Leszek Gracz, Marcin Hundert

Kryteria analizy spolecznosci
wirtualnych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 54, 455-462

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 594 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 54 2010

Leszek Gracz, Marcin Hundert!

KRYTERIA ANALIZY
SPOLECZNOSCI WIRTUALNYCH

Streszczenie

W artykule poruszono kwestie kryteriow segmentacji, ktoére moglyby zostaé uzyte
W procesie segmentacji spolecznosci wirtualnych. Proponowanie kryteria to: kryterium modelu
dzialania, kryterium przeznaczenia, Kryterium rejestracji i dostgpnosci, kryterium wpltywu
uzytkownika na content oraz kryteria spoleczno-ekonomiczne. Artykul zawiera réwniez dwa
przyklady zastosowania przedstawionych Kkryteriow dla charakterystyki dwoch portali
spotecznosciowych.

Wstep

Zjawisko spotecznosci wirtualnych istnieje praktycznie od poczatku istnienia sieci
Internet. Juz sam moment pierwszej komunikacji poprzez sie¢ dal poczatek nowej
formie spolecznosci. Obecnie spolecznosci wirtualne (spolecznosci internetowe)
definiowane sg jako zbiorowo$¢ ludzi, w ktore] interakcje odbywajgq si¢ za
posrednictwem Internetu®. Pewnym rozwinigciem wirtualnych spolecznosci sq serwisy
okreslane jako WEB 2.0, czyli takie, ktdre grupujq duzg liczbe uczestnikow, oraz
ktorych tres¢ 1 forma jest tworzona i/lub wspottworzona przez nich samych. Pojawienie
si¢ Internetu i wiezi spolecznych poprzez sie¢ skomplikowalo procesy definicyjne’.
Wedhug jednego z prestizowych stownikdéw socjologicznych jest to jedno z najbardziej
trudnych do zdefiniowania i niejednoznacznych poje¢ w socjologii i coraz czgsciej bez
specyficznego znaczenia®,

Analizujac literatur¢ przedmiotu, mozna zauwazy¢, ze badania nad
spolecznosciami  wirtualnymi dotycza przede wszystkim ich charakterystyki
i funkcjonowania (punkt widzenia nauk technicznych, informatyki), ich wplywu na
spoleczenstwa, kulture, relacje migdzyludzkie (punkt widzenia psychologii i socjologii)
oraz wplywu na gospodarke i ekonomig (punkt widzenia ekonomii). Artykul jest préba
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zaprezentowania kryteridw przedstawionych z punktu widzenia marketingu, w oparciu
o ktore mozna analizowa¢ spolecznosci wirtualne. W zalozeniu autoréw kryteria te maja
pomoc w procesie segmentacji 1 innych analiz marketingowych spolecznosci
wirtualnych. Na koniec podano przykladowe klasyfikacje kilku polskich stron
spolecznosciowych ze wzgledu na zaprezentowane w artykule kryteria.

Kryterium modelu dzialania, oparte na mozliwych modelach
dziatalnosci w Internecie

Nalezy zdawac sobie sprawe, ze spolecznosci internetowe to tylko jeden z wielu
sposobow dziatania w sieci. Przegladajac literature przedmiotu, mozna znalez¢ wiele
modeléw biznesu internetowego (wedtug niektorych klasyfikacji nawet 38)°. Zdaniem
autordow do najpopularniejszych modeli (obok zdefiniowanych juz spotecznosci
wirtualnych) nalezg:

1. Model reklamowy (okreslany rowniez jako model promocyjny), ktoérego istota jest
oferowanie uzytkownikom darmowej tresci (tzw. contentu) i/lub ustug,

7 towarzyszeniem roznorodnych formy reklamy, pozyskiwanych od podmiotow

trzecich °. Ten sposob dzialania mozna poréwna¢ do komercyjnej telewizji, dla

ktérej gtownym zrddlem przychodu sa reklamy. Idea dzialania polega na zaleznosci
pomiegdzy jakoscia oferowanych materialow, ktora przeklada si¢ na ilosc/jakose
uzytkownikow, ktora z kolei przeklada si¢ na przychody z reklam.

2. Model abonamentowy (nazywany rowniez w literaturze modelem abonenckim lub
subskrypcyjnym). Jego istota polega na koniecznosci oplaty za cze$¢ lub wszystkie

z oferowanych tresci/ustug. Nazwa pochodzi od abonamentu, ktory ptacony jest

w okreslonych odstgpach czasu (zwykle s to dziefi, tydzien, miesiac, kwartal, pdl

roku lub rok). W oplaconych okresach uzytkownik moze korzysta¢ z przypisanej

do danej subskrypcji zawartosci stron. Model abonamentowy jest czgsto stosowany
przez czasopisma (np. ,,Rzeczpospolita™, ,,Gazeta Wyborcza™® itp.) oraz przez inne
witryny.

3. Model taryfowy — podobnie jak model abonamentowy, opiera si¢ na platnosciach
uzytkownika za otrzymane tresci/uslug. Réznica polega na pobieraniu oplaty.

W  modelu taryfowym oplata pobierana jest proporcjonalnie do stopnia

uzytkowania witryny (np. czasu uzytkowania, liczby materialow, transferu danych,

itp.). Model taryfowy stosuje np. Telewizja Polska, oferujac na stronie
internetowej’ mozliwoé¢ ogladania na komputerze filmow i seriali za oplata liczona
za kazdy odcinek.

> D. Nojszewski, Przeglad modeli e-biznesowych (cz. II), ,E-mentor” 2007, nr 2, http://www.e-
mentor.edu.pl/artykul v2.php?numer=19&id=414.

¢ H. Wawrzyniak, Modele biznesowe w Internecie, http://www.authorstream.com/Presentation/symetria-
48362-modele-biznesowe-internecie-science-technology-ppt-powerpoint/.

7 http://www.rp.pl/oferta.

8 http:/ wyborcza.pl/0,75957 html.

? http://www.tvp.pl/vod.
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Model bazujacy na dobrowolnych dotacjach. Model ten polega na oferowaniu tresci
nieodplatnie, przy jednoczesnym zacheceniu uzytkownikow do dobrowolnego
wplacania kwot, jezeli sami uznajq to za stosowne. Uzyty jest tu przede wszystkim
mechanizm psychologiczny zwany regulg wzajemnosci'®, ktora zobowiazuje ludzi
do rewanzowania si¢ za otrzymane od drugiej osoby korzysci. Serwisem
utrzymujacym si¢ w taki sposdb jest np. popularna wikipedia.

Model traktujacy Internet jako kanal dystrybucji, zwykle wyroznia si¢ traktowanie
Internetu jako dodatkowego kanalu dystrybucji (tzw. detalisci hybrydowi) lub
jedynego (tzw. internetowi detalisci czystej gry).

Model sprzedazowy, polegajacy na prowadzeniu wirtualnego sklepu, oferujacego
swoim klientom produkty i ustugi réznych firm — np. amazon.com czy merlin.pl.
Model brokerski, polegajacy na doprowadzeniu do spotkania kupujacego
i sprzedajacego oraz umozliwienia 1 ulatwienia im zawarcia transakcji,
np. ebay.com czy allegro.pl.

Posrednictwo informacji, dostawa tresci — polegajace na dostarczaniu okreslonych
zasobdw informacyjnych innym podmiotom. Moze to by¢ badanie rynku
(np. gemius.pl), informacje teleadresowe polaczone z widokiem na mapie
(np. zumi.pl) i inne.

Oferowanie outsourcingu, czyli przedsigbiorstwa wykonujace réznorodne ustugi
sieciowe, w zakresie m.in. platnosci (np. paypal.com), bezpieczenstwa (np.
verisign.com), technik i ustug internetowych (np. home.pl), podatkoéw, konsultingu,
logistyki, marketingu, itp.

10. Model sieci afiliowanej, funkcjonujacy na zasadach wzajemnych linkdw pomiedzy

11.

serwisami réznych firm, przy czym oplata moze by¢ pobierana za klikniecie
w odnosnik lub jako procent ze sprzedazy, ktora rozpoczela si¢ od danej witryny;
najbardziej rozwinigtq forma sieci afiliowanie jest Google Adsense, inne przyklady
to Program Partnerski Allegro.

Modele hybrydowe, polegajace na taczeniu kilku z powyzej wymienionych.

12. Inne.

Na szczeg6lng uwage zastugujq modele okreslane jako hybrydowe, taczace wiele

z przedstawionych powyzej modeli. Wydaje si¢, ze wigkszos¢ dzialain w Internecie,

w

tym rowniez dziatan spolecznosci internetowych w pewnym stopniu korzysta z wielu

réznych modeli jednoczesnie. Stad pierwszym kryterium analizy spolecznosci
wirtualnych moze by¢ zastosowany model/modele biznesu. W szczegolnosci bedzie to
forma odplatnosci za content/ustugi serwisu. W tym aspekcie mozna podzieli¢ serwisy
na platne, czesciowo platne oraz bezplatne.

YR, Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdanisk 1996, s. 33-62.
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Kryterium przeznaczenia

Z punktu widzenia uzytkownika waznym kryterium wyboru portalu
spolecznosciowego jest otrzymana korzys¢. Mozna wiec mdwi¢ o powodach, dla
ktérych internauci wchodza na portale spolecznosciowe, innymi slowy przedstawic
kryterium przeznaczenia portali. Do przeznaczenia, cel, wokodt ktorego skupiajq sie
uzytkownicy mozna zaliczy¢:

— strony, w ktorych dominuje nawiazywanie kontaktéw poprzez tworzenie

profili, dodawanie znajomych i prezentowanie tresci (np. nasza klasa),

— strony generujgce informacje i zbierajace wiedzg (np. wikipedia),

— strony oferujace szeroka game informacji dla danego segmentu rynku, np.

spoleczno$¢ szczecinskich matek i kobiet w ciazy ,.szczeciniskie ciezarowki™'",

— grupy skupione wokodt wspolnej, konkretnie zdefiniowanej, czgsto niszowej

tresci; zwykle bedgq to strony hobbystdéw (np. strona fanow modeli
kartonowych pojazdow z II wojny swiatowej), uzytkownikow danego produktu
(np. strona uzytkownikéw samochodu Volkswagen Passat B5), zawierajace
tresci humorystyczne (np. demotywatory.pl) i wiele innych,

— strony randkowe, ktorych celem jest poznanie innych oséb w celu

kontynuowania znajomosci w $wiecie rzeczywistym (np. randi24.pl),

— strony, w ktorych najwazniejszy jest element interakcji miedzy uczestnikami,

przy uzyciu zaawansowanych technik multimedialnych, np. second life,

— strony oceniajace produkty i ustugi (np. opinio.pl),

— strony posredniczgce w handlu i wymianie (np. allegro),

— strony, za posrednictwem ktérych internauci wymieniaja si¢ plikami

(np. chomikuj.pl),

— strony z blogami,

—  komentarze pod informacjami.

Kryterium przeznaczenia z punktu widzenia marketingu wydaje si¢ by¢ jednym
z najwazniejszych. To wlasnie cel wejscia na dang strong pozwala zdefiniowaé potrzeby
potencjalnych klientéw. Charakter danej strony determinuje rowniez sposdb docierania
do uzytkownikow z przekazami reklamowymi.

Kryterium rejestracji i dostepnosci

Wigkszo$¢ serwisow spolecznosciowych wymaga rejestracji. Wynika to z kilku
wzgledow. Po pierwsze, pozwala uzyska¢ dane spoleczno-demograficzne
uzytkownikow. Po drugie, zmniejsza ryzyko generowania przez uzytkownika
niechcianych tresci. Po trzecie, pozwala (w réznym zakresie) sledzi¢ aktywnos¢
uzytkownika, jego zachowania i preferencje. Po czwarte, rejestracja jest prostg barierg
wejscia, ktora nie stanowi przeszkody dla zwyklego uzytkownika, lecz do$¢ skutecznie

W Szezecinskie ciezarowli, http://forum.gazeta. pl/forum/f,24112,8ZCZECINSKIE_CIEZAROWKI _html.
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broni portal przed robotami (programami), ktére prébuja uzyskac¢ dostep do zawartosci
strony. Kofcowym rezultatem rejestracji jest lepsze dopasowanie tresci do uzytkownika,
lepsze targetowanie reklam. Pod wzgledem rejestracji mozna wyr6znié spotecznosci
otwarte (niewymagajace w ogole rejestracji - np. komentarze pod artykutami na
portalach internetowych), spotecznosci ogoélnodostepne pod wzgledem odbioru tresci,
lecz wymagajace rejestracji do tworzenia tresci (np. wikipedia) oraz wymagajace
rejestracji w celu korzystania z zasobdw.

Dodatkowo, obok samego faktu rejestracji, mozna podzieli¢ spotecznosci pod
wzgledem dostepnosci. Bedzie to podziat na spotecznosci otwarte i zamkniete.
W spotecznos$ciach otwartych kazdy internauta moze zostaé jej cztonkiem (wystarczy
procedura rejestracji), w spotecznosciach zamknietych istniejg dodatkowe bariery
wejscia, np. koniecznos¢ polecenia przez innego czlonka. Naturalne wydaje sie, ze
spoteczno$ci zamkniete majg charakter bardziej elitarny, lecz sg mniejsze ilosciowo,
podczas gdy spotecznosci otwarte sg bardziej egalitarne i bardziej liczne.

Kryteria spoteczno-demograficzne

Waznym Kkryterium segmentacji uzywanym w marketingu sa kryteria spoteczno
-demograficzne. Naleza do nich kryteria charakteryzujace uczestnikbw serwisdw
spotecznosciowych np. wiek, pteé, wyksztatcenie, itp. Przykfadowo, pod wzgledem
wyksztatcenia mozna wyr6zni¢ portale spotecznosciowe z polskimi uzytkownikami,
ktore skupiajg zarowno wiecej, jak i mniej od $Sredniej uzytkownikéw maj acych wyzsze
wyksztatcenie (rysunek 1).

Linkedin.com

Goldenline.pl

facebook.com

mixer.pl
Internet
nasza-klasa.pl
myspace.com
mojageneracja.pl
grono.net
fotka.pl
epuls.pl
poszkole.pl
Opodstawowe 0 zawodowe O$rednie Owyzsze

Rys. 1. Wyksztatcenie uzytkownikéw popularnych w Polsce stron spotecznosciowych
Zroédto: opracowane na podstawie: Spotecznosci w Polsce, Megapanel PBI Gemius ,,Media i Marketing”,
dodatek I, z dnia 26.08.2009, s. 2.
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Portalem spolecznosciowym o najwigkszej liczbie uzytkownikow z wyzszym
wyksztalceniem jest Linkedin.com, powyzej sredniej uzytkownikdéw z wyzszym
wyksztalceniem jest réwniez na Goldenline.pl oraz Facebook.com. Najmniej
uzytkownikdw z wyzszym wyksztalceniem jest na eplus.pl oraz mojageneracja.pl. Pod
wzgledem plci na wymienionych portalach panuje wzgledna réwnowaga: od 55%
kobiet i 45% mezczyzn na serwisach grono, facebook, goldenline do 42% kobiet 1 58%
mezczyzn na miner.pl'

Pod wzglgdem wieku portale spolecznosciowe sq tworzone raczej przez ludzi
mlodych: o ile wsrdd internautow jest 8% osob powyzej 55 lat 1 tacznie 20% powyzej
45 lat, o tyle wsrod uzytkownikdw portali spotecznosciowych jest 2-6% osdb powyzej
55 lat i lacznie 7-16% powyzej 45 lat'.

Przedstawione przyktady pokazuja, ze kryteria spoleczno-demograficzne majq
zastosowanie do analizy spolecznosci internetowych. Mozna ich uzywa¢ w dos¢
podobny sposob jak w tradycyjnych procesach segmentacji rynku.

Kryterium wplywu uzytkownika na content

Istota WEB 2.0 jest tworzenie contentu przez samych uzytkownikdéw. W przypadku
typowej spolecznosci internetowej 30% tresci jest tworzonych przez 10% najbardziej
aktywnych uzytkownikéw'®. Na stronach wyspecjalizowanych proporcje te sq inne.
W przypadku wikipedii 15% uzytkownikdéw (edytoréw) tworzy 90% tresci. Nalezy
jednak rozrézni¢ zaangazowanie samych uczestnikow od mozliwosci oferowanych
przez dany serwisu. Z takiego punktu widzenia, pod wzgledem tworzenia contentu,
portale spolecznosciowe mozna podzieli¢ na umozliwiajace: wylacznie komentarze,
wspoltworzenie tresci i komentarze, czgsciowe lub calkowite tworzenie tresci przez
czlonkow spolecznosci.

Portale umozliwiajace wylacznie komentarze to np. onet.pl, wp.pl czy interia.pl.
Tres¢ artykuldéw jest generowana przez profesjonalnych autoréw, natomiast
uzytkownicy moge je jedynie komentowaé. Na niektdrych stronach czes¢ informacji
tworzona jest przez profesjonalnych autoréw, natomiast czes¢ przez samych
uzytkownikow (tu proporcje moga by¢ roézne).

Wigkszo$¢ spolecznosci bazuje jednak na modelu, w ktoérym tres¢ jest tworzona
prawie wylacznie przez uzytkownikow, ktorzy korzystajq z dostgpnych przez serwis
opcji. Roznice migdzy serwisami wynikajq wlasnie z roznicy miedzy opcjami
dodawania tresci, oferowanymi przez operatora (wlasciciela) danego serwisu.

12 Spotecznosci w Polsce, Megapanel PBI Gemius ,,Media i Marketing”, dodatek I, z dnia 26.08.2009, s. 3.

3 Thidem.

1 B. Hail, M. Piskorski, New Twitter Research: Men Follow Men and Nobody Tweets, Harvard Business
Review blogs, http://blogs.hbr.org/cs/2009/06/new_twitter research men_follo.html.
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Przykiad uzycia klasyfikacji — portale Youtube oraz Nasza
-klasa

Od 2006 roku serwis Youtube nalezy do spotki Google, ktora zakupita go za
1,6 mld dolarow'. Tak duza kwota wynikala z przewidywanego potencjatu Youtube
— najwigkszego serwisu wideo na $wiecie, grupujacego milionowa grupg uzytkownikow.
Biorac pod uwage kryterium przeznaczenia, Youtube jest serwisem umozliwiajacym
publikowanie i ogladanie filmow stworzonych przez uzytkownikow.

Youtube dziala w modelu reklamowym — tresci udostepniane sq bezplatnie, do
uzytkownikéw kierowane sq jedynie nieliczne reklamy, stanowigce glowne zrddlo
przychodu firmy. Pomimo wsparcia giganta Internetu, jakim jest Google, serwis
Youtube z biznesowego punktu widzenia okazuje si¢ by¢ nieefektywny. Przez trzy lata
Youtube przynosit straty. Okazalo si¢, przychody z reklam nie sq w stanie pokry¢
kosztow utrzymania serwisu. W roku 2009 przychody z reklam emitowanych na
serwisic byly szacowane na 240 miliondéw dolaréw, podczas gdy koszty na
700 milionéw'®. Ta sytuacja doprowadzila do podjecia przez Google decyzji o zmianie
modelu biznesu: na poczatku roku 2010 Youtube oglosil zamiar zamieszczenia na
swoich stronach pig¢ platnych filméw (cena okolo 5 dolarow za jeden) ze
sponsorowanego przez siebie festiwalu Sudance. Oznacza to przejscie Youtube
na model hybrydowy, reklamowo-taryfowy.

Pod wzgledem kryterium rejestracji i dostgpnosci, Youtube jest serwisem otwartym
dla pozyskiwania contentu oraz wymagajacym rejestracji dla dodawania wlasnego
contentu. Rejestracja jest w systemie otwartym. Jesli chodzi o wplyw uzytkownika na
content, wigkszos$¢ filmoéw zamieszczanych na Youtube jest dodawana przez samych
internautdw. Jednak wraz ze zmiana modelu dziatania na reklamowo-taryfowy nalezy
przewidywaé, ze wzrosnie ilos¢ contentu dodawanego przez wlascicieli serwisu.
Oznacza to stosowanie czesciowego (pdki co dominujacego) pozyskiwania contentu od
uzytkownikow.

Najwigkszy polski portal spolecznosciowy Nasza-klasa (ponad 11,5 min
uzytkownikow, podczas gdy kolejny serwis — grupa gazeta.pl posiada niecale 6 min)"’
poczatkowo bazowal wylacznie na modelu reklamowym. Nie ograniczal si¢ on jedynie
do reklamy graficznej — byl znacznie bardziej rozbudowany. Przykladowo oferowat
utworzenie profilu dla reklamodawcy — wokdt tego profilu natomiast moga gromadzi¢
si¢ inni uzytkownicy. W ten sposob reklamowana byla m.in. Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy. Model reklamowy okazal si¢ jednak niewystarczajacy
i menedzerowie Naszej-klasy podjeli decyzje o wprowadzeniu czgsciowej odplatnosci
za niektére ustugi serwisu. Sq to: wirtualne prezenty; ustuga ,,Goscie” (polegajaca na
mozliwosci obejrzenia trzydziestu ostatnich gosci na swoim profilu, przy czym w opcji

S Google kupito YouTube za 1,6 mld dolaréw, http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,53600,
3669568.html.

165, Wang, K. Senaraport, Deep Dive Into YouTube: Q1°09 Preview, Raport Credit Suisse, kwiecien 2009
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darmowej liczba ta jest zredukowana do trzech); usluga ,,Super Zdjgcie” (umozliwiajaca
ocenianie zdj¢¢ innych uzytkownikéw), ustuga zwigkszania limitu transferu zdjec (przy
opcji bezplatnej uzytkownik moze doda¢ do 1MB zdje¢ miesigcznie; przy opcji platne;
wielko$¢ transferu zwigksza si¢ do 10MB); ustuga ,,Super Minki” (rozszerzone znaki
graficzne uvatrakcyjniajace sposob pisania wiadomosci na portalu). Nasza-klasa dziala
wigc w modelu hybrydowym, reklamowo-taryfowym.

Pod wzglgdem kryterium rejestracji i dostgpnosci Nasza-klasa jest serwisem
wymagajacym rejestracji dla pozyskiwania contentu i dodawania wlasnego contentu.
Rejestracja jest w systemie otwartym. Content jest tworzony wylacznie przez
uzytkownikdw (co jest wspomagane wieloma funkcjami portalu).

Whnioski

Przedstawione w artykule kryteria segmentacji wydajq si¢ by¢ uniwersalne
w klasyfikacji serwisdw spolecznosciowych. Autorzy zdaja sobie jednak sprawe
z kompleksowosci zagadnienia oraz dynamicznych zmian, jakim podlega Internet, stad
swiadomos¢ koniecznosci dalszych badaf nad tq problematyka. W szczegdlnosci
kryterium przeznaczenia serwisu spolecznosciowego powinno zosta¢ dopracowane,
réwniez przy uzyciu metod ilosciowych. Autorzy pozostaja jednak w przekonaniu, ze
artykul spelnia swoj cel, jakim jest przedstawienie istotnosci opracowania kryteriow
segmentacji odpowiednich =z punktu widzenia marketingu dla spotecznosci
internetowych.

ANALYSIS CRITERIA FOR VIRTUAL COMMUNITIES
Summary

The paper considers issues of segmentation criteria, which could be used in segmentation
process of virtual communities. The proposed criteria are as follows: the criterion of business
model, the criterion of purpose, the criterion of registration and accessibility, the criterion of the
scope of user generated content and the socio-economic criteria. The paper also presents two
examples of using the proposed criteria for characteristics of two virtual community sites.



