacja
wskazuje, iz w obu bazach danych znajdowaly si¢ firmy nie spelniajace wszystkich
wyznaczonych kryteriow.

Badania jako$ciowe przeprowadzone zostaty w formie standaryzowanego wywiadu
bezposredniego. Scenariusz rozmowy odpracowany zostal na podstawie analizy literatury
przedmiotu 1 zawieral pytania pogrupowane w ramach czterech kategorii: dotyczacej
przedsigbiorstwa 1 jego dziatalnos$ci zagranicznej, wykorzystania nowych medidow, zachowan
konsumentow oraz budowy relacji B2C. Rozmowy przeprowadzono z osobami petnigcymi
funkcje kierownicze w dwodch firmach z branzy elektronicznej rozrywki. Branza ta zostata
wybrana ze wzgledu na wysokie znaczenie i szeroki zakres wykorzystania nowych mediow
przez firmy ja reprezentujace. Co wiecej, konsumpcja produktow z branzy elektronicznej
rozrywki zwigzana jest z intensywniejszym niz w przypadku innych produktow uzytkowaniem
nowych medidéw. Wybor tej branzy pozwolit zatem na zaprezentowanie najwigkszej gamy
zachowan konsumentéw w nowych mediach, jak i mozliwosci wykorzystania tych narzedzi w

relacjach pomiedzy przedsigbiorstwami a konsumentami.
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Rezultaty badan jakosciowych przedstawione zostalty w postaci studiow przypadku
(case study), prezentujacych zachowania konsumentow w relacjach z polskim
przedsicbiorstwem dziatajagcym na miedzynarodowym rynku. Nalezy zaznaczy¢, iz funkcja
badan jakosciowych nie byto testowanie hipotez badawczych, lecz dostarczenie dodatkowego,
bardziej szczegdtowego wgladu w miedzynarodowe sieci relacji z konsumentami tworzone

przez przedsigbiorstwa.

5.2. Badania ilosciowe

5.2.1. Charakterystyka kwestionariusza ankiety

Kwestionariusz ankiety przygotowany zostal na podstawie analizy literaturowe;,
zaprezentowanej w czesci teoretycznej niniejszej rozprawy. Tres¢ i forma kwestionariusza
skonsultowana zostata zarowno z badaczami prowadzacymi w przesziosci badania o
zblizonym charakterze, jak i z praktykami biznesu pracujagcymi w branzy zwigzanej z nowymi
mediami. Dziatania te mialy na celu uczynienie poszczegélnych pytan mozliwie jak
najbardziej zrozumialymi, przystepnymi i precyzyjnymi.

Na potrzeby badan iloSciowych przygotowany zostal elektroniczny system
ankietowania. Kazdemu respondentowi przypisywat on unikatowy link do kwestionariusza,
dzigki czemu niemozliwe bylo wielokrotne wypetienie ankiety przez t¢ sama osobe, jak i
udzial w badaniach osob, ktore nie zostaty do nich zaproszone. Ponadto, przez caly czas
trwania badan mozliwe bylo przerywanie 1 wznawianie wypelniania kwestionariusza, bez
utraty juz udzielonych odpowiedzi. Dodatkowa zaletg wykorzystanego systemu ankietowania
byto jego dostosowanie nie tylko do komputerow osobistych, ale tez do urzadzen mobilnych
(jak tablety czy telefony komodrkowe). Adaptacja ta miata na celu zapewnienie respondentom
jak najwiekszej swobody podczas udzielania odpowiedzi. Jest to szczegdlnie istotne ze
wzgledu na wcigz rosngca popularnos¢ smartphone’6w, zwlaszcza jako urzadzenia do
przegladania poczty elektroniczne;.

Poszczegdlne pytania zostaly zgrupowane w ramach nastgpujacych kategorii:
— wykorzystanie internetu przez firme,

— komunikacja z konsumentami,

— konflikty z konsumentami,
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—  Wplyw konsumentdéw na pozycjonowanie produktu/ustugi,
— wspdlpraca z konsumentami w zakresie tworzenia wartosci,
— relacje z konsumentami,

— internacjonalizacja firmy,

— wyniki firmy,

— charakterystyka firmy.

Pytaniom nalezacym do danej sekcji przypisana byla oddzielna strona
kwestionariusza. Dzigki temu, ze wszystkie pytania nie byly wySwietlane na jednej stronie,
urzadzenie uzytkownika byto w mniejszym stopniu obcigzone, mniejsze byto rowniez ryzyko
niepetnego zaladowania ankiety i innych problemow technicznych. Takie rozwigzanie
pozwalalo rdwniez na zapisywanie dotychczasowych postepdw w wypelnianiu ankiety wraz z
kazdorazowym przejsciem na nastgpng strong. W zwigzku z tym, nawet gdyby urzadzenie
uzytkownika nagle przestalo dziata¢ (np. w wyniku przerwy w dostawie pradu), lub
przypadkiem zamknalby on okno przegladarki, to nie musiatby wypetnia¢ ankiety od nowa (co
prawdopodobnie poskutkowatoby catkowita rezygnacja z udziatu w badaniach). Uzytkownik
mogt rowniez bez ograniczen poruszac si¢ po kwestionariuszu, wracajac do wypetionych juz
sekcji 1 zmienia¢ udzielone odpowiedzi, jesli uznat to za konieczne.

Wiekszo$¢ pytan zawartych w kwestionariuszu ankiety skonstruowana zostala z
wykorzystaniem pigciostopniowej skali Likerta. Sformutowanie poszczegdlnych odpowiedzi
réznito si¢ w zaleznosci od tresci pytania, jednak ogdlnie rzecz biorac wpisywaty si¢ one w
formute: 1. zdecydowanie negatywna odpowiedz, 2. negatywna odpowiedz, 3. neutralna
odpowiedz, 4. pozytywna odpowiedz, 5. zdecydowanie pozytywna odpowiedz.

Wybor pigciostopniowej skali Likerta podyktowany zostal przez szereg czynnikow.
Pomimo faktu, iz skala Likerta, bez wzgledu na zastosowany wariant, posiada wbudowana
wad¢ zwigzang z czesciowym sugerowaniem respondentowi odpowiedzi [Johns 2010], w
dalszym ciggu uwazana jest ona za najlepszy sposoéb pomiaru opinii, pogladéw i postaw
[DeVellis 2011; Neuman 2011].

Chociaz istnieje nierozwigzany spor w literaturze dotyczacy tego, czy wlasciwsza jest
skala pigcio- czy tez siedmiostopniowa [Lewis 1993; Johns 2005; Finstad 2010], to wsrod zalet
tej pierwszej wymieniana jest jej wyzsza czytelnos¢ i — w konsekwencji — wygoda dla
uzytkownika. Dzigki temu, pomimo mniej szczeg6towej skali, jakos¢ uzyskanych odpowiedzi

jest wyzsza [Babakus i Mangold 1992]. Taka forma odpowiedzi w kwestionariuszu
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popularniejsza jest rowniez w krajach Europy, a w zwiazku z tym respondenci sa do niej
bardziej przyzwyczajeni [Prentice, Witt i Hamer 1998]. Ponadto, za skalg pi¢ciostopniowa
przemawiato doswiadczenie ptynace z badan uprzednio zrealizowanych przez Katedre
Marketingu Migdzynarodowego na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu [Fonfara 2009;
Fonfara 2012].

Osobnym dylematem zwigzanym ze stosowaniem skali Likerta jest kwestia
zastosowania odpowiedzi o charakterze neutralnym. W tym przypadku przyjmuje si¢ w
literaturze, iz odpowiedz neutralng nalezy uwzgledni¢ w sytuacji, gdy respondent moze nie
zna¢ odpowiedzi. Natomiast nie nalezy stosowac jej w przypadkach, gdy pytanie dotyczy
tematu budzacego kontrowersje (w takim przypadku respondenci moga wybra¢ odpowiedz
neutralng obawiajac si¢, ze kazda inna bytaby Zle postrzegana) [Johns 2005; Johns 2010].
Poniewaz zdecydowana wigkszo$¢ pytan zawartych w kwestionariuszu spetniala pierwszy
warunek, jednocze$nie nie spetniajac drugiego, zdecydowano si¢ na uwzglednienie
neutralnego wariantu po$rod mozliwych do udzielenia odpowiedzi.

Istnieje jeszcze jeden nierozwigzany dotychczas spor w literaturze dotyczacy skali
Likerta. Dotyczy on mozliwo$ci traktowania jej jako skali interwatowej (co wiaze si¢ z
licznymi konsekwencjami, m.in. mozliwos$cig liczenia $redniej z otrzymanych wynikow,
przeprowadzania analiz parametrycznych itd.). Poszczegolni badacze opowiadali si¢ za taka
mozliwoscig [Labovitz 1970; Elliott i Woodward 2007; Norman 2010], przeciw niej [Henkel
1975; Vigderhous 1977], jak i probowali osiggna¢ kompromis pomiedzy jednym i drugim
stanowiskiem [Knapp 1990]. W niniejszej rozprawie, ze wzglgdu na kontrowersje zwigzane z
tym zagadnieniem, a takze biorgc pod uwage dostgpnos¢ alternatywnych metod analizy,
starano si¢ czyni¢ zado$§¢ konserwatywnemu podej$ciu i1 unika¢ traktowania danych
pozyskanych z wykorzystaniem skali Likerta jako danych w skali interwatowe;j.

W  przypadku wigkszosci pytan wykorzystujacych skale Likerta proszono
respondentéw albo o oszacowanie natgzenia, intensywnosci, czestotliwosci pewnego zjawiska
w odniesieniu do danej firmy (np. konfliktow z konsumentami), albo o zdiagnozowanie
kierunku 1 intensywnosci relacji pomi¢dzy dwiema zmiennymi (np. pomigdzy wykorzystaniem
nowych mediow przez firmg¢, a wystepowaniem zachowan prosumenckich wsrdd jej
konsumentow). Pytania nalezace do pierwszej kategorii miatly na celu rzeczywiste badanie
zalezno$ci pomiedzy zmiennymi, natomiast te zaliczajace si¢ do kategorii drugiej — zbadanie
tego, jak owe zalezno$ci sg postrzegane przez same przedsiebiorstwa.

Wisrdd pytan skonstruowanych bez wykorzystania skali Likerta wystepowaty pytania

zaro6wno jednokrotnego jak 1 wielokrotnego wyboru, a takze pytania, w ktorych mozliwe byto
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wpisanie wartosci liczbowych (np. w przypadku pytania dotyczacego procentowego udziatu

sprzedazy na rynku zagranicznym w sprzedazy catkowitej).

5.2.2. Charakterystyka respondentow

Przed przystagpieniem do badan nad relacjami tagczacymi poszczegdlne zmienne
dokonano ogoélnej charakteryzacji przedsicbiorstw nalezacych do proby badawczej. W
pierwszej kolejnosci zbadano jej strukture ze wzgledu na wielkos¢ zatrudnienia. Jak wskazuje
rysunek 30, w badanej probie dominowaly mikroprzedsigbiorstwa (firmy o zatrudnieniu
ponizej 10 pracownikoéw). Liczng grupe stanowily rowniez male przedsigbiorstwa (od 10 do
49 pracownikow). Odsetek firm srednich (od 50 do 249 pracownikéw) wynosit prawie 19%.
Najwicksze przedsi¢biorstwa, zatrudniajace ponad 250 0sob stanowily tacznie ok. 7% proby

badawczej.

Rysunek 30. Charakterystyka respondentéw ze wzgledu na wielkos¢ zatrudnienia

1,6%

A

= Ponizej 10 pracownikéw
m 10-49 pracownikow

= 50-249 pracownikéw

= 250-999 pracownikéw

m Powyzej 1000 pracownikéw

Zrédto: opracowanie wlasne
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Istotny aspekt przedsigbiorstw nalezacych do proby badawczej stanowita ich
dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych. Jednym z kluczowych kryteridow podzialu nalezacych
do tych kategorii jest stosowana forma wejScia na rynki zagraniczne. Nalezy zaznaczy¢, iz w
tym przypadku respondenci mieli mozliwo$¢ zaznaczenia kilku odpowiedzi, zatem suma ich
liczebnosci przewyzsza rozmiar catej proby. Jak wskazuje rysunek 31, zdecydowanie
najpopularniejsza forme¢ wejscia stanowit eksport bezposredni, stosowany przez 82
przedsigbiorstwa. Eksport z wykorzystaniem posrednikow wskazany zostal natomiast przez 50
respondentow. Za wzglednie popularng nalezy uzna¢ forme¢ zagranicznych inwestycji
bezposrednich, wykorzystywang przez 24 przedsigbiorstwa. Wsrod innych, niezawartych w
kwestionariuszu form wejscia wskazywano targi oraz ekspansje poprzez wspotprace z

globalnymi partnerami biznesowymi.

Rysunek 31. Charakterystyka respondentow ze wzgledu na wykorzystywane formy wejécia na

rynki zagraniczne

Eksport posredni 50

Eksport bezposredni 82

Wspdtpraca niekapitatowa
(licencjonowanie, franchising)

Wspdtpraca kapitatowa (joint venture) 4
Wiasna inwestycja bezposrednia 24

Inne 3

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Liczba firm w grupie

Zrbdto: opracowanie wlasne

Innym waznym kryterium zwigzanym z mi¢dzynarodowa dziatalnoscig byl okres

zaangazowania przedsigbiorstw na zagranicznych rynkach (rysunek 32). W probie badawczej
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wyraznie dominowaly firmy z bardzo bogatym do$wiadczeniem zagranicznym (czyli
dziatajace na migdzynarodowym rynku powyzej 10 lat) — stanowity one niemal 47% calej
proby. Niecale 27% stanowila natomiast grupa przedsigbiorstw w poczatkowych fazach

internacjonalizacji (od 1 do 2 lat dzialalnosci na rynku zagranicznym).

Rysunek 32. Charakterystyka respondentow ze wzgledu na okres zagranicznego

zaangazowania przedsigbiorstw

® Zaangazowanie zagraniczne: 1-2
lata

® Zaangazowanie zagraniczne: 3-5
lat

® Zaangazowanie zagraniczne: 6-
10 lat

® Zaangazowanie zagraniczne:
powyzej 10 lat

Zrodlo: opracowanie wlasne

Wykorzystane zostalo réwniez kryterium udzialu sprzedazy zagranicznej
przedsigbiorstw w ich sprzedazy catkowitej. Jak pokazuje rysunek 33, w przypadku ponad
polowy respondentdw odsetek ten nie przekraczat 10%. Jednoczes$nie dla ponad 16%
przedsiebiorstw sprzedaz zagraniczna miata istotny, bo ponad 40% udziat w sprzedazy

catkowitej.
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Rysunek 33. Charakterystyka respondentow ze wzgledu na udziat sprzedazy zagranicznej w

sprzedazy ogdtem

3

m Ponizej 10% sprzedazy
zagranicznej w catkowitej
sprzedazy firmy

m 10-24% sprzedazy zagranicznej w
catkowitej sprzedazy firmy

= 25-39% sprzedazy zagranicznej w
catkowitej sprzedazy

= 40-54% sprzedazy zagranicznej w
catkowitej sprzedazy firmy

® Powyzej 55% sprzedazy
zagranicznej w catkowitej
sprzedazy firmy

Zrodlo: opracowanie wlasne

Jak pokazuje rysunek 34 w badanej probie zdecydowanie najliczniejszg grupg (niemal
84%) stanowily przedsigbiorstwa prywatne stanowigce wiasno$¢ podmiotow krajowych.
Whasnos¢ podmiotdéw zagranicznych stanowito niecate 4% badanych przedsiebiorstw, zas
wlasnos$¢ zardwno podmiotow krajowych jak 1 zagranicznych — niecate 8%. Przedsigbiorstwa

panstwowe stanowity natomiast 4,7% calej proby.
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Rysunek 34. Charakterystyka respondentéw ze wzgledu na formg wlasnosci przedsigbiorstw

3,9%

= Witasnos¢ podmiotow
zagranicznych

= Wtasnos¢ podmiotow krajowych

= Witasnos¢ podmiotow krajowych i
zagranicznych

= Przedsiebiorstwo panstwowe

Zrodlo: opracowanie wlasne

Kryterium o szczegdlnym znaczeniu dla okreSlenia reprezentatywnosci proby
badawczej stanowitl obszar dziatalnosci przedsigbiorstw. Zastosowana w kwestionariuszu
klasyfikacja branz roézni si¢ od powszechnie stosowanych (jak np. Polska Klasyfikacja
Dziatalno$ci), poniewaz nie uwzgledniaja one podzialu ze wzgledu na charakter nabywcy. W
zwigzku z tym ich uzyteczno$¢ w odniesieniu do firm obstugujacych jedynie nabywcow
finalnych jest ograniczona. Dlatego tez konieczne byto skonstruowanie specjalnej klasyfikacji
branz dla firm B2C, ktora prezentuje tablica 11.

Udziat przedstawicieli poszczegdlnych branz mozna uznaé za wzglednie wyrownany,
przy czym najwickszy odsetek stanowity firmy produkujace maszyny, narzgdzia i chemig

(24,2%), a takze przedsigbiorstwa uslugowe (niecate 19%).
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Tablica 11. Charakterystyka respondentow ze wzgledu na branzg

Branza polc_lliliizct))t%w Udzial w %
Artykuty spozywcze 7 5,5%
Rozrywka i rekreacja 4 3,1%
oena 2 1.6%
Sklepy i hurtownie 10 7,8%
Eli?olitr:]oar;;/ﬁ(aa{ komputery i 14 10.9%
Transport 1 0,8%
Wity orar ogrodow 8 6.3%
Turystyka i gastronomia 6 4,7%
Motoryzacja 1 0,8%
Ustugi 24 18,8%
Odziez i tekstylia 9 7,0%
Zdrowie i uroda 2 1,6%
Budownictwo 5 3,9%
Masz_yny, narzedzia, 31 24.2%
chemia

Poligrafia 2 1,6%
Media 1 0,8%
Finanse, inwestycje 1 0,8%
Ogotem 128 100%

Zrodlo: opracowanie wlasne

Niestety, wykorzystanie autorskiego podziatu na branze nieco utrudnia dokonanie

porownania pomiedzy strukturg proby i catej populacji. Dodatkowe wyzwanie stanowi
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ograniczenie zakresu badania jedynie do podmiotow prowadzacych dziatalno$¢ zagraniczna.
Pelna informacja dotyczaca liczebno$ci przedsigbiorstw reprezentujacych poszczegodlne
sektory publikowana przez Gtéwny Urzad Statystyczny nie zawiera rozroznienia na podmioty
dziatajace na rynkach zagranicznych 1 lokalnie. Fakt ten stanowi oczywiste zrodlo roznic
strukturalnych pomigdzy probg a tak sformutowang populacja — charakter produktu lub ustugi
bezposrednio wplywa na mozliwosci ekspansji zagranicznej. Porownanie proby zawierajace;j
jedynie przedsigbiorstwa zinternacjonalizowane do populacji zawierajacej zarowno podmioty
o zasiggu miedzynarodowym jak 1 krajowym nie bytloby miarodajne.

Alternatywne zrodto poszukiwanych informacji stanowito opublikowane przez GUS
opracowanie statystyczne ,,Wyniki finansowe podmiotow gospodarczych I-XII 20157, w
ktorym zawarto przekrdj branzowy polskich eksporterow wedtug klasyfikacji PKD 2007.
Pewng wada tego rozwigzania byt fakt, ze w jego ramach uwzglednione zostaty jedynie
przedsiebiorstwa zatrudniajace powyzej 50 pracownikéw, a brakujace dane nie zostaly
opublikowane w zadnym innym opracowaniu. Jednak po rozwazeniu zalet i wad obu
zaprezentowanych mozliwosci, podjeta zostala decyzja o zastosowaniu wlasnie tego
rozwigzania.

Aby umozliwi¢ poréwnanie struktur proby i populacji konieczne byto dokonanie
konwersji z zastosowanej w kwestionariuszu klasyfikacji branz na klasyfikacje PKD 2007.
Cze$¢ branz posiadala swoje bezposrednie odpowiedniki — taka sytuacja zachodzita w
przypadku budownictwa, sklepéw i hurtowni (handel wg PKD 2007), transportu oraz turystyki
I gastronomii. Branze zwigzane z wytwarzaniem rozmaitych produktow zaklasyfikowane
zostaly tacznie jako przetworstwo przemystowe. Media zaliczono do kategorii informacja i
komunikacja. Pozostate dzialy zaliczono do grupy ustug — kategorii, ktoérg w klasyfikacji PKD
2007 utworzono z sekcji dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna, administrowanie 1
dziatalno$¢ wspierajaca, obstuga rynku nieruchomosci, dostawa wody; gospodarowanie
sciekami 1 odpadami; rekultywacja oraz wytwarzanie 1 zaopatrywanie w energi¢ elektryCzna,
gaz, par¢ wodng 1 goragcg wode. Tej modyfikacji klasyfikacji PKD dokonano, poniewaz nie
istniata mozliwo$¢ rozbicia zastosowanej w kwestionariuszu kategorii ustug na analogiczne
kategorie.

Porownanie przekrojow branzowych proby badawczej i badanej populacji prezentuje
tablica 12. Jak wida¢, pomigdzy strukturami zachodzg pewne rdznice. W probie badawczej
znajduje si¢ wigkszy odsetek firm z branzy zakwaterowania i gastronomii oraz z sektora ustug.
W populacji badanej znalazto si¢ natomiast wigcej przedsigbiorstw z branzy handlowej oraz

transportowej. Nalezy jednak stwierdzi¢, i1z ogolne proporcje pomiedzy poszczegdlnymi
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branzami w znacznej mierze zostaly zachowane — szczegdlnie zdecydowana dominacja

dziatalnos$ci zwiazanej z przetworstwem przemystowym, tworzacej ponad 60% calej proby

badawczej.

Tablica 12. Charakterystyka respondentow ze wzgledu na branzg

Préba Populacja
Branza Liczba | Udziatw | Liczba | Udziatw
podmiotow % podmiotow %

PrzetwOrstwo 78| 60,9% 5902  67,5%
przemystowe

Budownictwo 5 3,9% 223 2,5%
Handel 10 7,8% 1 358 15,5%
Transport 1 0,8% 418 4,8%
_Zakwaterovyame 5 4.7% 11 0.1%
i gastronomia

Informacja i 1 08% 257  2,9%
komunikacja

Ustugi 27 21,1% 577 6,6%
Ogotem 128 100,0% 8 746 100,0%
Zrédlo: opracowanie wlasne, na podstawie GUS, Wyniki

gospodarczych I-XI1I 2015, Warszawa 2016

finansowe podmiotow

Dokonana zostata réwniez analiza proby ze wzgledu na obslugiwane segmenty

cenowe. Jak pokazuje rysunek 35, zdecydowana wigkszos¢, bo az 92 przedsigbiorstwa

posiadaty w swej ofercie produkty lub ushugi nalezace do podstawowego segmentu cenowego.

Dwa pozostale segmenty, luksusowy i1 ekonomiczny, znalazly si¢ w ofercie niemal dwukrotnie

mniejszej liczby firm: 47 w przypadku tego pierwszego i 53 — drugiego. Nalezy zaznaczy¢, iz

respondenci mogli zaznaczy¢ wigce] niz jedng odpowiedz (poniewaz cato$¢ portfela

produktéw nie musi znajdowac si¢ w pojedynczym segmencie cenowym). W zwigzku z tym

suma ich liczebnosci przekracza taczng liczbe firm znajdujacych si¢ w grupie badawcze;.
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Rysunek 35. Charakterystyka respondentéw ze wzgledu na segmentacj¢ cenowa ofert
przedsigbiorstw

Segment luksusowy

a7

0 20 40 60 80 100

Liczba firm w grupie

Zrddlo: opracowanie wlasne

Proba badawcza zostata rowniez podzielona ze wzglgdu na charakter oferowanych
produktow i ustug. Rysunek 36 wskazuje, ze przedsi¢biorstwa posiadajace w swoim portfelu
produktowym jedynie dobra wybieralne, bedace przedmiotem jednorazowych zakupow (np.
samochody, sprzegt AGD) stanowily niecale 15% calej proby. Ok. 21% wszystkich
respondentéw stanowity te firmy, ktore oferowaty tylko dobra nabywane w sposéb rutynowy
i powtarzalny (np. jedzenie, papierosy, ustugi fryzjerskie). Zdecydowana wigkszos$¢, bo az
64,1% proby stanowily jednak przedsiebiorstwa, ktore w swojej ofercie posiadaly produkty
badzZ ustugi nalezace do obu powyzszych kategorii.
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Rysunek 36. Charakterystyka respondentow ze wzgledu na charakter oferowanych dobr

= Dobra nabywane jednorazowo
= Dobra nabywane rutynowo

= Zaréwno dobra nabywane
jednorazowo jak i rutynowo

Zrodlo: opracowanie wlasne

5.2.3. Wykorzystanie nowych mediow przez przedsiebiorstwa

Kluczowa cecha charakteryzujaca przedsiebiorstwa biorgce udzial w badaniu byt
stopien, w jakim korzystaly one z poszczegdlnych narzedzi w ramach nowych mediow
(rysunek 37). Wsrod respondentdw biorgcych udzial w badaniu zdecydowanie najwigkszy
odsetek stanowity te przedsigbiorstwa, ktore korzystaty z nich w podstawowym zakresie (od 3
do 5 narzedzi) — stanowity one ok. 53% catej proby badawczej. Liczna okazata si¢ rOwniez
grupa przedsigbiorstw wykorzystujaca w zakresie rozszerzonym (od 6 do 8 narzedzi), ktdrej
udziat wynosit ok. 20%. Niemal 12% przedsiebiorstw wykorzystywato natomiast wiecej niz 9
narzedzi. Niecate 15% respondentow w ogodle nie wykorzystywalo tych narzgdzi, lub robito to

w bardzo ograniczonym zakresie.
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Rysunek 37. Charakterystyka respondentow ze wzglgdu na liczbg wykorzystywanych narzgdzi

w ramach nowych mediow

= 0-2 narzedzi
® 3-5 narzedzi
= 6-8 narzedzi

= Ponad 9 narzedzi

Zrodlo: opracowanie wlasne

Jak wskazuje rysunek 38, wsrdd narzedzi wchodzacych w sktad nowych mediow, o
ktérych mowa powyzej, najczeséciej wykorzystywane byty firmowe strony internetowe i poczta
elektroniczna, ktore uzna¢é mozna za najbardziej elementarne instrumenty w catym
zestawieniu. Korzystato z nich odpowiednio 121 i 115 przedsigbiorstw. Niezwykle popularne
okazalo si¢ rowniez SEO (search engine optimization), czyli dzialania zwigzane ze
zwigkszaniem widocznos$ci firmy w organicznych (bezptatnych) wynikach wyszukiwania
(gtownie w wyszukiwarce Google) — wskazane zostato przez 87 respondentdw. Analogiczne
dziatania zwigzane z ptatnymi wynikami wyszukiwania — PPC (pay per click, czyli optata za
klikniecie) podjete zostaly przez 44 przedsigbiorstwa. Wsrod medidw spotecznosciowych
najwigkszg popularnoscig cieszyt sie serwis Facebook, wykorzystanie ktoérego zadeklarowane
zostato przez 63 respondentéw. Drugi w kolejnosci okazal si¢ Youtube, wskazany przez 27

firm. Znacznie mniej popularne okazaty si¢ Instagram i1 Twitter, wykorzystywane przez
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odpowiednio 14 i 12 respondentdéw. 7 z badanych firm zadeklarowalo korzystanie z mediow
spotecznosciowych, ktore nie zostaty wymienione na liscie odpowiedzi. Wsrdd tych serwisow
wymieniane byly Google+, LinkedIn i Foursquare. Z ptatnej promocji w ramach mediow
spotecznosciowych skorzystato 26 przedsiebiorstw. 21 z respondentéw biorgcych udziat w
badaniu na biezaco obserwowalo dyskusje toczone przez uzytkownikow internetu o swojej

firmie, marce, produktach, wykorzystujac monitoring mediow i badania sentymentu.

Rysunek 38. Wykorzystaniec rdéznych narzedzi w ramach nowych medidw przez

przedsiebiorstwa

E-mail 115
Listy mailingowe 33
Strona www 121
Bannery 36
CRM 24
SEO 87
PPC 44
Facebook 63
Instagram 14
Twitter 12

Youtube 27

Inne SM 7
Ptatne SM 26

Monitoring 21
0 20 40 60 80 100 120 140

Liczba firm w grupie

Zrodto: opracowanie wlasne

Obszarem dziatalnosci, do realizacji ktérego w najwyzszym stopniu wykorzystywane
sa nowe media wedlug respondentéw jest reklama. Nowe media w wyzszym stopniu
wykorzystywane sg rowniez w przypadku tych zadan, ktore nie przektadajg si¢ na mierzalne

efekty, jak budowa §wiadomos$ci marki czy relacji z konsumentami. W najmniejszym stopniu
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wykorzystywane sg do badania opinii klienta. Szczegdétowe dane na temat poszczegdlnych

obszaréw prezentuje tablica 13.

Tablica 13. Stopien wykorzystania nowych mediéw do realizacji poszczegolnych obszarow

dziatalnosci firmy

Odsetek firm realizujacych zadanie wytacznie lub w

. L znacznej mierze z wykorzystaniem nowych mediow
Obszar dziatalnos$ci firmy

(wartosci wieksze lub rowne 4 przy skali 1-5)

Reklama 50,78%

Budowa swiadomo$ci marki 45,31%
Budowa relacji z konsumentami 42,97%
Sprzedaz 40,63%

Obstuga klienta 38,28%
Badanie opinii 18,75%

Zrodto: opracowanie wlasne

Jak wskazuje tablica 14, znaczna cze$¢, bo az ok. 30% przedsigbiorstw bioracych
udzial w badaniu wykorzystywata nowe media przynajmniej w podstawowym stopniu przy
realizacji wszystkich z wymienionych powyzej dziatan. Niecate 9% respondentow w ogoéle nie
wykorzystywato nowych mediow lub robito to w szczatkowej formie. Najmniej liczba grupe
(4,7%) stanowily przedsigbiorstwa realizujace pojedynczy obszar dziatalnosci wykorzystujac

do tego nowe media.
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Tablica 14. Charakterystyka respondentow ze wzgledu na zakres zadaniowy wykorzystania

nowych mediow

Obszary dziatalnosci
firmy* realizowane z
wykorzystaniem nowych
mediow i
Liczba Udziat w %
respondentow
przynajmniej w
podstawowym stopniu
(>=3)
Brak 11 8,6%
1 obszar 6 4,7%
2 obszary 14 10,9%
3 obszary 16 12,5%
4 obszary 19 14,8%
5 obszarow 23 18,0%
Wszystkie wymienione 39 30.5%
obszary
Ogotem 128 100,0%

* reklama, budowa §wiadomos$ci marki, budowa relacji z konsumentami, sprzedaz, obsluga

klienta, badanie opinii

Zrodlo: opracowanie wlasne

Jak wskazuje rysunek 39, zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw bioracych udziat
w badaniu sama realizowata swoje dziatania w ramach nowych mediow, nie posiadajac jednak
dzialu dedykowanego tylko temu zadaniu — takiej odpowiedzi udzielito az 54% respondentow.
Taki dziat posiada natomiast niecate 24% firm. Taki Stan rzeczy wynika¢ moze ze znacznego
udziatu mikroprzedsigbiorstw w probie badawczej — przy zatrudnieniu wynoszacym ponizej
10 pracownikéw trudno byloby zorganizowac osobny dzial zajmujacy si¢ dziatalno$cia firmy
w nowych mediach.

Zaledwie 2,4% badanych przedsigbiorstw zleca realizacje wszystkich dzialan w
nowych mediach firmie zewngtrznej, w postaci agencji marketingowej, kreatywnej etc.

Pozostala cze$¢ respondentéw (ok. 20%) zadeklarowala, iz czg$¢ dzialan podlega
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outsourcingowi do podmiotow zewnetrznych, a czgs$¢ realizowana jest przez pracownikow

firmy.

Rysunek 39. Charakterystyka respondentéw wedtug podmiotéw angazowanych w realizacj¢

dziatan przedsigbiorstw w ramach nowych mediow

m Dedykowany dziat firmy

® Pracownicy firmy nienalezacy do
specjalnego dziatu

= Agencja marketingowa

= Zarowno pracownicy firmy jak i agencji
marketingowej

Zrodlo: opracowanie wlasne

Respondenci zostali rowniez podzieleni ze wzgledu na sposdb podejmowania decyzji
w kwestii dziatan realizowanych w nowych mediach (rysunek 40). Niemal 28%
przedsiebiorstw dziata w sposdb spontaniczny, poszczegdlne decyzje kazdorazowo
uzalezniajac od zachodzacych okolicznosci. Niecate 24% firm zadeklarowalo odmienne
podejscie, zaktadajace realizacje dzialan w nowych mediach na podstawie okreslonego planu
czy strategii. Pozostala grupa, liczaca nieco ponad 48% proby, starala si¢ taczy¢ oba powyzsze
podejscia — posiadajac pewien plan dzialan, lecz realizujac jednoczes$nie operacje, ktorych ten

plan nie przewidywat, o ile okolicznosci sprzyjaty lub wymagaty takiego podejscia.
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Rysunek 40. Charakterystyka respondentow wedtug podmiotéw angazowanych w realizacje

dziatan przedsigbiorstw w ramach nowych mediow

® Sposob dziatania w nowych
mediach: spontaniczny

® Sposodb dziatania w nowych
mediach: czeSciowo planowany

= Sposoéb dziatania w nowych
mediach: catkowicie planowany

Zrodlo: opracowanie wlasne

Aby okresli¢ wptyw nowych mediow na konsumentow, przedsigbiorstwa oraz relacje
tworzone pomiedzy tymi dwoma typami podmiotow, konieczne bylo w pierwszej kolejnosci
skonstruowanie wskaznika identyfikujacego stopien wykorzystania nowych mediéw przez
firmy. Na potrzeby badania skonstruowany zostat miernik, bedacy $rednig arytmetyczna trzech
zmiennych: zadaniowego zakresu wykorzystania nowych mediéw, zakresu narzedziowego,
oraz orientacji przedsi¢biorstwa na interakcje z konsumentami.

Pierwsza z tych zmiennych oparta zostata na odpowiedziach udzielonych w pytaniu
l.a kwestionariusza ankiety, w ramach ktorego respondenci okre$lali ktére obszary
dziatalnosci firmy i w jakim stopniu realizowane sa z wykorzystaniem nowych mediow.
Przedsigbiorstwa, dla ktérych wskaznik ten przyjmowat niskie wartosci, wykorzystywaty

nowe media w swojej dziatalno$ci gospodarczej w bardzo ograniczonym stopniu (lub wcale),
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natomiast te, ktérych wynik byl wysoki — w stopniu wysokim, lub wrecz cata ich dziatalnosé
zaposredniczona byla przez nowe media.

Zakres narzedziowy wykorzystania nowych mediow odnosit si¢ do liczby technik i
instrumentoéw oferowanych przez nowe media, ktore dane przedsigbiorstwo wykorzystywato.
Zmienna ta utworzona zostata na podstawie pytania 1.b, w ramach ktoérego respondenci mogli
wskaza¢ dowolng liczbe wykorzystywanych narzedzi. Im wigcej odpowiedzi zaznaczyt
respondent, tym wigksza warto§¢ omawianego wskaznika. Nalezy zaznaczy¢, iz cho¢ zmienna
ta w pewnym stopniu powigzana jest z zakresem zadaniowym wykorzystania nowych mediow,
to nie sg one tozsame. Mozliwa jest sytuacja, w ktorej dziatalno$¢ przedsigbiorstwa w nowych
mediach jest bardzo ograniczona, pomimo wykorzystania licznych instrumentéow (np. gdy
konta na licznych serwisach spotecznosciowych zakladane sga raczej w wyniku panujacej
mody, niz $wiadomej decyzji 1 w zwiazku z tym nie pelnig one Zadnej istotnej funkcji). W
podobny sposdb zachodzi¢ moze sytuacja alternatywna, w ramach ktorej zaledwie jeden lub
dwa instrumenty nowych mediéw wykorzystywane sa do realizacji wielu zadan w
przedsiebiorstwie (np. gdy strona przedsigbiorstwa na Facebooku shuzy zaréwno realizacji
celow sprzedazowych, promocyjnych, jak i jako centrum obstugi klienta oraz narzedzie do
badania opinii konsumentéw). Dlatego tez podjeto decyzje o wykorzystaniu obu tych
zmiennych przy budowie zintegrowanego indeksu wykorzystania nowych mediow.

Ostatnia sktadowa omawianego miernika zwigzana jest z postawa firmy wzgledem
konsumentow prezentowana w ramach jej dzialan w nowych mediach. Zmienna ta
skonstruowana zostata na podstawie trzech osobnych pytan (4.d, 2.9 oraz 5.e) dotyczacych
aktywnego wspierania przez firm¢ poszczegodlnych zachowan konsumentéw (komunikacii,
tworzenia narracji i prosumpcji). Zawiera ona informacj¢ o tym, w jakim stopniu
przedsigbiorstwo jest otwarte na interakcje z konsumentami i aktywnie do nich dazy. Innymi
stowy, zmienna ta okresla, czy przedsigbiorstwo swoimi dziataniami w nowych mediach
wpisuje si¢ w logike paradygmatu web 2.0.

Schemat przedstawiajacy konstrukcje zintegrowanego indeksu wykorzystania

nowych mediéw prezentuje rysunek 41.
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Rysunek 41. Elementy sktadowe zintegrowanego indeksu wykorzystania nowych mediow

przez przedsigbiorstwo

Zakres zadaniowy wykorzystania
nowych mediow

(pyt. 1.2)

Zakres narzedziowy wykorzystania
nowych mediow N Zintegrowany indeks
wykorzystania nowych mediow

(pyt. 1.b)

Orientacja na interakcje z konsumentami

(pyt. 4.d, 2.9, 5.€)

Zrédlo: opracowanie wiasne

Wszystkie trzy zmienne wchodzace w sktad zintegrowanego indeksu wykorzystania
nowych mediow poddane zostaly normalizacji 1 mogly przyjmowa¢ wartosci od 1 do 5.
Przypisano im t¢ samg wagg, a wigc kazda z nich miata identyczny wplyw na ksztaltowanie
indeksu.

5.2.4. Wplyw nowych mediéow na zachowania konsumentow i sile powiazan B2C

Pierwszg, a zarazem najwazniejszg hipotezg testowang w ramach niniejszej rozprawy

jest hipoteza 1:
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H1: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsiebiorstwa, tym silniejsze ich

powiqgzania z konsumentami.

Jak wyjasnione zostatlo w poprzednich rozdziatach, silne powigzania na rynku B2C
stanowig pochodng czgstszych interakcji pomigdzy producentami i konsumentami. Jak wynika
z analizy literatury przedmiotu, nowe media pozwalaja na upodmiotowienie konsumentdw,
umozliwiajgc lub upowszechniajac szeroka gam¢ nowych zachowan konsumentow w stosunku
do przedsigbiorstw, co moze uczyni¢ ich aktywna strong diadycznej, dwukierunkowej relacji
(w migjsce stricte jednokierunkowego stosunku pomiedzy upodmiotowionym producentem, a
monolityczng masa, ktorej przestrzen mozliwych dziatah zamyka si¢ w dychotomii: dokonanie
zakupu — rezygnacja z zakupu).

Istnieje jednak watpliwo$¢ wymagajaca rozstrzygniecia — czy potencjat nowych
medidow umozliwiajacy upodmiotowienie konsumentow i uczynienie ich rownorzedng strong
w relacjach z przedsigbiorstwami jest faktycznie realizowany? Badania nad zachowaniami
konsumentow w ramach nowych mediach bardzo czgsto przyjmuja posta¢ studiow
przypadkow, dobieranych w sposob celowy, zazwyczaj dotyczac firm z waskiej grupy branz
(szczegolnie tych zwigzanych z rozrywka). Takie rozwigzanie pozwala oczywiscie w klarowny
sposob zademonstrowa¢ JAK funkcjonuja silne powigzania pomigdzy przedsigbiorstwami a
konsumentami w przypadku, gdy takie relacje juz istnieja, nie jest jednak w stanie wykaza¢ w
sposOb pewny ani powszechnosci zmian w zachowaniach konsumentow, ani ich zwiazku z
wykorzystaniem nowych mediow.

Co wigcej, badania ilosciowe przeprowadzone z udziatem uzytkownikéw nowych
mediow zdajg si¢ sugerowac, ze jedynie niewielki ich odsetek faktycznie tworzy wiasne tresci
lub modyfikuje tresci juz istniejace. Takie spojrzenie na zachowania uzytkownikow nowych
mediow prezentuje koncepcja 1% [McConnell i Huba 2006], zgodnie z ktorg zaledwie 1%
cztonkow danej spotecznosci aktywnie tworzy nowe tresci, 9% dokonuje drobniejszych
modyfikacji, natomiast cata reszta zajmuje si¢ jedynie bierna konsumpcja*? — cztonkow tej
ostatniej grupy przyjeto nazywaé lurkerami*® [Nonnecke i Preece 2000]. Badania spotecznosci
skupionej wokot trzech mediow spotecznosciowych — Flickr, Youtube 1 Wikipedii -

przeprowadzone przez B. Tancera wskazaty, 1z w tylko w przypadku tego ostatniego serwisu

42 Regula ta doczekala sie licznych wariantow i wersji, w ramach ktorych poszczeg6lne progi procentowe moga
nieznacznie si¢ ro6zni¢. Wg alternatywnych wersji podzial moze np. przybieraé¢ posta¢ 1%-19%-80% [Tancer
2007] lub 1%-10%-89% [Arthur 2006].

43 Termin ten pochodzi od czasownika w jezyku angielskim: to lurk — czaié sie, obserwowaé [Fisiak 1996].
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liczba uzytkownikow aktywnie generujacych tresci przekracza 1% [Tancer 2007]. Uznac
zatem nalezy, iz kwestia powszechnego upodmiotowienia konsumentéow w relacjach z
przedsicbiorstwami, jak i jego zwigzku z wykorzystaniem nowych mediéw nie zostata
rozstrzygnieta. Stanowi ona zatem luke badawcza.

W celu przetestowania hipotezy H1 wydzielono trzy hipotezy pomocnicze,
odpowiadajace trzem typom zachowan konsumentéw w relacjach z przedsigbiorstwami, od

ktorych zalezy sita powigzan B2C danej firmy:

H1.1: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsigbiorstwa, tym intensywniejsza

komunikacja pomiedzy konsumentami a przedsigbiorstwem.

H1.2: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsigbiorstwa, tym wigkszy wplhyw

konsumentow na wizerunek produktu oraz zwigzane z nim narracje.

H1.3: Im wyzZsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsigbiorstwa, tym wigkszy udziat

konsumentow w procesie tworzenia produktu.

Schemat koncepcyjny procesu testowania hipotezy H1 prezentuje rysunek 42.
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Rysunek 42. Schemat koncepcyjny testowania hipotezy nr 1

Wykorzystanie nowych
mediow przez przedsigbiorstwa

Mierzone zintegrowanym indeksem
wykorzystania nowych mediow

H1

Hl.lI

Sita powigzan B2C

I
=
[\

A 4

Zachowania zorientowane na
uwage

Mierzone natgzeniem komunikacji

(pyt. 2.2)

Zrodto: opracowanie wlasne

A 4

Zachowania zorientowane na
tworzenie narracji

Mierzone wptywem konsumentéw na
wizerunek produktu

(pyt. 4.b)

H1.3

\ 4

Zachowania prosumpcyjne

Mierzone liczbg sugestii od
konsumentoéw oraz ich udziatem w
tworzeniu innowacji
(pyt. 5.4, 5.b, 5.c, 5.d)

W celu dokonania wstgpnej analizy niezbednej dla statystycznej proby falsyfikacji

hipotez szczegdtowych, podzielono badane przedsigbiorstwa na trzy grupy rdznigce si¢ migdzy

sobg warto$ciami zintegrowanego indeksu wykorzystania nowych mediéw. Firmy nalezace do

pierwszej z tych grup stosowaty nowe media jedynie w najbardziej podstawowym zakresie,

lub tez nie robity tego wcale. W ich przypadku wartosci indeksu zamykaty si¢ w przedziale

<1; 2,5>. Druga grupa wykorzystywata nowe media w $rednim zakresie, a indeks w ich

przypadku przyjmowal wartosci z zakresu (2,5; 3,5). Ostatnia grupa przedsigbiorstw robita

zdecydowanie najwiekszy uzytek z nowych medidw, osiaggajac wartosci indeksu wigksze lub

réwne 3,5.
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Tak skonstruowane grupy przedsigbiorstw zostaly nastepnie zbadane pod katem
procentowego udzialu w catej grupie tych firm, ktore wskazywaty czgste lub bardzo czgste
wystepowanie poszczegdlnych typow zachowan. Jak wskazuje rysunek 43, w przypadku
wszystkich trzech typdéw zachowan odsetek ten wzrastat wraz ze zwigkszeniem wykorzystania
nowych mediow przez przedsigbiorstwa. Zaobserwowa¢ mozna, iz wigksze roznice
wystepowaty pomiedzy grupa wykorzystujacg nowe media w §rednim stopniu a tg stosujaca ja
zakresie minimalnym badz wcale. Najwigksze rdéznice pomiedzy poszczegdlnymi grupami
firm mozna wskaza¢ w przypadku zachowan prosumpcyjnych. Zalezno$¢ t¢ wytlumaczy¢
mozna wskazujac na fakt, iz pozostale dwa typy zachowan w mniejszym stopniu wymagaja
zaposredniczenia przez nowe media. Komunikacja pomigdzy konsumentem a reprezentantem
przedsiebiorstwa (zar6wno czysto biznesowa jak i nieformalna) moze odbywac si¢ w trakcie
dokonywania transakcji (np. face-to-face). Rowniez narracje mogg z powodzeniem powstawac
1 rozprzestrzenia¢ si¢ w ramach komunikacji niezaposredniczonej przez nowe media (np.
podczas zwyktych rozmow w gronie znajomych). Udziat w procesie tworzenia wartosci bez
posrednictwa nowych medidéw wymagatby natomiast w wielu przypadkach znacznie
wiekszego zaangazowania ze strony konsumenta niz ma to miejsce w przypadku analogicznej
wspotpracy zaposredniczonej komputerowo. Konsument, musiatby np. spedzi¢ duzo czasu w
siedzibie przedsigbiorstwa aby zakomunikowaé swoje sugestie, ponies¢ koszty nadania ich
poczta itd. Co wigcej, znacznie ograniczone bytyby mozliwosci odniesienia si¢ do

zaprezentowanych uwag przez innych konsumentow.
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Rysunek 43. Porownanie czestotliwosci poszczegolnych zachowan konsumentow w

zalezno$ci od stopnia wykorzystania nowych medidéw przez przedsigbiorstwa
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komunikacji)

B Czeste lub bardzo czeste zachowania zorientowane na narracje (wptyw
konsumentéw na wizerunek produktow)

M Czeste lub bardzo czeste zachowania prosumpcyjne (udziat konsumentéw
w tworzeniu produktu)

Zrodlo: opracowanie wlasne

Aby dokona¢ statystycznej proby falsyfikacji poszczegdlnych hipotez szczegdétowych
zdecydowano si¢ zrezygnowal z zastosowanego powyzej upraszczajacego podziatu
przedsigbiorstw na trzy kategorie zwigzane ze stopniem wykorzystania nowych mediow. Aby
uzyskac bardziej szczegotowe wyniki, dokonano analizy regresji. Przetestowano trzy odrebne
modele regresji logistycznej, w ramach ktérych zmienng niezalezng stanowit zintegrowany
indeks wykorzystania nowych mediow a zmienng zalezng — dychotomiczna zmienna,

przyjmujaca dwie wartosci: rzadkie <I; 3,5) lub czgste <3,5; 5> wystepowanie wyréznionych
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w ramach rozprawy poszczegdlnych typow zachowan konsumentéw. Dla kazdego z tych

modeli wyrdzniono hipoteze zerowa i hipoteze alternatywna:

Ho: Bi=0
Hi:Bi#0

Bi— wspotczynnik regres;ji logistycznej

W pierwsze] kolejnosci przetestowano powyzsza zalezno$¢ w odniesieniu do
zachowan nastawionych na uwagg, czyli zwigzanych z komunikacja konsumentow z
przedsigbiorstwami.

Tablica 15 prezentuje dane dotyczace powstalego modelu i jego wspotczynnikow.
Dla regresji logistycznej nie mozna wyznaczy¢ wspotczynnika determinacji R-kwadrat, jak ma
to miejsce w przypadku regresji liniowej - jego substytutem jest R-kwadrat Nagelkerkego. Jak
wida¢, wyniost on 0,181. Zatem utworzony model w ponad 18% wyjas$nia wartosci przybierane
przez zmienng objasniang. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze chociaz nie mamy do czynienia z
zupelnym determinizmem technologicznym, to wykorzystanie nowych medidw przez
przedsiebiorstwa stanowi zmienng pozwalajacg thumaczy¢ zmiany zachowan konsumentow.

Wspodlezynnik regresji logistycznej przyjat warto$¢ r6zng od zera — wynidst on 1,234.
Niskie wartosci p dla obu predyktorow (ponizej 0,01) wskazuja, iz warto$ci wspotczynnikow
sg istotne statystycznie. Nalezy zatem odrzuci¢ hipotezg zerowa, gltoszaca brak zaleznosci
pomiedzy zmienng niezalezng 1 zmienng zalezng.

Wartos¢ exp(B) wigksza od 1 oznacza, 1z zmienng objasniajacg i zmienng objasniang
faczy zalezno$¢ o dodatnim kierunku. Zatem wigksze wykorzystanie nowych mediow
zwigksza szans¢ na wystapienie czgstych zachowan zorientowanych na uwagg. Nalezy zatem

uznad, iz hipoteza szczegotowa H1.1 pomyslnie przeszta probe falsyfikacji.

183



Tablica 15. Proba falsyfikacji hipotezy szczegdlowej H1.1 — analiza regresji logistycznej

pomiedzy wykorzystaniem nowych mediéw a zachowaniami nastawionymi na uwage

Dopasowanie

modelu Wspoétezynniki modelu
R-kwadrat Btad ‘2
Nagelkerkego Predyktory B standardowy Istotnos¢ | Exp(B)
Indeks
wykorzystania 1,234 0,329 0,000 3,435
0,181 nowych mediow
Wyraz wolny -2,348 0,850 0,006 0,096

Zrodto: opracowanie wlasne

Nastepnie przetestowana zostata zalezno$¢ pomigdzy wykorzystaniem nowych
medidw a wystepowaniem zachowan nastawionych na tworzenie narracji.

Jak wskazuje tablica 16, R-kwadrat Nagelkerkego przyjat warto$¢ 0,081. Zatem
model ten jest w mniejszym stopniu dopasowany niz poprzedni — wyjasnia on zmiany zmienne;j
zaleznej w okoto 8%. Wspolczynnik regresji logistycznej wyniost 0,732. Wspotczynnik ten
jest istotny statystycznie przy poziomie istotnosci wynoszacym 0,01. Wyraz wolny jest istotny
statystycznie na poziomie istotnosci o = 0,1. Nalezy zatem ponownie odrzuci¢ hipotezg
Zerowa.

Warto$¢ exp(B) ponownie wyniosta wigcej niz 1, zatem mamy do czynienia z relacja
0 dodatnim kierunku - wigksze wykorzystanie nowych mediow zwigksza szans¢ na
wystapienie czgstych zachowan zorientowanych na tworzenie narracji. Nalezy zatem uznac, iz

réwniez hipoteza szczegdtowa H1.2 oparla si¢ probom falsyfikacji.
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Tablica 16. Proba falsyfikacji hipotezy szczegdtowej H1.2 — analiza regresji logistycznej
pomiedzy wykorzystaniem nowych mediéw a zachowaniami nastawionymi na tworzenie

narracji

Dopasowanie

modelu Wspotczynniki modelu
R-kwadrat Blad .
Nagelkerkego Predyktory B standardowy Istotno$¢ | Exp(B)
Indeks
wykorzystania | 0,732 0,276 0,008 2,079
0,081 nowych mediow
Wyraz wolny -1,375 0,747 0,066 0,253

Zrddlo: opracowanie wlasne

Ostatnia przetestowana zostala zalezno$¢ pomiedzy wykorzystaniem nowych medidw
a zachowaniami prosumpcyjnymi, zwigzanymi z wspoitworzeniem produktu przez
konsumentow.

Tablica 17 wskazuje, iz wspotczynnik determinacji Nagelkerkego przyjat najwyzsza
warto$¢ sposrod wszystkich trzech modeli - 0,304. Zatem zmienna niezalezna w ponad 30%
wyjasnia zmiany zmiennej zaleznej. Warto$¢ wspotczynnika regresji logistycznej wyniosta
1,712. Warto$ci wspotczynnikow sa istotne statystycznie na poziomie istotnosci o = 0,01.
Nalezy zatem odrzuci¢ hipoteze zerowa, gloszaca brak zalezno$ci pomiedzy zmienng
objasniajaca 1 zmienng objasniang.

Poniewaz warto$¢ exp(B) ponownie wyniosta wigcej niz 1, badane zmienne taczy
zalezno$¢ o dodatnim kierunku - wigksze wykorzystanie nowych mediéw zwigksza szans¢ na
wystgpienie czestych zachowan prosumpcyjnych. Nalezy zatem uznaé, iz hipoteza

szczegotowa H1.3 pomyslnie przeszia probe falsyfikacji.
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Tablica 17. Préba falsyfikacji hipotezy szczegdtowej H1.3 — analiza regresji logistycznej

pomiedzy wykorzystaniem nowych mediéw a zachowaniami prosumpcyjnymi

Dopasowanie

modelu Wspoétezynniki modelu
R-kwadrat Blad o
Nagelkerkego Predyktory B standardowy Istotnos¢ | Exp(B)
Indeks
wykorzystania 1,712 0,361 0,000 5,538
0,304 nowych mediow
Wyraz wolny -4,485 0,986 0,000 0,011

Zrodto: opracowanie wlasne

Zaprezentowane powyzej analizy statystyczne potwierdzaja wnioski ptynace z
wczesniejszych rozwazan. Najbardziej zwigzane z wykorzystaniem nowych mediow sa
zachowania prosumenckie (najwyzsza warto$¢ exp(B)). Nieco stabsza zalezno$¢ wystepuje w
przypadku zachowan zorientowanych na uwage, najstabsza natomiast — w odniesieniu do
zachowan zorientowanych na tworzenie narracji. Jednak dodatnia relacja daje si¢
zaobserwowac 1 jest istotna statystycznie w przypadku wszystkich trzech typow zachowan. W
zwigzku z pozytywnym wynikiem testow wszystkich trzech hipotez szczegdlowych, nalezy
uznaé, ze nadrzgdna hipoteza H1 pomyslnie przeszta probe falsyfikacji. W wyniku
wykorzystania nowych medidow przez przedsigbiorstwa konsumenci czegsciej angazujg si¢ w
interakcje z tymi firmami, podejmujac wspolne dziatania, transferujac i modyfikujac zasoby w
wyzszym stopniu, niz miatoby to miejsce w kontaktach niezaposredniczonych komputerowo.
Na mocy przyjetych definicji nalezy zatem stwierdzi¢, iz wykorzystanie nowych mediow
prowadzi do tworzenia silniejszych powigzan pomiedzy przedsiebiorstwami a konsumentami.

Zaleznos¢ t¢  prezentuje tablica 18, wskazujagca proporcje pomiedzy
przedsigbiorstwami o mocnych powiazaniach B2C a tymi o powiazaniach stabej lub $rednie;j

sity w grupach firm o znikomym, §rednim i wysokim wykorzystaniu nowych medidéw.
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Tablica 18. Udziaty przedsigbiorstw charakteryzujacych si¢ stabymi i silnymi powigzaniami

B2C w grupach podmiotéw z okreslonymi stopniami wykorzystania nowych mediow

Udziat przedsigbiorstw | Udziat przedsigbiorstw
) charakteryzujacych si¢ | charakteryzujacych sie
Wykorzy.s’tanle stabg lub $rednig silag | silnymi powigzaniami
nowych n‘led'low przez powiazan B2C B2C
przedsigbiorstwa
<1; 3,5) <3,5; 5>
Brak lub znikome
wykorzystanie nowych
mediéw 65,2% 34,8%
<1;2,5>
Srednie wykorzystanie
nowych mediow 18,8% 81,3%
(2,5; 3,5)
Wysokie
Wykorzystan[e nowych 5 6% 94.4%
mediow
<3,5; 5>

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykorzystany powyzej indeks sity powigzan, zgodnie z przyjetymi definicjami,
stanowit $rednig arytmetyczng wartosci miernikow trzech omawianych typoéw zachowan.
Wyraznie widoczna jest zdecydowana dominacja przedsigbiorstw charakteryzujacych sig
silnymi powigzaniami B2C w grupie wykorzystujacej nowe media w wysokim stopniu.
Zgodnie z uprzednio przeprowadzonymi analizami najmniej przedsigbiorstw 0 silnych
powigzaniach znajduje si¢ natomiast wsrod firm nie wykorzystujacych nowych mediow, badz

czynigcych to w bardzo ograniczonym zakresie.

5.2.5. Tworzenie silnych powiazan B2C a wyniki przedsi¢biorstw

Dotychczasowe analizy miaty na celu probe falsyfikacji hipotezy gloszacej dodatnia

zalezno$¢ pomiedzy stopniem wykorzystania nowych medidow a wystepowaniem okreslonych

zachowan wsrod klientow firmy, prowadzacych w konsekwencji do tworzenia silniejszych
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powigzan B2C. Jak wskazano powyzej, hipoteza wyszta z tych prob zwycigsko (okazata hart
mowigc jezykiem K. Poppera [2002]).

Fakt ten rodzi jednak kolejne watpliwosci: czy tworzenie silnych powigzan z
konsumentami jest czym$ pozadanym z punktu widzenia przedsigbiorstwa? Wyzszy stopien
upodmiotowienia konsumentdéw nalezy uzna¢ za korzystny dla samych nabywcoéw, gdyz wigze
si¢ on ze zwigkszeniem mozliwo$ci wywierania wptywu na przedsigbiorstwa, jednoczes$nie zas
nie naktada nanh nowych obowigzkéw (angazowanie si¢ w interakcje z firmami jest wszakze
dobrowolne). Inaczej ma si¢ sprawa w przypadku przedsiebiorstw — nie da si¢ a priori
rozstrzygnaé, czy rozszerzenie roli konsumentow od biernej widowni do aktywnych
uczestnikow procesu tworzenia warto$ci stanowi korzystng dla firmy zmiang. Mozna wskazaé
zardwno argumenty za wykorzystaniem nowych mediow w celu tworzenia silnych powigzan
B2C (lepsze poznanie potrzeb konsumentéw, wsparcie dzialan promocyjnych, dostep do ich
wiedzy 1 umiejetnosci przy niskich kosztach) jak 1 przeciw (czgstsze interakcje oznaczaja
wyzsze ryzyko wystapienia konfliktu, dziatania w nowych mediach generuja dodatkowe
koszty, a przynajmniej cz¢$¢ z korzysci, ktore przynosza, jest trudno mierzalna). Ze wzgledu

na powyzsza luke badawczg postanowiono poddac testom hipoteze 2:

H2: Przedsigbiorstwa budujqce silne powigzania z konsumentami w ramach nowych mediow

osiqgajq lepsze wyniki od konkurencji.

Hipoteza ta w oczywisty sposéb stanowi rozwinigcie hipotezy H1. Jej schemat
koncepcyjny prezentuje rysunek 44.

Rysunek 44. Schemat koncepcyjny testowania hipotezy nr 2

Wykorzystanie nowych Budowa silnych -
yKorzys! Y asimy Wyniki firmy
mediow przez relacji B2C
przedsigbiorstwa H1 H2 Mierzone
_ _ g _ Mierzone | indywidualnie jak i w
Mierzone zintegrowanym zZintegrowanym ramach indeksu
indeksem wykorzystania indeksem sity (pyt. 8.2)
nowych mediow powigzan B2C

Zrodlo: opracowanie wlasne
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W celu przeprowadzenia analiz statystycznych dokonano podziatu proby badawczej
na dwie grupy: jedna z nich zawierata przedsi¢biorstwa, ktore budowaty silne powigzania z
konsumentami w ramach nowych mediéow (warto$¢ zintegrowanego indeksu wykorzystania
nowych medidéw nalezaca do przedziatu (2,5; 5> oraz wartos¢ zintegrowanego indeksu sity
powigzan B2C nalezgca do przedziatu <3,5; 5>), druga natomiast — pozostate firmy (a zatem
podmioty, ktore wykorzystywaty nowe media, ale nie tworzyly silnych powiazan, te, ktore
tworzyly silne powigzania, ale nie korzystajac przy tym z nowych mediéow oraz takie
przedsigbiorstwa, ktore ani nie wykorzystywaly nowych medidéw, ani nie budowaty silnych
wiezi B2C). Nastepnie dokonano poréwnania wynikow osigganych przez przedsigbiorstwa
nalezace do tych grup.

Wyniki osiggane przez przedsigbiorstwa mierzone byly w ramach pigciu kategorii.
Cztery z nich — wielko$¢ zysku, stopa zwrotu naktadéw inwestycyjnych (ROI), wielko$é
sprzedazy i udziat w rynku — wchodzg w sktad zagregowanego wskaznika wynikow firmy,
wykorzystywanego ~w  badaniach  prowadzonych przez  Katedr¢ = Marketingu
Miegdzynarodowego na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu [Fonfara 2009]. Biorac pod
uwage specyfike dzialan prowadzonych w nowych mediach, zdecydowano si¢ na rozszerzenie
tego miernika o reputacj¢ firmy, ktéra czgsto stanowi cel dziatan firmy realizowanych w ich
ramach [SEMPO 2012; Gtluszek 2013]. Catosciowy miernik wynikéw stanowit Srednig
arytmetyczng wynikow wskazywanych dla poszczegdlnych kategorii.

Do oceny wynikéw przedsigbiorstw ponownie wykorzystano pigciostopniowg skale
Likerta. Respondenci mogli dla poszczegdlnych kategorii okresli¢c wynik swojej firmy jako
1.Znacznie gorszy, 2.Gorszy, 3.Prawie taki sam, 4.Lepszy, 5.Znacznie lepszy - w poréwnaniu
do najblizszej konkurencji. Przewidziany zostal rdwniez wariant braku odpowiedzi — w
przypadku, gdy respondent nie dysponowal odpowiednimi danymi. Takie rozwigzanie
pozwolilo na poréwnanie wynikéw uzyskiwanych przez przedsigbiorstwa roznej wielkos$ci
oraz dziatajgcych w réznych branzach (Co byloby znacznie trudniejsze w przypadku wartosci
bezwzglednych). Co wigcej, tak sformulowane pytanie nie wymagalo od respondentow
przekazywania informacji wrazliwych, co mogloby negatywnie wplyna¢ na liczbg
pozyskanych odpowiedzi.

Aby dokona¢ statystycznej proby falsyfikacji hipotezy H2 zastosowano test Manna-
Whitneya. Obie wskazane grupy przedsiebiorstw zbadano pod wzgledem osigganych wynikow
w ramach poszczeg6lnych kategorii, jak 1 w ramach zagregowanego wskaznika. Dla kazdej z

tych zmiennych hipoteza zerowa i hipoteza alternatywna przybraty nastepujaca postac:
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Ho: F1(X) = F2(x)
Hi: F1(x) # F2(Xx)

F1(x), F2(x) — rozktad analizowanej cechy w wyroznionych grupach

Wyniki dokonanych analiz prezentuje tablica 19.

Tablica 19. Proba falsyfikacji hipotezy drugiej — analizy statystyczne wynikéw finansowych i

niefinansowych dla firm tworzacych silne relacje w ramach nowych mediéw w poréwnaniu do

pozostatych przedsigbiorstw z wykorzystaniem testu Manna-Whitneya

Rangi
Zmienna Typ firmy Srr:r?;l;a Suma rang
Firma nie tworzy silnych relacji w
nowych mediach 37,31 1194,00
Wielko$¢ zysku
Firma tworzy silne relacje w nowych 45 69 2376.00
mediach ’ ’
Firma nie tworzy silnych relacji w 26.84 67100
Stopa zwrotu naktadow nowych mediach ’ ,
inwestycyjnych (ROI) ; ; :
Firma tworzy S|Ine_ relacje w nowych 40,31 1814.00
mediach
Firma nie tworzy silnych relacji w 4113 1439 50
nowych mediach ’ ’
Wielkos¢ sprzedazy
Firma tworzy silne relacje w nowych 5973 391650
mediach ’ ’
Firma nie tworzy silnych relacji w 38.04 1445 50
nowych mediach ’ ’
Udziat w rynku
Firma tworzy silne relacje w nowych 5392 3019 50
mediach ’ ’
Firma nie tworzy silnych relacji w 4317 1683 50
nowych mediach ’ ’
Reputacja firmy
Firma tworzy silne relacje w nowych 54 44 3266.50
mediach ’ ’
Zagregowany indeks Firma nie tworzy silnych relacji w 4387 1798 50
wynikow firmy nowych mediach ’ ’
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Firma tworzy silne relacje w nowych

. 56,63 3454,50
mediach

Statystyki opisowe

Zmienna U Manna-Whitneya Z IStOtn?;jvSZi’rrgﬁ rt](;;yczna
Wielkos¢ zysku 666,000 -1,593 0,111
Si;‘\’}v’gsf%r;}tn“y‘gﬁk(ﬁ‘é"l;v 346,000 2,857 0,004
Wielkos$¢ sprzedazy 809,500 -2,043 0,041
Udziat w rynku 704,500 -2,933 0,003
Reputacja firmy 903,500 -2,092 0,036
Zagregowanyy indeks 937,500 -2,151 0,032
wynikow firmy ' ' ’

Zrédto: opracowanie wlasne

Jak wida¢, wartos¢ p jest mniejsza od zatozonego poziomu istotnosci o = 0,05 w
przypadku wszystkich zmiennych poza wielkoscig zysku. Oznacza to, iz dla wszystkich
pozostatych kategorii nalezy odrzuci¢ hipotezg zerowa gloszaca brak statystycznie istotnych
réznic pomiedzy przedsigbiorstwami budujgcymi silne powigzania B2C z wykorzystaniem
nowych medidow a pozostatymi firmami. W przypadku stopy zwrotu naktadow inwestycyjnych
(ROI) 1 udziatu w rynku roznice te bytyby istotne statystycznie nawet przy zatozeniu poziomu
istotno$ci o = 0,01.

Test hipotezy H2 wymaga rowniez okre§lenia charakteru rdéznic pomigdzy
poszczegdlnymi grupami. Poréwnanie $rednich rang uzyskiwanych przez obie grupy dla
poszczegolnych kategorii wskazuje, iz we wszystkich przypadkach firmy budujace silne
powigzania B2C uzyskiwaty lepsze wyniki od pozostalych przedsigebiorstw. Nalezy zatem
stwierdzi¢, iz hipoteza H2 réwnieZ pomyslnie przeszta probe falsyfikacji — przedsigbiorstwa o
silnych relacjach B2C zapos$redniczonych przez nowe media uzyskujg lepsze wyniki w ramach
poszczegbdlnych kategorii (poza zyskiem) oraz wedlug zagregowanego wskaznika. R6znice w
wynikach wedhlug ostatniego kryterium prezentuje rysunek 45. Jak wida¢, wszystkie elementy
wykresu skrzynkowego (pierwszy i trzeci kwartyl, mediana, obserwacja minimalna i
maksymalna) wskazuja wyzsze wartosci w przypadku firm o silnych relacjach B2C

zbudowanych z wykorzystaniem nowych mediow.
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Rysunek 45. Poréwnanie wynikow osigganych przez przedsigbiorstwa budujace silne relacje

B2C w ramach nowych mediow i przez pozostate firmy
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mediach

Zrédlo: opracowanie wiasne
Nalezy zatem stwierdzi¢, iz wykorzystanie nowych mediow nie tylko prowadzi do

zmian w zachowaniach konsumentoéw oraz budowy silniejszych powigzan B2C, ale tez ze sa

to zmiany korzystnie wptywajace na wyniki przedsigbiorstw.

5.3. Studia przypadkow

5.3.1. LivinThing Studio
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Charakterystyka przedsi¢biorstwa

LivinThing Studio stanowi niewielki zespot programistow i artystow dziatajacych w
branzy elektronicznej rozrywki. Siedziba znajduje si¢ w Owinskach, ale znaczna czg¢$¢ studia
pracuje w sposob zdalny. Ze wzgledu na charakter branzy i oferowanych produktow (gry
komputerowe), LivinThing Studio nie dokonywato internacjonalizacji w tradycyjny sposob,
poprzez wejscia na kolejne rynki zagraniczne, lecz od samego poczatku jego dziatalnos¢
posiadala charakter globalny. Produkt oferowany przez LivinThing Studio posiada charakter
cyfrowy, a zatem jego konsumpcja nie jest w zaden sposOb ograniczona przestrzennie i moze
on dociera¢ do konsumentow na catym §wiecie. Mozna zatem zaliczy¢ LivinThing Studio do
grona tzw. firm born global, ktoérych internacjonalizacja oparta jest catkowicie na nowych
mediach.

Jak do tej pory w ofercie LivinThing Studio znajduje si¢ jeden produkt — CodeRed.
Jest to gra przegladarkowa, dostep do ktérej odbywa si¢ poprzez serwis spolecznosciowy
facebook.com. Produkt ten w znacznym stopniu odrdznia si¢ od reszty tego rozlegtego
segmentu. Wigkszo$¢ popularnych gier dostepnych w ramach Facebooka skierowana jest do
konsumentéw o niewielkim stopniu zaangazowania w elektroniczng rozrywke (tzw. gracze
casualowi), ktorzy traktuja ja jako pewng prosta i niezobowigzujacg forme¢ zabicia czasu, do
ktorej nie podchodza zbyt powaznie (w przeciwienstwie do graczy hardcoreowych, dla ktérych
gry stanowig przedmiot pasji i gtdwny sposob spedzania wolnego czasu). Takiemu rynkowi
docelowemu odpowiada zazwyczaj lekka formuta dedykowanych dlan gier,
nieskomplikowana mechanika, bardzo prosta strona audiowizualna i powierzchowna fabuta
(badz jej brak). Jednym z najbardziej znanych produktow w tej kategorii to FarmVille firmy
Zynga, ktory, jak sama nazwa wskazuje, polega na zajmowaniu si¢ wirtualng farma,
hodowaniu warzyw, owocow itd.

CodeRed stanowi natomiast produkt w znacznie wiekszym stopniu przypominajacy
produkcje przeznaczone dla bardziej zaangazowanych graczy — jest to gra przygodowa typu
wskaz 1 kliknij (point and click), w ktorej gracz za pomoca myszy wchodzi w interakcje z
wirtualnym §wiatem 1 wypetniajagcymi go miejscami, postaciami oraz przedmiotami. Gtéwny
nacisk potozony jest na fabule, ktora skoncentrowana jest wokot $ledztwa prowadzonego przez
agentke FBI Sar¢ Young, pelnigca funkcje gtownej bohaterki. Kluczowa rola fabuty oraz
podejmowanych przez gracza w jej ramach decyzji, jak i jej dos¢ realistyczny, powazny

charakter odrézniaja CodeRed od wigkszosci gier przegladarkowych, a zwlaszcza tych
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dostgpnych za posrednictwem serwisu Facebook, w ktorych fabuta albo w ogdle jest pomijana,
albo przybiera bardzo umowna, czesto humorystyczng forme i1 ktoéra zazwyczaj stuzy jedynie
jako tto i uzasadnienie dla grajacej pierwsze skrzypce mechaniki. CodeRed jest jednoczesnie
duzo bardziej wymagajace niz wickszos¢ gier przegladarkowych ze wzgledu na koniecznos¢
czytania znacznych (w poréwnaniu do innych tytutéw z tej kategorii) ilosci tekstu, za pomoca
ktorego przekazywana jest istotna cze$¢ informacji. Jest to zatem produkcja wymagajaca
pewnej dozy skupienia i zaangazowania, podczas gdy gros gier przegladarkowych to produkcje
stuzace zabijaniu czasu w ramach krotkich, kilkuminutowych sesji (np. podczas krotkiej
przerwy w pracy, podrézy komunikacja miejska itp.).

Aspektem, w ktorym CodeRed nie odbiega natomiast w znacznym stopniu od
znacznej czesci gier przegladarkowych jest model platnosci. CodeRed oparte jest na modelu
free-to-play z mikroptatnosciami. Innymi stowy, zagra¢ w ten produkt moze kazdy, bez
uiszczania zadnych optat. Jednak niektore opcje ulatwiajace rozgrywke (np. skracajace czas
oczekiwania na wykonanie pewnych czynno$ci) mozna wykorzysta¢ jedynie po wplaceniu
drobnej kwoty — nie jest to jednak konieczne dla ukonczenia gry. Mozliwe jest rowniez
jednorazowe zaptacenie wigkszej kwoty, dajacej dostgp do wszystkich powyzszych

udogodnien.

Wykorzystanie nowych mediow

Dziatania LivinThing Studio w zakresie marketingu internetowego ograniczone sg
niewielkim budzetem, w zwiazku z tym opieraja si¢ gtéwnie na rozwigzaniach organicznych,
ktére nie wymagaja uiszczania optat. W zwiazku z tym dzialania w ramach marketingu w
wyszukiwarkach internetowych (SEM — search engine marketing) opieraja si¢ gtéwnie na
optymalizacji samej strony internetowej w celu ulatwienia jej indeksowania przez boty tych
wyszukiwarek, nie sg natomiast wykorzystywane linki sponsorowane czy dzialania
optymalizacyjne poza strong. Z platnych narz¢dzi marketingu internetowego wykorzystywane
s3 natomiast tzw. monitoring sieci i badania sentymentu, dokonywane z wykorzystaniem
narzedzi popularnego dostawcy tego rodzaju ustug - brand24. Rozwigzanie to pozwala $ledzi¢
pojawiajace si¢ w internecie wypowiedzi zawierajace okreslone stowa kluczowe (np. nazwa
firmy, produktu itp.) oraz ocenia¢ ich taczny wydzwigk. Mozliwe jest dzigki niemu

zidentyfikowanie dyskusji toczonych przez konsumentow (i nie tylko) dotyczacych
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LivinThing Studio czy gry CodeRed oraz zapoznanie si¢ z ich opiniami bez bezposredniego
pytania ich o zdanie.

Ze wzgledu na charakter produktu LivinThing Studio w oczywisty sposob
wykorzystuje serwis spotecznosciowy facebook.com, ktory stanowi swego rodzaju platforme,
za posrednictwem ktorej konsumenci moga gra¢ w CodeRed. Ponadto, w ramach tego serwisu
prowadzona jest strona promujgca produkt (fanpage). Na jego tamach publikowane sg zar6wno
wpisy dotyczace w $cisty sposob samej gry (np. listy poprawek wprowadzanych wraz z
kolejnymi tatkami (patchami)). Pojawiaja si¢ rowniez wpisy poruszajace inne tematy.
Pojedyncza strona stuzy do komunikacji z konsumentami wszystkich rynkéw Kkrajowych.
Wpisy podlegaja targetowaniu opartemu na ustawieniach jezyka poszczegodlnych
uzytkownikéw. Zatem konsument korzystajacy z polskiej wersji jezykowej serwisu
facebook.com automatycznie otrzymuje komunikaty po polsku, natomiast ci postugujacy sie
jezykiem angielskim widzg jedynie wpisy wlasnie w tym jezyku. Mozna tez moéwi¢ w tym
przypadku o cze$ciowej adaptacji — wpisy w jezyku angielskim nie stanowig jedynie prostego
tlhumaczenia, ale stylizowane sg na dialekt Nowego Jorku (ktoére stanowi miejsce akcji gry
CodeRed).

Ponadto, facebook wykorzystywany jest jednoczesnie jako kanat komunikacji
pomiedzy pracownikami zajmujacymi si¢ obstugg klienta a konsumentami. Za jego
posrednictwem gracze moga uzyskac¢ odpowiedzi na drgczace ich pytania, zgtosi¢ problemy z
produktem, lub tez przesta¢ wiasne sugestie i propozycje jego udoskonalenia. Co ciekawe, tego
typu interakcje z konsumentami nie odbywaja si¢ z wykorzystaniem oficjalnej strony gry w
ramach serwisu facebook.com, lecz poprzez profil (rowniez dziatajacy w obrebie serwisu)
gtownej bohaterki gry — agentki Sary. Tym samym nawet dyskusje z producentem nad
ewentualnymi problemami z produktem stajg si¢ elementem catego doswiadczenia zwigzanego
z gra, co pozwala przeku¢ ewentualne problemy na pozytywne z punktu widzenia konsumenta
przezycia.

Innym medium spotecznosciowym wykorzystywanym przez LivinThing Studio jest
serwis mikroblogowy twitter.com. Profil LivinThing Studio w ramach tego serwisu
prowadzony jest wylacznie w jezyku angielskim i1 stuzy on zaré6wno komunikacji z
konsumentami (szczeg6lnie zagranicznymi) jak i innymi przedstawicielami branzy
elektronicznej rozrywki. Taka forma wykorzystania tego serwisu zwigzana jest z jego mniejsza

popularno$cig wérod polskich uzytkownikow.
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Gra CodeRed zostata rowniez umieszczona na platformie dystrybucji cyfrowej Steam
— w ramach programu Steam Greelight, ktory pozwala konsumentom gltosowaé na najbardziej
ich zdaniem obiecujgce tytulty i decydowac tym samym o ich dodaniu do oferty.

LivinThing Studio probowalo rdéwniez prowadzi¢ dzialania promocyjne za
posrednictwem polskiego serwisu wykop.pl, jednak publikowane na jego tamach wpisy

spotkaty si¢ z nielicznym odzewem.

Zachowania konsumentow

W odniesieniu do konsumentow gry CodeRed mozna moéwi¢ o wszystkich trzech
wyrdznionych w ramach rozprawy typéw zachowan. Tworzenie narracji zwigzane jest ze
wspomnianym powyzej uczestniczeniu w odgrywaniu rol agentoéw FBI nawet poza samg gra,
np. podczas komunikacji z pomoca techniczng. Zachowania zorientowane na uwage
skoncentrowane s3 gldownie w ramach serwiséw spoteczno$ciowych, za posrednictwem
ktoérych odbywa si¢ czesto nieformalna komunikacja z konsumentami na rozmaite tematy.
Szczegb6lng uwage nalezy jednak poswieci¢ zachowaniom prosumenckim. Gracze angazuja si¢
w proces tworzenia produktu zar6wno spontanicznie, jak i sg do takich dziatan zachecani przez
LivinThing Studio. Konsumenci dziela si¢ swoimi sugestiami gldwnie za posrednictwem
medidw spotecznosciowych (zwtaszcza facebooka). W ten sposdb do LivinThing Studio
dotarfa m.in. propozycja alternatywnego modelu ptatnosci (ktéra jednak nie zostata
ostatecznie  wykorzystana), sformutowana przez konsumenta, ktéry nie byt
usatysfakcjonowany zastosowanym w grze modelem biznesowym. W podobnych przypadkach
LivinThing Studio angazuje si¢ w dyskusje z konsumentami, starajac si¢ przyblizy¢ im
przestanki stojace za poszczeg6lnymi decyzjami podejmowanymi przez zespot.

Jednoczes$nie samo LivinThing Studio stara si¢ nie tylko zacheca¢ konsumentoéw do
udzialu w procesie tworzenia produktu, ale tez nada¢ mu zorganizowang, sformalizowang
posta¢. CodeRed jeszcze przed ukonczeniem prac i premierg dostepne bylo w ramach
wczesnego dostepu (early access). Gracze mogli zatem zapoznaé si¢ z nieukonczong wersja
produktu i uczestniczy¢ w jego testach. System ten jest popularnym w branzy rozwigzaniem
pozwalajagcym na wykrywanie rozmaitych btedow i1 niedociggnie¢ technicznych, sprawdzania
wydajnos$ci gry dla rozmaitych konfiguracji sprzetowych itd. Jednocze$nie mozliwosé
wczesniejszego zapoznania si¢ z produktem jest atrakcyjna dla samych konsumentéw — w

przypadku gier dystrybuowanych za posrednictwem platformy cyfrowej Steam, za dostep do
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produktu w ramach wczesnego dostgpu pobierane sg nawet oplaty (takie rozwigzanie nie
zostato jednak wprowadzone w przypadku CodeRed).

Konsumenci, ktorzy zapoznali si¢ z wczesng wersja CodeRed proszeni byli o
podzielenie si¢ uwagami poprzez ankiete internetowa. Stopa zwrotu ankiet wynosita ok. 15%.
Dodatkowa motywacja dla jej wypeliania stanowita nagroda w postaci darmowej karty
premium, umozliwiajacej bezptatny dostep do wspomnianych wczesniej dodatkowych opcji,
za ktore w innych przypadkach pobierane sa mikroptatnosci. Efektem ubocznym takiego
rozwigzania byto ryzyko oportunistycznego wypekniania ankiet i udzielania niedbatych, lub
wrecz zupehie przypadkowych odpowiedzi majacych na celu szybkie pozyskanie darmowych
dodatkow. Jednak ze wzgledu na mozliwo$¢ monitorowania poruszania si¢ konsumentéw
zard6wno w ramach samej ankiety jak 1 podczas testowania produktu mozliwe jest w znacznej
mierze odfiltrowanie ankiet wypetnianych niedbale. Nalezy tez pamigtac, iz ankiety te stuza
raczej gromadzeniu sugestii poszczegdlnych graczy niz czysto iloSciowym badaniom
statystycznym, co ogranicza szkodliwos$¢ ankiety wypelnianych w sposob niedbaty.

Wspotpraca LivinThing Studio z konsumentami nie odbywa si¢ wylacznie w ramach
nowych mediow. Wersja testowa CodeRed prezentowana byla na rozmaitych targach i
konwentach. Zainteresowani konsumenci mogli nie tylko zapoznaé si¢ z gra, ale tez podzieli¢
z LivinThing Studio swoimi uwagami, refleksjami i sugestiami. Tego typu niezaposredniczone
przez nowe media interakcje B2C pozwalaly na bardziej dogtebne 1 kompleksowe omawianie
konkretnych aspektow produktu, jednakze ze wzgledu na ich uzaleznienie od konkretnych,
zorganizowanych przez branze wydarzen, LivinThing Studio moze w ten sposob
wspotpracowac z bardzo nielicznym gronem konsumentdéw. Dlatego tez, chociaz komunikacja
bezposrednia pozwala na uzyskanie wigkszej ilosci informacji od pojedynczego konsumenta,
to nowe media pozwalaja na angazowanie konsumentow do wspolpracy na znacznie szersza

skale.

Budowa relacji

Ze wzgledu na fakt, iz LivinThing Studio jest mtodym zespolem, ktory dopiero
dostarczyl na rynek swoj pierwszy produkt, nie mozna w jego przypadku mowic¢ jeszcze o
posiadaniu spotecznosci konsumentéw skoncentrowanej wokot producenta badz jego
produktu. LivinThing Studio docenia jednak znaczenie relacji dla rynkowego sukcesu, nawet

w przypadku, gdy oferowany jest produkt wysokiej jakosci. Dlatego tez przyjeta zostata
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aktywna postawa w interakcjach z konsumentami, czego efektem w znacznej mierze sa
przytoczone powyzej formy wspolpracy (zardwno zaposredniczonej jak i bezposredniej). Jak
wspomniano, relacje te ograniczaja si¢ jak do tej pory do plaszczyzny B2C, nie wystepuja
natomiast czeste relacje pomigdzy samymi konsumentami, charakteryzujgce spotecznosci.
Mozna zatem uznac sie¢ relacji LivinThing Studio za publicznos¢, w ramach ktdrej centralnym
aktorem jest producent i ktory polaczony jest z reszta podmiotdw szeregiem relacji w pewnym
sensie oderwanych od siebie nawzajem. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz konsumenci nalezacy do
sieci relacji tworzonej przez LivinThing Studio w wigkszym stopniu niz ma to miejsce
zazwyczaj w przypadku publiczno$ci angazuja si¢ w proces tworzenia produktu. Ow fakt
wyjasni¢ mozna niewielkim rozmiarem publiczno$ci, co ulatwia budowe silniejszych relacji
pomiedzy producentem a konsumentami.

Podjeta zostata réwniez proba wykorzystania relacji z konsumentami w ramach
finansowania spoteczno$ciowego (crowdfundingu). Operacja ta zakonczyla si¢ jednak
niepowodzeniem, ze wzgledu na brak zainteresowania ze strony grupy docelowej — zbidrka
organizowana byla za pomoca polskiego serwisu wpieram.to, CO W znacznym stopniu
ograniczyto grono potencjalnych wspierajacych. Ponadto, zbiorka ruszyta mniej wigcej w tym
samym czasie, co kolejna edycja Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, ktéra dla wielu
potencjalnych konsumentoéw stanowita bardziej oczywisty cel wsparcia finansowego. Nie
udato si¢ réwniez przekona¢ konsumentow do finansowania produktu za pomoca systemu
dotacji zaimplementowanego na stronie internetowej LivinThing Studio.

LivinThing Studio stara si¢ rowniez budowac relacje z konsumentami w ramach
plemion. Jeden z wpisow opublikowanych zarowno za posrednictwem serwisu facebook.com
jak i na stronie internetowej stanowit swego rodzaju manifest prezentujacy stanowisko zespotu
w kwestii zwigzkow pomiedzy osobami 0 homoseksualnej orientacji. Zabranie gtosu w istotnej
spotecznie, a jednoczes$nie budzacej kontrowersje kwestii stanowi element dialogu z
konsumentami wychodzacy poza tradycyjny obszar dziatalnosci producenta i pozwala na
budowe bardziej ztozonych 1 silnych relacji, opartych nie tylko na samej konsumpcji. Podjete
zostaty ze strony LivinThing Studio rowniez proby nawigzania wspolpracy z organizacjami

zwigzanymi z tym Srodowiskiem, lecz zakonczyly si¢ one niepowodzeniem.

Podsumowanie
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Przypadek LivinThing Studio pokazuje, iz budowa relacji z konsumentami na rynku
migdzynarodowym nie jest przedsiewzieciem, ktérego podjac¢ si¢ moga jedynie najbardziej
znane 1 najwigkszych rozmiaréw przedsigbiorstwa. Nawet niewielkie zespoty, dopiero
rozpoczynajace swoja dziatalno$¢ 1 wprowadzajace na rynek pierwszy produkt sg w stanie,
przy odpowiednim, aktywnym podejsciu, zachg¢ci¢ konsumentoéw do zaangazowania si¢ w
proces tworzenia warto$ci. Wskazuje rowniez, iz korzystna jest wspoOlpraca z konsumentami
zarOwno w ramach nowych medidw, jak i realizowana bezposrednio, w ramach branzowych
wydarzen, dzigki czemu mozliwe jest z jednej strony zaangazowanie wickszej liczby
konsumentow, a z drugiej — zwigkszenie zakresu wspolpracy i budowa silniejszych relacji
B2C.

Jednoczesnie przypadek LivinThing Studio zdaje si¢ sugerowaé, iz pozyskanie od
konsumentéw  wsparcia finansowego — poprzez zbiorki w ramach serwisow
crowdfundingowych lub systemy dotacji — sg bardziej zalezne od posiadania przez firmg
licznej spotecznosci fandw niz ma to miejsce w przypadku wsparcia opartego na kreatywnosci

konsumentow.

5.3.2. BlackMoon Design

Charakterystyka przedsiebiorstwa i jego oferta produktowa

Blackmoon Design jest polskim przedsiebiorstwem z siedzibg w Poznaniu,
dziatajacym w branzy elektronicznej rozrywki. Rozmiar zespotu waha si¢ pomigdzy czterema
a dziesiecioma pracownikami, zatrudnianymi w zalezno$ci od liczby i skali realizowanych w
danym okresie projektow. Obecnie zatrudnionych jest szesciu pracownikdéw, z czego czterech
pracuje w siedzibie firmy, reszta natomiast pracuje zdalnie.

Firma dysponuje szerokim portfelem produktow w postaci gier przeznaczonych
zardwno na komputery osobiste jak i urzadzenia przenosne. Na chwile obecna w jej ofercie
znajdujg si¢ az 63 tytuly. Wsrdd gier wyprodukowanych przez BlackMoon Design wymieni¢
mozna m.in. The Few, Scribbles!, Sky Knight, Furious Speed czy Crunching Ninjas. Czes¢ z
tych produktow dystrybuowana jest m.in. za posrednictwem cyfrowej platformy AppStore
firmy Apple, jak 1 Google Play, inne natomiast dostgpne sa bezposrednio i nieodptatnie na

firmowej stronie internetowe;j.
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Wigkszos$¢ tytutow znajdujacych si¢ w ofercie firmy mozna uznaé za gry skierowane
dla graczy casualowych, wykorzystywanych dla zabicia czasu i w ktére gra si¢ w ramach
krotkich sesji. Za najistotniejszy produkt w ofercie przedsiebiorstwa uzna¢ mozna natomiast
przeznaczony na komputery tytul The Few, strategiczng gre¢ w realiach Drugiej Wojny
Swiatowej, a konkretnie Bitwy o Anglie. W jej ramach gracz zajmuje si¢ zarzadzaniem
ekonomicznymi zapleczem RAF-u oraz prowadzeniem dziatan wojennych. Gra ta
dystrybuowana jest droga cyfrowa, za posrednictwem platformy Steam firmy Valve i w
odroznieniu od innych produktow z portfela BlackMoon Design jest bardziej wymagajaca niz
typowe gry casualowe.

Produkty BlackMoon Design nosza znamiona produktéw cyfrowych, a samg firme
okresli¢ mozna mianem born global, gdyz jej oferta od samego poczatku skierowana jest do
wszystkich konsumentoéw, niezaleznie od narodowosci i miejsca zamieszkania. Z punktu
widzenia przedsigbiorstwa najwazniejszymi rynkami pod wzgledem poziomu sprzedazy sa
Stany Zjednoczone i Europa. Innymi istotnymi rynkami sa kraje Azji — m.in. Indie i Chiny.
Firma dociera tez do graczy w Ameryce Potudniowej jak i Afryce. Popularno$¢ produktow
BlackMoon Design nie tylko w krajach rozwinigtych, ale tez w gospodarkach wschodzacych
wynika z faktu, iz wigkszos¢ z produktéw tej firmy stanowig proste gry o niewielkich
wymaganiach sprzetowych, co czyni je przystepnymi réwniez dla graczy dysponujacymi
nizszym dochodem i, w konsekwencji, stabszymi komputerami.

Firma dokonuje czgsciowej adaptacji swojej oferty do rynkow lokalnych, w postaci
thumaczen poszczegdlnych produktéw na odpowiednie jezyki. Poza angielska wersja jezykowa
przygotowywane sg takze thumaczenia na inne popularne jezyki europejskie — niemiecki,
hiszpanski, portugalski, wloski i rosyjski. Firma planuje rowniez rozszerzenie swojej oferty o
chinskie 1 wietnamskie wersje jezykowe produkowanych przez siebie gier. Wymagaja one
znacznie wigkszych naktadow pracy, ze wzgledu na odmiennos$¢ pisma stosowanego w tych
jezykach. Jednoczes$nie adaptacja ta odgrywa szczegolng role, szczegdlnie w odniesieniu do
Chin, ktére stanowig jeden z gtéwnych rynkow zbytu dla BlackMoon Design.

Rzadziej spotykang w branzy elektronicznej rozrywki adaptacja jest dostosowanie
wygladu bohaterow gry do lokalnego rynku. Modyfikacja znajduje si¢ dopiero w fazie
planowania 1 polega¢ ma na zmianie koloru skéry poszczegdlnych postaci w wersjach gry
dostepnych na rynkach krajow afrykanskich. Podobnym, juz wprowadzonym przyktadem
adaptacji produktu do lokalnego rynku (w tym przypadku krajow Bliskiego Wschodu) jest
wyposazenie kobiecej postaci wystepujacej w jednej z gier w tradycyjne nakrycie glowy

zastaniajgce wilosy.
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Wykorzystanie nowych mediéw przez przedsi¢biorstwo

Podejscie do wykorzystania nowych mediow przez BlackMoon Design okresli¢
mozna jako spontaniczne. Firma dysponuje dostepem do narzedzi umozliwiajagcych monitoring
mediow 1 badania sentymentu, jednak nie sg one wykorzystywane w sposob systematyczny.
Fundamentem dziatan promocyjnych realizowanych przez firm¢ w internecie sg natomiast
organiczne dziatania w ramach mediow spolecznosciowych. Przedsiebiorstwo posiada profile
na dwoch popularnych serwisach nalezacych do tej kategorii — facebooku i twitterze. Profile
te prowadzone sg przez pracownikow firmy, poza ich standardowymi obowigzkami - ze
wzgledu na niewielki rozmiar przedsiebiorstwa nie posiada ono osobnego, dedykowanego
dzialu zajmujacego si¢ jedynie marketingiem internetowym. Publikacja wpisow na
poszczego6lnych kanatach komunikacyjnych odbywa si¢ w miar¢ potrzeby i nie jest planowana
z wyprzedzeniem. Mozna zatem stwierdzi¢, iz BlackMoon Design wykorzystuje podejscie
zwane real-time marketingiem. Poszczegdlne wpisy stanowig w pewnym sensie pochodng
postepoéw poczynionych przy produkcji kolejnych gier, aktualnych wydarzen branzowych itp.

Chociaz zaré6wno na facebooku jak i na twitterze publikowane s3 w znacznej mierze
te same wpisy, w obu przypadkach w angielskiej wersji jezykowej, to angazuja one odmienne
grupy odbiorcow — zagranicznych w przypadku twittera, a polskiej narodowosci —w przypadku
facebooka. Komunikacja prowadzona za posrednictwem facebooka jest w pewnym sensie
dominowana i zawlaszczana przez polskich graczy, ktérzy na wpisy publikowane w jezyku
angielskim odpowiadaja po polsku, wymuszajac na firmie odpowiedzi w analogicznej formie,
co wyklucza z dyskusji konsumentéw zagranicznych. Nalezy zaznaczy¢, iz jest to zjawisko
dos¢ czgsto spotykane w przypadku stron, ktorych grono odbiorcéw zdominowane jest przez
reprezentantow jednej narodowosci, postugujacych si¢ innym jezykiem niz ten
wykorzystywany przez firme¢ na danej stronie. Dlatego tez BlackMoon Design nie wyklucza
publikowania w przysztosci wpisow w roéznych wersjach jezykowych, kierowanych do
odpowiednich grup uzytkownikow na podstawie informacji zawartych w ich profilach i
kontach w ramach danego serwisu — np. okreslonego kraju zamieszkania, obecnie zajmowanej
lokalizacji badZ wybranych ustawien jezykowych.

BlackMoon Design probowato rowniez wykorzystywac ptatne reklamy na serwisach
spoteczno$ciowych, jednak nie przyniosty one spodziewanych rezultatow — ani w odniesieniu

do sprzedazy, ani do budowy s$wiadomosci marki. W przypadku tej firmy o wiele
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skuteczniejsze okazaly si¢ organiczne metody generowania ruchu na stronach w ramach

serwisow spotecznos$ciowych.

Zachowania konsumentow

Dla firmy BlackMoon Design zaangazowanie konsumentow w rozwoj
poszczegolnych marek posiada kluczowe znaczenie. Konsumenci biorg udzial w procesie
tworzenia produktow zazwyczaj przesylajac swoje sugestie za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych — zaréwno z wilasnej inicjatywy, jak i w odpowiedzi na zapytania
kierowane don przez firm¢. Jednakze ze wzgledu na mnogos¢ tego typu uwag oraz fakt, iz
czg$¢ z nich wzajemnie si¢ wyklucza, BlackMoon Design nie wszystkie z tych sugestii
wprowadza w zycie. Nie oznacza to jednak, iz informacje zwrotne ze strony konsumentow sa
ignorowane — firma stara si¢ na podstawie sugestii konsumentéw zidentyfikowac kluczowe
problemy zwigzane ze swoimi produktami. Zamiast zatem bezkrytycznie wdraza¢ wszystkie
rozwigzania proponowane przez konsumentéw, BlackMoon Design probuje dotrze¢ do
przestanek sktaniajacych ich do formutowania takich, a nie innych sugestii. Identyfikacja tych
przestanek, czesto nieuswiadomionych przez samych konsumentéw, pozwala nastepnie na
sformutowanie alternatywnych rozwigzan. W taki sposéb firma jest w stanie pozyskac
informacje nawet z agresywnych, obrazliwych wypowiedzi, ktore na pierwszy rzut oka nie sa
w zaden sposob konstruktywne ani uzyteczne dla firmy, stanowigc raczej zachowania
zorientowane na uwage.

Jednoczes$nie tego typu otwartos¢ ze strony BlackMoon Design na nawet najbardziej
agresywna krytyke wyrazang przez konsumentéw pozwala na cz¢$ciowe jej tagodzenie. Wpisy
konsumentow nie sg usuwane ani edytowane nawet wtedy, gdy sa wulgarne, a udoskonalenia
produktow dokonywane przez firme na podstawie takich wypowiedzi prowadza czgsto do ich
ustania, a nawet do przeprosin ze strony konsumentow. W ten sposéb nawet wyzsza
konfliktowos$¢ konsumentoéw zwigzana z koncentracja dziatalnosci firmy w ramach nowych
mediéw przekuwana zostaje w zrodto potencjalnej przewagi konkurencyjne;.

Przyktadem udoskonalenia produktu zrealizowanego z udzialem konsumentow
wedtug powyzszego schematu jest modyfikacja zwigzana z poziomem trudnos$ci gry The Few.
Czes¢ konsumentow krytykowata nierowny rozktad sit w postaci odmienne;j liczby samolotow
oddanych do dyspozycji graczowi 1 jego komputerowemu przeciwnikowi oraz wynikajacy stad

wysoki poziom trudno$ci. Sugerowanym rozwigzaniem bylo wyrdéwnanie liczebnosci sit
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kierowanych przez obie strony. BlackMoon Studio zdecydowalo jednak, ze sednem problemu
nie jest wysoki poziom trudnosci, ktory stanowit efekt swiadomych decyzji podjetych podczas
tworzenia produktu, lecz jego niedostateczne zakomunikowanie przez warstwe wizualng The
Few. Gra w zalozeniu skierowana jest do bardziej do$wiadczonych graczy (stad wysoki
poziom trudnosci), lecz jej oprawa graficzna swoja prostota, wykorzystang paletg barw itd.
sugerowala raczej, iz jest to produkt dla graczy casualowych, traktujacych gry raczej jako
zrodio relaksu niz wyzwan. Poczynione zatem zostaty odpowiednie modyfikacje grafiki The
Few, dzi¢eki czemu forma gry w wigkszym stopniu odpowiadala jej tresci, likwidujac dysonans

stanowigcy zrodto nieporozumien i krytyki.

Budowa relacji z konsumentami

Wokot BlackMoon Design skupiona jest niewielkich rozmiaréw spoteczno$é
konsumentow, ktorych relacje z firmg wykraczaja poza zwykla konsumpcje. Gracze ci
angazuja si¢ w nieformalne dyskusje z pracownikami firmy za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych. Komunikacja ta dotyczyly gtéwnie branzy elektronicznej rozrywki —
szczegolnie gier strategicznych. Tego rodzaju dyskusje przypominaja te prowadzone pomig¢dzy
samymi konsumentami. Mozna zatem stwierdzi¢, iz przedsigbiorstwo w otwarty sposob
demonstruje przynalezno$¢ do swego rodzaju plemienia graczy, budujac w ten sposob
silniejsze relacje z konsumentami.

Innym przyktadem odwotania si¢ przez BlackMoon Design do plemion w celu
budowy relacji z konsumentami jest wspomniana wczesniej gra The Few. Produkt ten, ze
wzgledu na poruszang tematyke (II Wojna Swiatowa, lotnictwo) oraz polskie akcenty
(zwigzane z Dywizjonem 303) atrakcyjny jest nie tylko dla graczy, ale tez dla pasjonatow
historii tego okresu, co z jednej strony pozwala zbudowa¢ nowe relacje z konsumentami
poprzez przekonanie osob wczesniej niebgdacych graczami do tej formy rozrywki, a z drugiej

— wzmocni€ relacje juz istniejace z graczami, ktorzy jednoczesnie sa fanami tej tematyki.

Podsumowanie

BlackMoon Design stanowi przyktad przedsigbiorstwa born-global, ktore w

znacznym stopniu wykorzystuje komunikacje z konsumentami w celu identyfikowania
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problemow zwigzanych z produktami w swoim portfelu. Niedostowne podejscie do uwag i
sugestii przesytanych przez konsumentéw pozwala nie tylko skutecznie rozwigzywac te
problemy, ale tez przekuwa¢ na korzysci wypowiedzi agresywne, a nawet wulgarne — W
pewnym sensie wigc przedsigbiorstwo nadaje prosumencki charakter zachowaniom pierwotnie
zorientowanym na uwage. Jednoczesnie tego typu podejscie, w polaczeniu z odwolywaniem
si¢ do plemion — graczy oraz pasjonatdw historii - pomaga budowac silniejsze relacje z
konsumentami, co z kolei ponownie prowadzi do zwigkszenia czestotliwosci zachowan

prosumenckich.

Zakonczenie

Niniejsza rozprawa poswigcona zostala zagadnieniu zaleznosci pomiedzy
wykorzystaniem nowych medidow przez przedsigbiorstwa a zachowaniami konsumentow 1 sitg
powigzan pomi¢dzy tymi podmiotami. Rola nowych medidow jako posrednika we wszelkiego
rodzaju relacjach (w tym biznesowych) stale przybiera na znaczeniu. Traktowanie tak
powszechnie wykorzystywanej technologii komunikacyjnej jako neutralnej aksjologicznie i
nie wplywajacej w zaden sposob na to, co zaposrednicza, stanowi nieuzasadnione
uproszczenie, stwarzajace ryzyko braku zrozumienia wspotczesnych konsumentow zaréwno
przez teoretykow, jak i przedsigbiorstwa. Brak holistycznych badan nad wplywem nowych
mediow na zachowania wspotczesnych konsumentdéw w relacjach z przedsiebiorstwami uznad
nalezy za luk¢ badawczg. Jej wypelnienie stanowito gtowng motywacj¢ do napisania niniejszej
rozprawy.

Glownym celem rozprawy bylo zbadanie, jak nowe media wptywaja na zachowania
konsumentow w relacjach z przedsigbiorstwami i na korzysci osiggane przez przedsigbiorstwa

dzigki tym relacjom. Wyznaczono rowniez cztery cele szczegolowe:

1. zbadanie roli nowych medidw w ksztalttowaniu zachowan wspoétczesnych
konsumentow,

2. zdefiniowanie pojecia sity powigzan pomiedzy przedsigbiorstwami i konsumentami,

3. konceptualizacja i egzemplifikacja sieci relacji tworzonych na rynkach B2C z

wykorzystaniem nowych mediow,

204



4. zbadanie czy wykorzystanie nowych mediéw w relacjach z konsumentami wplywa na

wyniki osiggane przez przedsigbiorstwa.

Pierwszemu celowi szczegétowemu poswigcono trzy pierwsze rozdziaty teoretyczne
jak 1 znaczng cz¢$¢ rozwazan i analiz przeprowadzonych w czes$ci empirycznej. W pierwszym
rozdziale przedstawiono argumenty przeciw neutralnosci aksjologicznej techniki.
Zaprezentowane rozmaite uj¢cia i koncepcje dotyczace zalezno$ci pomigdzy techniky a
kulturg, spoteczenstwem jak i funkcjonowaniem jednostek. Pierwszy rozdziat uzna¢ mozna za
wstepne uzasadnienie rozwazan przeprowadzonych w ramach dysertacji — wskazane zostaty
przestanki przemawiajace za tym, iz zachowania wspotczesnych konsumentéw wynika¢ moga
z wykorzystywanych przezen technologii komunikacyjnych.

W drugim rozdziale szczegélowej analizie poddano istot¢ nowych medidéw. Na
podstawie obszernych studiow literaturowych zidentyfikowane zostaly kluczowe cechy
odrézniajace media cyfrowe od medidw analogowych. Wprowadzone zostato autorskie ujecie
nowych mediéw, wyrdzniajace ich trzy zasadnicze aspekty (ontologiczny, epistemologiczny i
spoteczno-kulturowy), w ramach ktorych wywierany moze by¢ wplyw na jednostki i ich
zgrupowania.

Trzeci rozdziat poswiecony zostal zachowaniom wspolczesnych konsumentow.
Dokonano obszernych analiz literatury przedmiotu. W wyniku syntezy poszczeg6lnych
koncepcji, teorii i uje¢ prezentowanych przez rozmaitych badaczy zidentyfikowano trzy
gléwne typy zachowan konsumentow wykraczajace poza dychotomiczng reakcje na oferte
przedsigbiorstwa (dokonanie zakupu — rezygnacja z dokonania zakupu): zachowania
zorientowane na uwagg, zachowania zorientowane na tworzenie narracji oraz zachowania
prosumpcyjne. Te pierwsze dotycza szeroko rozumianej komunikacji pomiedzy konsumentem
a przedsigbiorstwem (zarOwno zwigzanej z transakcjg jak i poruszajacej tematy, ktore nie maja
z nig nic wspdlnego — tzw. komunikacji nieformalnej). Drugie natomiast dotycza wywierania
przez konsumentéw wplywu na wizerunek przedsigbiorstw oraz ich marek, produktow lub
ustug (poprzez tworzenie 1 rozprzestrzenianie wtasnych narracji 1 opowiesci na ich temat).
Zachowania prosumpcyjne zwigzane sg z kolei ze wspottworzeniem oferty przedsigbiorstw
przez samych konsumentow. Oprocz identyfikacji trzech gtownych typow zachowan
konsumentow wskazane zostaly rowniez przestanki wskazujace na mozliwo$¢ powigzania tych

zachowan z wykorzystaniem nowych mediéw przez przedsiebiorstwa.
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Drugi cel, dotyczacy relacji na rynku B2C, zrealizowany zostat w ramach czwartego
rozdziatlu czgsci teoretycznej oraz w formie analiz przeprowadzonych w czgéci empirycznej.
W czwartym rozdziale dokonano szczegdtowej analizy pojecia relacji (powigzan, wigzi) na
podstawie studiéw literaturowych. Sporo uwagi poswiecono zagadnieniu ich sity — w ujeciu
prezentowanym przez rézne koncepcje (m.in. teoria sieci spotecznych, podejscie sieciowe)
oraz w odniesieniu do réznych podmiotow. Na podstawie tych rozwazan okre$lono sile
powigzan B2C jako wypadkowa zmiennych ekonomicznych (zwigzanych m.in. z jakoscig
produktu, ceng, obstugg klienta) oraz zmiennych 0 pozatransakcyjnym charakterze, do ktérych
zaliczaja si¢ zachowania konsumentow zidentyfikowane w poprzednich rozdziatach. Zmienne
te prowadza do upodmiotowienia konsumentow, pozwalajac na formowanie powigzan 0
dwukierunkowym charakterze, w ktérych obie strony podejmuja dziatania oraz przenosza i
modyfikuja zasoby.

Trzeci cel rowniez zrealizowany zostat w ramach rozwazan prowadzonych w rozdziale
czwartym. Na podstawie analizy literatury zarowno z zakresu nauk o zarzadzaniu, jak i
socjologii oraz psychologii thumu sformulowana zostala autorska typologia komputerowo
zaposredniczonych sieci powigzan B2C. W pierwszej kolejnosci zidentyfikowano sieé
interakcji — internetowy thum — jako fundament dla tworzenia dtugoterminowych sieci relacji
pomiedzy przedsiebiorstwami a konsumentami. Nastepnie wskazano trzy typy takich sieci —
publicznosci, plemiona i spotecznosci, rdznigce si¢ strukturg i sitg powigzan. Te pierwsze
desygnuja asymetryczne, silnie zcentralizowane wokot aktora biznesowego sieci powigzan o
$redniej sile, nastawione na konsumpcje tresci. Drugie — zdecentralizowane kompleksy silnych
powigzan nastawionych na tworzenie narracji zwigzanych z okreslonymi pogladami 1 stylami
zycia. Trzecie natomiast oznaczaja sieci silnych powiazan skoncentrowanych wokot aktora
biznesowego, w ktorych relatywnie czesto wystepuja zachowania prosumpceyjne.

Rozwazania teoretyczne przeprowadzone w ramach powyzszych rozdziatow stanowity
podstawe do sformulowania pierwszej hipotezy badawczej testowanej w czgsci empirycznej

niniejszej rozprawy. Hipoteza ta glosita:

HI: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsigbiorstwa, tym silniejsze ich

powigzania z konsumentami.

Na podstawie rozwazan dotyczacych zmiennych determinujacych sile¢ powigzan B2C

sformutowano trzy hipotezy pomocnicze.
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HI.1: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsigbiorstwa, tym intensywniejsza

komunikacja pomiegdzy konsumentami a przedsigbiorstwem.

H1.2: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsigbiorstwa, tym wigkszy wplyw

konsumentow na wizerunek produktu oraz zwigzane z nim narracje.

H1.3: Im wyzsze wykorzystanie nowych mediow przez przedsiebiorstwa, tym wigkszy udzial

konsumentow w procesie tworzenia produktu.

Od ich weryfikacji zalezat wynik testu hipotezy glownej. Analizy zwigzane z probami
falsyfikacji hipotezy gtdéwnej 1 hipotez szczegdlowych przyczyniaty si¢ zatem do realizacji celu
pierwszego.

Badania ilosciowe przeprowadzone zostaly z wykorzystaniem kwestionariusza
ankictowego wysylanego drogg elektroniczng — za posrednictwem poczty e-mail. Operat
badawczy utworzony zostal na podstawie dwoch baz danych — Kompass Poland oraz
unikatowej bazy utworzonej na zlecenie przez firm¢ ABMmedia, zawierajacych dane
kontaktowe przedsi¢biorstw z sektora B2C - zlokalizowanych w Polsce i dzialajacych
jednoczes$nie na przynajmniej jednym rynku zagranicznym. W wyniku przeprowadzonej
wysylki zaproszen do udzialu w badaniach zgromadzono 128 poprawnie wypelnionych
kwestionariuszy.

Testy hipotez szczegdélowych wykonane zostaly przy uzyciu analizy regresji.
Zastosowany zostal model regresji logistycznej, badajacy zaleznos¢ pomiedzy zmienng
objasniajaca, a dychotomiczng zmienng objasniang. We wszystkich trzech przypadkach
zmienna objasniana dotyczyla wystgpowania wsrod konsumentéw danej firmy czgstych lub
bardzo czgstych zachowan okre§lonego typu. Zmienng objasniajaca stanowil autorski
zintegrowany indeks wykorzystania nowych mediow, stanowigcy wypadkowg narzedziowego
zakresu wykorzystania nowych mediow, zakresu zadaniowego oraz orientacji na interakcje z
konsumentami. We wszystkich trzech przypadkach hipotezy szczegbtowe pomyslnie przeszty
probe falsyfikacji. Potwierdzona zatem zostata dodatnia zalezno$¢ pomig¢dzy wykorzystaniem
nowych medidw przez przedsigbiorstwa a wystgpowaniem wsrdd ich konsumentow zachowan
zorientowanych na wuwage, zorientowanych na tworzenie narracji oraz zachowan
prosumpcyjnych (przy czym najwigkszy wplyw zmiennej objasniajacej odnotowano w
przypadku tych ostatnich, najmniejszy zas — w odniesieniu do zachowan zorientowanych na

tworzenie narracji). Tym samym cel pierwszy rozprawy zostal ostatecznie wypetniony. Ze
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wzgledu na wyniki testow poszczegdlnych hipotez szczegdtowych, probie falsyfikacji oparta
si¢ rowniez hipoteza gtowna, gloszaca dodatnig zaleznos¢ pomigdzy wykorzystaniem nowych
mediow przez przedsiebiorstwa a sitg ich powigzan z konsumentami.

Czwarte zadanie zrealizowane zostalo w calo$ci w czgsSci empirycznej niniejszej
rozprawy. We wczesniejszych jej fragmentach ustalony zostal zwigzek pomiedzy
wykorzystaniem nowych mediow przez przedsigbiorstwa a zachowaniami konsumentéw oraz
sita powigzan B2C. Istnienie takiej zaleznosci prowadzi do postawienia firm przed
nastepujagcym dylematem: czy nalezy wykorzystywa¢ nowe media w dziatalno$ci biznesowej,
zwazywszy na zwigzane z tym zmiany w zachowaniach konsumentow, czy tez — na ile to
mozliwe — dazy¢ do mozliwie najmniejszego zaposredniczenia interakcji z konsumentami
przez nowe media? Pytanie to wyznacza osobng luke badawcza, ktorej wypehienie stanowito
motywacj¢ do podjecia tematu tej pracy.

W zwigzku z czwartym celem szczegbélowym rozprawy postawiono drugg z hipotez

testowanych w ramach badan ilosciowych:

H2: Przedsigbiorstwa budujqce silne powigzania z konsumentami w ramach nowych mediow

0Siggajq lepsze wyniki od konkurencji.

Do analiz statystycznych majacych na celu probe falsyfikacji powyzszej hipotezy
wykorzystano test Manna-Whitneya. Przedsigbiorstwa nalezace do proby badawczej
podzielono na dwie grupy. Pierwsza z nich zawierata tylko te przedsigbiorstwa, ktore tworzyty
silne powigzania B2C z wykorzystaniem nowych mediow, druga natomiast — wszystkie
pozostate firmy. Obie grupy zostaly nastgpnie przebadane pod katem wynikéw osigganych
przez firmy wchodzace w ich sktad. Testy przeprowadzone zostaly z wykorzystaniem
miernikow finansowych jak i1 niefinansowych: wielkosci zysku, stopy zwrotu z inwestycji
(ROI), wielkosci sprzedazy, udziatu w rynku oraz reputacji firmy. Osobno przebadano wyniki
osiggane w ramach zagregowanego indeksu, stanowigcego $rednig arytmetyczng wartosci dla
wszystkich powyzszych kategorii. Test Manna-Whitneya wykazat, iz dla wszystkich
wymienionych zmiennych $rednie rangi otrzymywanych wynikow byly wyzsze w grupie
przedsigbiorstw, ktora budowala silne powigzania B2C z wykorzystaniem nowych mediéw.
Wyniki testu byly istotne statystycznie na poziomie istotnosci a=0,05 dla wszystkich
zmiennych oprocz wielkosci zysku. Nalezato zatem uznaé, iz firmy wykorzystujace nowe

media do tworzenia silnych powigzan ze swoimi konsumentami osiggaja lepsze wyniki od
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konkurencji. Tym samym hipoteza nr 2 oparta si¢ probie falsyfikacji. Wypetniony zostat tez

czwarty z celow szczegdtowych obranych w ramach niniejszej rozprawy.

Efektem pracy jest poznanie i opisanie szeregu zjawisk wchodzacych w zakres nauk o

zarzadzaniu, a takze znajdujgcych sie¢ na pograniczach innych dziedzin wiedzy, jak

medioznawstwo, filozofia techniki, czy socjologia. W rezultacie przeprowadzonych rozwazan

sformutowany zostat model ksztaltowania powigzan B2C poprzez zmian¢ zachowan

konsumentow dzigki wykorzystaniu nowych mediéw. Rozprawa moze stanowi¢ zrddto

informacji zaréwno dla teoretykdéw, jak 1 dla przedstawicieli praktyki gospodarczej —

szczegolnie ze wzgledu na powszechnos¢ i aktualnos¢ opisywanych w jej ramach zjawisk. Z

przeprowadzonych badan ptyng dodatkowe wnioski, ktére mogg stanowi¢ warto$¢ dla

przedsigbiorstw:

Whbrew przestankom zawartym w literaturze przedmiotu, badania ilo§ciowe nie
wykazaty korelacji pomiedzy wykorzystaniem nowych mediéw przez
przedsigbiorstwo a czestotliwoscig konfliktow pomigdzy firmami |
konsumentami.

Co wigcej, jak sugeruja badania jako$ciowe, nawet zaistniate konflikty moga
przy odpowiedniej reakcji zosta¢ przekute na korzysci dla firmy.
Wykorzystanie nowych mediow prowadzi do upodmiotowienia konsumentéw
takze w przypadku firm o bardzo niewielkich rozmiarach. Jak wskazuja
przeprowadzone studia przypadkow, do czerpania korzysci z tego faktu nie jest
konieczna ogromna liczba konsumentow — fandéw marki. W pewnych
sytuacjach przedsigbiorstwo moze tez budowac relacje w ramach plemion
zwigzanych z okre$lonymi stylami Zycia, pogladami, zainteresowaniami —
funkcjonujac w ich ramach w charakterze cztonka, a nie centralnego,
najwazniejszego aktora.

Wykorzystanie nowych medidow jest szczegolnie istotne, jesli przedsigbiorstwo
chce zaangazowac¢ konsumentow w proces tworzenia produktéw — zachowania
prosumpcyjne byly najmocniej zwigzane ze stopniem zaposredniczenia

interakcji B2C przez nowe media.

Autor swiadomy jest istnienia pewnych ograniczen zwigzanych z zastosowang w pracy

metodyka badawczg. W zwigzku z badaniem zachowan konsumentéw posrednio, poprzez
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obstugujace ich przedsigbiorstwa, sami konsumenci potraktowani zostali jako swoisty monolit
- nie istniata mozliwos¢ bardziej szczegdtowe] analizy zachowan konsumentow,
uwzgledniajacej ich zrdznicowania ze wzgledu na wiek, pte¢, wyksztatcenie, zarobki etc.
Niewykonalne bylo zidentyfikowanie typow konsumentéw, z ktorymi tworzenie silnych
powigzan byloby najbardziej korzystne z punktu widzenia przedsigbiorstw. Nalezy tez
wspomnie¢, ze pozyskane dane posiadaty charakter deklaratywny. Oczywiscie najbardziej
pozadany bioragc pod uwage pewno$¢ informacji bytby bezposredni pomiar zjawisk, a nie
pytanie o opinie, odczucia i prywatne oceny przedsi¢biorcow. Trzeba jednak zaznaczy¢, iz tego
typu badanie podjetych w ramach rozprawy zagadnien byloby niezwykle trudne, o ile nie
niemozliwe do przeprowadzenia. Ponadto, dane o konsumentach i ich zachowaniach
otrzymane od przedsigbiorstw byly na do§¢ duzym poziomie ogdlnosci. W celu uzyskania
bardziej szczegotowego wgladu w istotg powigzan pomigdzy przedsiebiorstwami a
konsumentami zrealizowano badania jako$ciowe, ich zakres jednak byt relatywnie niewielki —
objety one dwie firmy. Pewne ograniczenie stanowil tez operat badan. Ani bazy
przedsiebiorstw Kompass Poland, ani bazy utworzonej na zamowienie nie mozna uzna¢ za
idealne zbiory zawierajace wszystkie jednostki badanej populacji — moga one stanowi¢ jedynie
pewne jej przyblizenie.

Zagadnienie zachowan konsumentow w komputerowo zaposredniczonych relacjach z
przedsigbiorstwami nie zostato oczywiscie w peini wyczerpane. Szczegdlnie interesujacym
jego aspektem (réwniez z punktu widzenia przedstawicieli praktyki gospodarczej) zdaja si¢
by¢ tzw. kryzysy w mediach spoteczno$ciowych, a zwlaszcza zagadnienie ich wplywu na
wyniki osiggane przez przedsigbiorstwa. W takich sytuacjach firma staje si¢ celem
zmasowanej krytyki ze strony konsumentow (i nie tylko), co prowadzi czasem nawet do
zablokowania jej kanalow komunikacyjnych (np. poprzez zalanie profili na serwisach
spoteczno$ciowych przez wylacznie negatywne i bardzo agresywne komentarze). Brakuje
jednak badan pozwalajacych stwierdzi¢, czy dziatania te przektadajg si¢ na rzeczywisty spadek
sprzedazy. Zakres badan przeprowadzonych w ramach niniejszej rozprawy nie pozwolil na
szczegdlowe ujecie tego zagadnienia — jednak autor zamierza podjaé 6w temat w przysztych

badaniach.
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1. Wykorzystanie internetu przez firme

a. Prosze okresli¢ stopien Wwykorzystania internetu dla poszczegdlnych aspektow
prowadzonej przez Panstwa firme dzialalnosci. Prosze zastosowac nastepujaca skale:

5.
1. 2. 3. 4, dzialanie
brak niewielkie przecietne wysokie realizowane
wykorzystania  wykorzystanie  wykorzystanie = wykorzystanie wylacznie przez
internet
Rodzaj dzialalno$ci Wykorzystanie internetu
Sprzedaz 0
Reklama L
Obstuga klienta 0
Badanie opinii konsumentow 0
Budowa $wiadomos$ci marki L
Budowa relacji z konsumentami 0

b. Prosze okre§li¢ ktore z ponizszych narzedzi i technik marketingu internetowego
wykorzystywane sg w Panstwa firmie (mozliwe jest zaznaczenie kilku odpowiedzi):

OOooooooooogood

O

N

E-mail

Listy mailingowe

Strona internetowa

Bannery

System zarzadzania relacjami z klientem (CRM)

Wyszukiwarki internetowe — wyniki organiczne (bezptatne)

Wyszukiwarki internetowe — wyniki ptatne (np. Google AdWords, Bing Ads)
Profil firmowy na Facebooku

Profil firmowy na Instagramie

Profil firmowy na Twitterze

Kanat firmowy na Youtube

Profil firmowy na innym serwisie spoteczno$ciowym
(Gakim?)...ooiiiii

Platne reklamy w mediach spotecznosciowych (np. Facebook Ads, promowanie
postow, Twitter Ads)

Monitoring, badania sentymentu

c. Kto odpowiada za realizacj¢ dziatan z zakresu marketingu internetowego Panstwa firmy?

O

O
U
O

dedykowany dziat firmy (lub inna jednostka) do dziatan z zakresu marketingu
internetowego

pracownicy firmy nienalezacy do dedykowanego dziatu firmy

agencja marketingowa

zardwno pracownicy firmy jak 1 wynajeta agencja marketingowa

d. Jak mozna okresli¢ sposob dziatania Panstwa firmy w internecie?

O

spontaniczny
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[ czesciowo planowany
(1 catkowicie planowany

2. Komunikacja z konsumentami

a. Jak czesto konsumenci angazujg si¢ w komunikacje z Panstwa firmg?

1. bardzo rzadko 2. dos¢ rzadko 3. sporadycznie 4. dos$¢ czgsto 5. bardzo czgsto
O O O O O

b. jak Panstwa zdaniem internet wptywa na cz¢stotliwos¢ komunikacji pomiedzy Panstwa
firmag a konsumentami?

1. bardzo - . 5. bardzo
. 2.zmniejsza 4. zwigksza s
zmniejsza .7, 3. brak wplywu L zwigksza

o czestotliwose czestotliwosé o
czestotliwose czestotliwosé
Ul Ul Ul Ul Ul

C. Prosze okresli¢ stopien automatyzacji komunikacji z konsumentami (np. w postaci
automatycznie wysytanych e-maili, powiadomien itd.) prowadzonej przez Panstwa firmg
za posrednictwem internetu:

1. bardzo niski 2. do$¢ niski 3. $redni 4. do$¢ wysoki 5. bardzo wysoki

4 4 | 4 1

d. Jak Panstwa zdaniem internet wpltywa na otwarto$¢ konsumentdw w wyrazaniu swoich
emocji w komunikacji z Panstwa firma?

1. bardzo . ) 5. bardzo
. 2. zmniejsza 4. zwigksza .
zmniejsza 2 3. brak wptywu . zwigksza

., otwartosc otwartosc .
otwartosc¢ otwartosc¢
1 1 1 1 1

e. Jak Panstwa zdaniem internet wptywa na sktonno$¢ konsumentoéw do komunikowania si¢
z Panstwa firmg na tematy niezwigzane z transakcja, marka, produktem lub ustuga?

1. bardzo ja . . . 5. bardzo ja
Zmniejsza 2. zmniejszaja 3. brak wptywu 4. zwigksza ja wicksza
0 a a 0 0

f. Jak Panstwa zdaniem internet wptywa na sklonno$¢ konsumentow do przybierania
nieformalnego tonu w komunikacji z Panstwa firma?

1. bardzo ja C . . 5. bardzo ja
Zmniejsza 2. zmniejszaja 3. brak wptywu 4. zwigksza ja wicksza
O a a O O
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g. Czy Panstwa firma aktywnie stara si¢ zaangazowaé konsumentéw w nieformalng
komunikacje (np. na tematy niezwigzane z firmg) w internecie?

1. zdecydowanie . 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie e, 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
| | | | |

3. Konflikty z konsumentami

a. Jak czesto wystepuja konflikty pomiedzy Panstwa firmg a konsumentami?

1. bardzo rzadko 2. do$¢ rzadko 3 t.rUdn.o . 4. dos¢ czesto 5. bardzo czesto
powiedziec
U U U U U

b. Jak Panstwa zdaniem internet wptywa na czgstotliwos¢ wystgpowania konfliktow w
komunikacji z konsumentami?

1. bardzo . . 5. bardzo
. 2. zmniejsza 4. zwigksza s
zmniejsza . 3. brak wplywu . zwigksza

L czestotliwosé czestotliwosé o
czestotliwose czestotliwosé
Ul Ul Ul Ul Ul

c. Czy Panstwa zdaniem wysoka liczba konfliktéw z konsumentami wywiera negatywny
wplyw na wyniki przedsigbiorstwa?

1. zdecydowanie o 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie o 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
1 1 1 1 1

d. Jak Panstwa zdaniem sformalizowany (realizowany wedtug ustalonego schematu) sposob
podchodzenia do sytuacji konfliktowych wptywa na skutecznos¢ ich rozwigzywania?

1. bardzo .. ) 5. bardzo
- 2. zmniejsza 4. zwigksza .
zmniejsza . 3. brak wptywu . zwigksza

., skutecznos¢ skutecznos¢ .,
skutecznos¢ skutecznos$é
| | | | |

4. Wplyw konsumentow na pozycjonowanie produktu/ustugi
a. Czy Panstwa marki/produkty/ustugi stanowig istotny element osobistego wizerunku
Panstwa klientow?

1. zdecydowanie
nie

3. trudno 5. zdecydowanie

2. raczej nie powiedzied 4. raczej tak tak
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a a a a a

b. Jak duzy wplyw na catosciowy wizerunek Panstwa marki/produktu/ustugi maja
konsumenci i ich opinie?

1. bardzo niski 2. do$¢ niski 3. $redni 4. dos¢ wysoki 5. bardzo wysoki
L L L L -

c. Jak Panstwa zdaniem internet oddziatuje na zdolno$¢ konsumentéw do wptywania na
wizerunek Panstwa marki/produktu/ustugi przez konsumentoéw?

1. bardzo .. ) 5. bardzo
zmniejsza t 2. zmniejsza tg 3. brak wpt 4. zwieksza tg zwieksza t
) , ¢ zdolnos¢ ) piywtd zdolnos¢ ¢ . ¢
zdolno$¢é zdolnosé
| L L | |

d. Czy Panstwa firma zacheca konsumentéw do dzielenia si¢ z innymi konsumentami w
internecie ich do§wiadczeniami zwigzanymi z Panstwa marka/produktem/ustuga?

1. zdecydowanie . 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie C 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
O O O O O

5. Wspélpraca z konsumentami w zakresie tworzenia wartoSci

a. Jak czesto konsumenci dzielg si¢ swoimi uwagami i sugestiami z Panstwa firma?

1. bardzo rzadko 2. do$¢ rzadko 3 trudn_o . 4. dos¢ czesto 5. bardzo czesto
powiedzie¢

| L L L L

b. Czy konsumenci stanowig zrédto wiedzy dla Panstwa firmy?

1. zdecydowanie . 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie o 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
1 1 1 1 1

c. Czy konsumenci stanowig zrodto innowacji marketingowych (nowego lub ulepszonego
wygladu produktow, polityki cenowej, sposobow promocji) wprowadzanych przez
Panstwa firmeg?

1. zdecydowanie - 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie L, 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
U U U U U
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d. Czy konsumenci stanowig zrodto innowacji produktowych (nowych lub ulepszonych
produktow, ustug) wprowadzanych przez Panstwa firme?

1. zdecydowanie . 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie e, 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
| | | | |

e. Czy Panstwa firma aktywnie zacheca konsumentéw do dzielenia si¢ z Panstwa firma
swoimi sugestiami za posrednictwem internetu?

1. zdecydowanie o 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie C 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
1 1 1 1 1

f. Jak Panstwa zdaniem internet wptywa na wspotprace Panstwa firmy z konsumentami w
zakresie tworzenia warto$ci?

1. bardzo 2. dos¢ 3. brak wolvwu 4. dos¢ 5. bardzo
negatywnie negatywnie ’ piyw pozytywnie pozytywnie
O O O O O

6. Relacje z konsumentami

a. Prosze okresli¢, jaki wplyw na relacje pomigdzy Panstwa firma a konsumentami maja
poszczegblne czynniki. Prosze zastosowac nastepujaca skalg:

bardamiski  dosé piski crodni dosé js;ysoki bardzo wysoki
Czynnik Znaczenie

Jakos¢ produktu lub ustugi 0
Komunikacja zwigzana z transakcja 0
Komunikacja nieformalna (na tematy niezwigzane z

transakcja) U
Znaczenie marki/produktu/ustugi dla  osobistego

wizerunku konsumentoéw -
Wspottworzenie wartosci przez konsumentow 0

b. Jak Panstwa zdaniem internet wptywa na sit¢ przetargowa konsumentéw w relacjach z
Panstwa firmg?

1. bardzo - . . . 5. bardzo
" . 2. zmniejsza sitg 4. zwigksza site . s
zmniejsza sile 3. brak wptywu zwigksza site
przetargowa przetargowa
przetargowa przetargowa
O O O a O
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. Czy Panstwa zdaniem relacje z konsumentami maja wptyw na wyniki finansowe osiggane
przez Panstwa firme?

. zdecydowanie . 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie e, 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
| | | | |

. Internacjonalizacja firmy

. Jakie formy ekspansji zagranicznej wykorzystuje Panstwa firma (mozliwe jest zaznaczenie
kilku odpowiedzi)?
1 eksport przez posrednika
eksport bezposredni
wspotpraca niekapitalowa (licencjonowanie, franchising)
wspoOltpraca kapitalowa (joint venture)
wlasne bezposrednie inwestycje zagraniczne
inne
(JAKIE?) et

OoOogood

. Prosze¢ wskaza¢ taczny okres zaangazowania firmy w dzialalno§¢ na rynkach
zagranicznych

0 1-2lat

[1 3-5lat

[ 6-10 lat

[1 powyzej 10 lat

. W jaki spos6b mozna okresli¢ Panstwa firmeg?

[ przedsigbiorstwo nieposiadajace oddzialow za granicg

[] centrala przedsigbiorstwa posiadajacego oddzialy zagraniczne
[ oddziat/filia przedsigbiorstwa zagranicznego

. Czy Panstwa firma dziata na rynkach, ktore charakteryzujg si¢ wystepowaniem znacznych
réznic kulturowych?

. zdecydowanie . 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie C 4. raczej tak
nie powiedziec¢ tak
O O O O O

. Czy Panstwa zdaniem prowadzenie interakcji z konsumentami za posrednictwem internetu
pozwala na zmniejszenie znaczenia réznic kulturowych dzielacych firme 1 konsumentéw?

. zdecydowanie - 3. trudno . 5. zdecydowanie
. 2. raczej nie P 4. raczej tak
nie powiedzie¢ tak
L L L L L
. Wyniki firmy
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a. Jakie wyniki osiggneta Panstwa firma w ostatnim roku finansowym w poréwnaniu do
najblizszych konkurentdw w zakresie ponizej podanych wskaznikow? Prosze zastosowac
nastepujaca skalg:

i prawie taki . o
znacznie gorszy  gorszy sam lepszy  znacznie lepszy  nie wiem

1 2 3 4 5 X

Wyniki w poréwnaniu
do konkurentow w roku
2015

Wielkos¢ zysku ogotem 0
Stopa  zwrotu  nakladow
inwestycyjnych (ROI) U
Wielkos¢ sprzedazy 0
Udziat w rynku L
Reputacja firmy 0

b. Prosz¢ oceni¢ jak zmienita si¢ sprzedaz Panstwa firmy realizowana na rynkach
zagranicznych w 2015 roku w poréwnaniu do roku 2014 oraz w 2014 roku w poréwnaniu
do roku 2013. Prosze zastosowa¢ nastepujacg skalg

znaczny spadek spadek brak zmian w wzrost znaczny wzrost
sprzedazy sprzedazy sprzedazy sprzedazy sprzedazy
1 2 3 4 5

Zmiana sprzedazy na rynkach zagranicznych w 2015
roku w poréwnaniu do roku 2014 U

Zmiana sprzedazy na rynkach zagranicznych w 2014
roku w poréwnaniu do roku 2013 -

C. Proszg okresli¢ udziat sprzedazy na rynkach zagranicznych w sprzedazy ogdtem Panstwa
firmy (w %) dla podanych lat.

2013 2014 2015

Udziat sprzedazy na rynkach
zagranicznych w sprzedazy ogotem (w %)

9. Charakterystyka firmy

241



a. Prosze wskaza¢ podstawowa branze, w jakiej dziata Panstwa firma:

Artykuty spozywcze O Rozrywka i rekreacja

Edukacja, Kursy i Szkolenia O Sklepy i Hurtownie O
Elektronika, Komputery i Informatyka O Transport O
Meble’i Wyposazenie Wngetrz oraz ¥ Turystyka i Gastronomia ¥
Ogrodow

Motoryzacja O |Ustugi a
Odziez i tekstylia O Zdrowie i Uroda O
Inna, jaka...............oeenene. O

b. Jaka jest wielko$¢ zatrudnienia w Panstwa firmie?
ponizej 10

10 - 49

50 — 249

250 - 999

1000 — 4999

powyzej 5000

I O R B

c. Ktéra z ponizszych mozliwosci najlepiej odzwierciedla forme wiasnosci Panstwa firmy?
(1 firma prywatna — wtasnos$¢ podmiotéw zagranicznych
[1 firma prywatna — wlasnos¢ podmiotéw krajowych
(1 firma prywatna — wtasnos$¢ podmiotéw krajowych i zagranicznych
[ przedsigbiorstwo panstwowe

d. Do jakich segmentow cenowych mozna przypisa¢ produkty/ustugi znajdujace si¢ w
Panstwa ofercie (mozliwe jest zaznaczenie kilku odpowiedzi)?
1 ekonomiczny
(1 podstawowy
1 luksusowy

e. Oferowane przez Panstwa firme produkty/ustugi stanowig przedmiot zakupow:
[1 jednorazowych (np. sprzet elektroniczny, ksigzki, bizuteria, porady prawne)
[1 powtarzalnych (np. kosmetyki, podstawowe artykuly zywnosciowe, benzyna,
ustugi fryzjerskie)
1 zar6éwno jednorazowych jak 1 powtarzalnych
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