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Internet a media spotecznosciowe

i wirtualizacja zachowan miejskich

w gospodarstwach domowych w Polsce
(wyniki badan)

Wprowadzenie

Internet, ktdrego poczatki siegaja lat 60. XX w., stat si¢ we wspotczesnym $wie-
cie podstawowym narzedziem komunikacji migdzy ludzmi i w duzym stopniu wpltywa
na zachowania gospodarstw domowych w dziedzinie podejmowania decyzji konsump-
cyjnych. Mozna zatem powiedzie¢, ze Internet stat si¢ jednym z kluczowych wyznacz-
nikow wspolczesnego $wiata. Umiejetne korzystanie z Internetu w gospodarstwach
domowych pozwala na pelne korzystanie ze zdobyczy cywilizacyjnych, kulturowych,
spotecznych i ekonomicznych dzisiejszego $wiata. Wykorzystanie nowoczesnej tech-
nologii i Internetu jest niewatpliwie olbrzymia szansg dla wspolczesnych gospodarstw
domowych w zakresie podniesienia ich poziomu i jako$ci zycia, wzrostu mobilno$ci
zawodowej czy tez rozwoju intelektualnego. Rozwdj Internetu bez watpienia przy-
czynit si¢ takze do dynamicznego rozwoju makrotrendu zwanego cywilizacja infor-
matyczng lub cybernetycznym konsumpcjonizmem (w odniesieniu do konsumpcji
online). Korzystanie przez konsumentow z Internetu (homo informaticus — czyli e-kon-
sument zwany takze konsumentem nowej ery) doprowadzito do usprawnienia procesu
konsumpcji i niewatpliwie utatwia im dostgp do nieograniczonych Zrodetl informacji,
dobr konsumpceyjnych i ustug. Technologie informacyjno-telekomunikacyjne utatwia-
ja e-konsumentom szybki dostep do bogatych zrodet informacji o produktach i ushu-
gach oferowanych w sieci. Zwigkszaja si¢ zatem mozliwos$ci wyboru konsumentow,
a co za tym idzie, robienia zakupoéw online. To z kolei umozliwia zindywidualizo-
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wanie stylu konsumpcji, gdyz konsumenci nowej ery coraz chetniej korzystaja z za-
kupdéw przez Internet z opcja dostarczenia zakupionych towaréw do domu (Zalega,
2012a). Makrotrend, jakim jest cywilizacja informatyczna, jest wypadkowa trzech
nowych trendéw konsumenckich: social media, wirtualnej konsumpcji i multitaskin-
gu.

Celem artykutu jest uchwycenie nowych trendow konsumenckich, takich jak
media spoteczno$ciowe i wirtualizacja konsumpcji w zachowaniach konsumenc-
kich miejskich gospodarstw domowych w Polsce. Po zaprezentowaniu metodologii
badan oraz opisie proby badawczej w dalszej czgsci artykutu, w sposéb syntetycz-
ny, przeanalizowano dost¢pno$¢ do sieci w polskich gospodarstwach domowych.
Nastegpnie w oparciu o wyniki badan wtasnych podjgto probe oceny wptywu wspo-
mnianych dwoch trendéw konsumenckich, zwiazanych z rozwojem nowych tech-
nologii i upowszechnieniem Internetu, na zachowania nabywcze miejskich gospo-
darstw domowych w Polsce. Podsumowanie rozwazan i wazniejsze wnioski koncza
niniejszy tekst.

Metodologia badania

Podstawowym celem zaprojektowanych i przeprowadzonych badan empirycz-
nych byto uchwycenie struktury konsumpcji oraz specyfiki zachowan nabywczych
miejskich gospodarstw domowych w Polsce w okresie kryzysu gospodarczego,
ze szczegblnym uwzglednieniem nowych trendéw konsumpcyjnych zwigzanych
z rozwojem Internetu.

W badaniach szeroko pojmowanej konsumpcji wykorzystuje si¢ wiedze¢ i do-
tychczasowe osiagnigcia teoretyczne i empiryczne, ktore sa bardzo przydatne przy
formutowaniu celow 1 hipotez badawczych, a takze ulatwiaja wyznaczanie zakresu
przedmiotowego i przestrzennego potrzeb informacyjnych badan oraz zdefiniowa-
nie podmiotow badania. Z tego tez wzgledu sformutowanie szczegotowego zakresu
przedmiotowego i przestrzennego badan zostato poprzedzone studiami literaturowy-
mi w zakresie kryzysu gospodarczego, specyfiki zachowan konsumentoéw w okresie
spowolnienia tempa wzrostu gospodarczego oraz mozliwosci pomiaru i identyfikacji
konsumpcji gospodarstw domowych.

W celu zebrania petnych i aktualnych informacji na temat mediéw spoteczno-
Sciowych 1 wirtualizacji konsumpcji w zachowaniach nabywczych polskich gospo-
darstw domowych w okresie kryzysu gospodarczego, zlokalizowanych w miastach,
w badaniu bezposrednim wykorzystano najczgsciej stosowana w badaniach ryn-
kowych metod¢ wywiadu kwestionariuszowego. Metoda ta okazata si¢ pomocna
zarbwno w opisie zachodzacych zjawisk, jak i sprawdzeniu wystgpowania okre-
$lonych relacji migdzy nimi a §wiadomos$cia badanych. Proces badania mediow spo-
tecznosciowych i1 wirtualizacji konsumpcji w gospodarstwach domowych w Polsce
w okresie kryzysu podzielono na dwa zasadnicze obszary. W pierwszym obszarze
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skoncentrowano si¢ gtéwnie na rozpoznaniu trendow, zas w drugim skupiono si¢
przede wszystkim na ocenie zachowan konsumenckich miejskich gospodarstw do-
mowych w Polsce.

Przed przystapieniem do badan zasadniczych przeprowadzono badania probne
na zbiorowosci 20 gospodarstw domowych z Warszawy. Ten pilotazowy wywiad
kwestionariuszowy miat na celu sprawdzenie doboru i komunikatywnos$ci pytan za-
mieszczonych w kwestionariuszu ankietowym oraz prawidtowo$ci uktadu ankiety.
W efekcie tych badan dokonano poprawek w uktadzie kwestionariusza, rezygnujac
z niektorych pytan 1 wprowadzajac w ich miejsce nowe, a takze modyfikujac niekto-
re z nich. Nalezy rowniez wspomnieé, ze przy konstrukcji kwestionariusza wywiadu
wykorzystano wyprobowane techniki stosowane powszechnie w badaniach rynko-
wych 1 marketingowych. Kwestionariusz wywiadu sktadat si¢ z 35 pytan zasadni-
czych, glownie zamknigtych, w tym 7 o charakterze metryczkowym. Poszczegodlne
grupy pytan zawarte w kwestionariuszu byly $cisle skorelowane z kolejnymi etapami
procesu decyzyjnego gospodarstw domowych w okresie kryzysu gospodarczego.

Struktura proby zostata tak dobrana, aby byla identyczna ze struktura badanej
zbiorowosci w wybranych miastach. W ten sposob eliminuje si¢ tzw. btad pokrycia,
ktory powstaje wowcezas, gdy z winy przeprowadzajacego ankiete niektore grupy ba-
danej populacji nie mogly dostosowac si¢ do proby z uwagi na zle dobrane przez
ankietera miejsce przeprowadzenia badania. Majac to na uwadze, autor badan prze-
prowadzil badania, odwiedzajac duze dzielnice mieszkaniowe oddalone od $cistego
centrum miasta, zgodnie z mapka z wyznaczonym dla siebie obszarem badan.

Material empiryczny zawarty w pracy pochodzi z badan bezposrednich prze-
prowadzonych w formie kwestionariusza ankietowego na probie 1135 gospodarstw
domowych w okresie od czerwca do sierpnia 2012 r. w o$miu miastach Polski
o zréznicowanej liczbie ludnosci oraz wielko$ci. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami
badawczymi w probie znalazty si¢ osoby powyzej 18. roku zycia, ktére posiadaty
samodzielno$¢ finansowa i1 podejmowaty suwerenne decyzje nabywcze na rynku.
W doborze préby zastosowano procedurg doboru celowo-kwotowego. Przyjgtymi
w badaniu cechami (kwotami) byly: pte¢ i wiek. Badania zostaty przeprowadzone
w ramach badan statutowych i w catosci sfinansowane przez Wydziat Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego.

Uzupehieniem cech i wlasciwosci charakteryzujacych badana probg byty tzw.
badania eksplanacyjne, ktore zostaty potraktowane przez autora badania jako uzupet-
nienie informacji uzyskanych w wyniku wywiadu kwestionariuszowego. W tym celu
w pierwszej potowie wrzesnia 2012 r. przeprowadzono spersonalizowane wywiady
poglebione z 23 osobami wybranymi w sposob celowy, biorac pod uwage kluczowe
cechy demograficzno-spoteczne, takie jak: ple¢, wiek, wyksztalcenie i miejsce za-
mieszkania. Wspomniane wywiady autor badan przeprowadzit z osobami zamiesz-
katymi w Warszawie, Toruniu i Kostrzynie. Dtugos¢ wywiadow wynosita ok. 60 mi-
nut. W dalszej kolejnosci przeprowadzone wywiady poglebione transkrybowano
1 poddano analizie zgodnie z metodyka prowadzenia badan jako$ciowych.
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Zebrany w trakcie badan bezposrednich material uporzadkowano, tzn. poddano
grupowaniu i zliczeniu oraz wstgpnej ocenie pod wzgledem kompletnosci informa-
cji. Przeprowadzona weryfikacja i ocena zebranego materiatu badawczego pozwolita
na wyeliminowanie bledéw wypetnienia, niedoktadnosci zapisow, btedow logicz-
nych i systematycznych. Z wyjsciowej liczby kwestionariuszy wywiaddéw, wynosza-
cej 1214, zakwalifikowano 1135 kwestionariuszy, co stanowi 93,5% catosci proby.
W dalszym postepowaniu zostaly one poddane procesowi kodowania, natomiast
utworzony na ich bazie zbidr danych przetworzono pakietem statystycznym. Zasto-
sowanie pakietu analizy statystycznej programu SPSS 14.0 PL umozliwito dokona-
nie analizy informacji uzyskanych w wyniku przeprowadzenia badan metoda wy-
wiadu standaryzowanego. Nastepnie po zgrupowaniu, zliczeniu i wstgpnym opisie
zebranych danych dokonano ich analizy jakos$ciowej 1 ilosciowej. W tym celu wyko-
rzystano wspotczynniki korelacji, glownie Pearsona, rang Spearmana, wspotczynnik
zbiezno$ci V-Cramera oraz wspotczynnik korelacji tau-b Kendalla. Nalezy w tym
miejscu zaznaczy¢, ze kluczowa metoda analizy statystycznej byly tablice krzyzowe.

Otrzymane w wyniku wspomnianych analiz informacje umozliwity dokonanie
oceny nowych trendéw konsumenckich w miejskich gospodarstwach domowych
w Polsce w okresie kryzysu gospodarczego. Nalezy jednak podkresli¢, ze uzyskany
materiat badawczy i zaprezentowane w artykule wyniki przeprowadzonego bada-
nia, mimo stosunkowo duzej proby, nie sa na tyle doktadne, aby upowazniaty do ich
uogo6lnienia na populacj¢ generalna.

Dobér proby badawczej i jej charakterystyka

W badaniu uczestniczyto 52,9% kobiet 147,1% megzczyzn. Rozktad badanych
wedtug pici 1 wieku zgodny byt z rozktadem populacji generalnej, dlatego tez w pro-
bie wystapila niewielka przewaga kobiet nad m¢zczyznami, za$ najliczniejsza gru-
pe wiekowa stanowity osoby z przedzialu wiekowego 26—44 lata. Wazna zmienna
przy badaniu konsumpcji jest miejsce zamieszkania. W probie respondentow, zgod-
nie z przyjetymi zalozeniami badawczymi, znalazly si¢ osoby zamieszkujace mia-
sta o réznej liczbie mieszkancow i wielkosci samego miasta, a mianowicie: War-
szawg (powyzej 1 mln mieszkancoéw), Wroctaw (powyzej 500 tys. mieszkancow),
Gdansk (powyzej 200 tys. mieszkancoéw), Torun (powyzej 100 tys. mieszkancow),
Suwatki (powyzej 50 tys. mieszkancow), Lowicz (powyzej 20 tys. mieszkancow),
Brzesko w wojewddztwie matopolskim (powyzej 10 tys. mieszkancéw) i Kostrzyn
w woj. wielkopolskim (do 10 tys. mieszkancow)'. Kazde miasto reprezentowato
139-150 os6b, stanowiac ok. 12—13% badanej proby.

' Na terenie poszczegélnych miast badania ankietowe zostaty przeprowadzone na osiedlach:

Warszawa: Boernerowo, Grochow-Potudnie, Imielin, Jelonki, Kabaty, Nadwisle, Nowodwory,
Pelcowizna, Piaski, Pyry, Rado$¢, Sadyba, Salomea, Szczgsliwice, Tarchomin, Utrata, Wrze-
ciono, Zacisze i Zawody. Wroctaw: Gaj, Grabiszyn, Klecina, Kowale, Lesnica, Nowy Dwor,
Oporow, Pilczyce, Ratyn, Tarnogaj 1 Zakrzow. Gdansk: Aniotki, Brzezno, Nowy Port, Osowa,
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W badaniu zadano respondentom pytanie o poziom wyksztatcenia. W kwe-
stionariuszu wywiadu przedstawiono cztery kategorie wyksztatcenia: podstawo-
we, zasadnicze zawodowe, $rednie i wyzsze. Najsilniej reprezentowane byly osoby
z wyksztatceniem $rednim. Az 2/5 ankietowanych legitymowato si¢ tym poziomem
wyksztatcenia. Co czwarty ankietowany uzyskat wyksztatcenie wyzsze, za$ co pia-
ty respondent posiadat wyksztalcenie zasadnicze zawodowe. W badanej probie naj-
mniejsza grupg stanowily osoby z wyksztalceniem podstawowym (13,6%).

Warto takze zwrdci¢ uwage na to, ze ponad 4/5 respondentéw byto aktywnych
zawodowo. Nie pracowato natomiast szesnastu na stu badanych. Proporcja aktyw-
nych i biernych zawodowo w badanej populacji jest zblizona do tej, ktéra odnosi si¢
do krajowego rynku pracy.

Blisko 2/5 badanych stanowity osoby bedace reprezentantami dwuosobowych
gospodarstw domowych, natomiast co trzeci ankietowany reprezentowat gospodar-
stwo trzyosobowe. Z kolei co piaty respondent pochodzit z czteroosobowego gospo-
darstwa domowego, a jedynie jeden na siedmiu ankietowanych byl przedstawicielem
jednoosobowych gospodarstw domowych.

Wsrdd badanych 39,1% nie miato na utrzymaniu dzieci, natomiast 32,6% miato
jedno dziecko, za$ 23,5% ankietowanych — dwoje dzieci. Zaledwie co dwudziesty
respondent reprezentowat gospodarstwa domowe wielodzietne.

Prawie potowa respondentdéw okreslita swoja sytuacj¢ ekonomiczna jako zta, za$
co trzeci ankietowany jako dobra. Prawie co dziesiaty respondent okreslit swoj status
ekonomiczny jako bardzo zty, natomiast zaledwie co dwudziesty ankietowany ocenit
swoja obecna sytuacj¢ materialng jako bardzo dobra.

Najwigksza grupe wsrod respondentdw stanowity osoby, ktérych miesigczne do-
chody per capita miescity si¢ w przedziale 2001,00-3000,00 zt. Prawie dla co trze-
ciego ankietowanego miesigczny dochod na 1 osobg w gospodarstwie nie przekra-
czat 3000,00 zt. W przypadku co szdstego ankietowanego dochod nie przekraczat
1000,00 zt miesigcznie na 1 osobg w gospodarstwie domowym. Najmniejsza grupg
wsrod respondentéw stanowity gospodarstwa, w ktorych dochod per capita wynidst
powyzej 5000,00 zt miesigcznie.

Znaczenie Internetu i jego dostepnos¢ w polskich
gospodarstwach domowych

Internet wywiera istotny wptyw na zachowania nabywcze gospodarstw domo-
wych, wymusza aktywne poszukiwanie informacji, umozliwia przeptyw informacji
migdzy ludZzmi mieszkajacymi w r6znych zakatkach §wiata oraz swobodna wymiang

Przymorze Wielkie, Siedlce, Stogi, Strzyza, Zaspa-Mtyniec i Zabianka. Torun: Bielawy, Gre-
bocin nad Struga, Na Skarpie, Rubinkowo i Wrzosy. Suwatki: Daszynskiego, Hancza, Kame-
na, Potnoc I1 i Zielony Zakatek. Lowicz: Bratkowice, Czajki, Dabrowka, Kostka i Lotnikow.
Brzesko: Grady, Kottataja, Ogrodowa, Solskiego i Wiadystawa Jagietty. Kostrzyn: Gultowy,
Piasta, Potwiejska, Rycerza Kostro i Wiktorowo.
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zdan i1 opinii, docierajac jednoczes$nie do uzytkownikdéw na catym §wiecie. Z tego tez
wzgledu Internet charakteryzuje si¢ nastgpujacymi cechami (Bajdak, 2003: 14):
— umozliwia dwukierunkowa, a nawet wielokierunkowa komunikacj¢ w czasie
rzeczywistym;
— stanowi relatywnie tani kanat przekazu;
— ma zasigg globalny;
— umozliwia dostosowanie tresci przekazu do oczekiwan indywidualnego od-
biorcy i monitorowanie jego reakcji;
— ulatwia konsumentowi pozyskiwanie i selekcj¢ informacji oraz komunikowa-
nie si¢ z innymi uczestnikami rynku.
Z roku narok mozna zaobserwowaé wzrost liczby gospodarstw domowych
w Polsce, ktore maja zard6wno komputer, jak i dostep do Internetu. W 2011 r. ponad
siedem na dziesig¢ polskich gospodarstw domowych miato w domu komputer. Odse-
tek gospodarstw wyposazonych w komputery systematycznie wzrastal na przestrzeni
badanego okresu i w poréwnaniu z 2007 r. wzrost o 17,6 punktow procentowych.
W réznych grupach spoteczno-ekonomicznych wyposazenie w komputery byto dosé
zréznicowane. Gospodarstwa pracujacych na wiasny rachunek znacznie czg$ciej po-
siadaty komputer, anizeli gospodarstwa rolnikéw czy emerytow i rencistow. Na prze-
strzeni badanych lat wzrastat takze odsetek gospodarstw domowych posiadajacych
komputer z dostgpem do Internetu. W 2011 r. najmniejszy odsetek gospodarstw po-
siadajacych dostep do sieci w domu zaobserwowano w gospodarstwach emerytow
1 rencistow, za§ najwyzszy — w gospodarstwach osob pracujacych na wlasny rachu-
nek i pracownikow. W 2011 r. w Polsce 61,1% ogétu gospodarstw domowych miato
w domu szerokopasmowy dostep do Internetu. W pordwnaniu do 2007 r. odsetek ten
wzrdst ponaddwukrotnie. Nalezy w tym miejscu nadmieni¢, ze z roku na rok coraz
wigksza czg$¢ gospodarstw domowych majacych w domu dostep do Internetu po-
siada szerokopasmowe potaczenia z ta siecig. W 2007 r. gospodarstwa te stanowity
72,1% ogoétu gospodarstw domowych, zas w 2011 r. juz 91,7%. Ponadto w latach
20072011 udziat gospodarstw domowych posiadajacych szerokopasmowy dostep
do Internetu w ogolnej liczbie gospodarstw domowych rést szybciej niz udziat go-
spodarstw domowych posiadajacych dostgp do Internetu. Z roku na rok odsetki te
przecigtnie wzrastaly odpowiednio 0 19,9% i 12,9%. Nalezy réwniez wspomnie¢,
ze waskopasmowe tacza internetowe sa zastgpowane taczami szerokopasmowymi.
W latach 2007-2011 malat odsetek gospodarstw domowych posiadajacych w domu
waskopasmowe tacza internetowe przez modem analogowy lub cyfrowe typu ISDN.
W 2011 r. gospodarstwa te stanowity 5,2% og6tu gospodarstw domowych, co w po-
rownaniu z 2007 r. oznacza spadek o 2,2 punktu procentowego. Rést natomiast odse-
tek gospodarstw domowych majacych w domu dostep do duzej szybkosci przeptywu
informacji. I tak, udziat procentowy gospodarstw, ktore posiadaja w domu tacza sze-
rokopasmowe typu DSL, wzrastat systematycznie i w 2011 r. wyniost 37,6%, czyli
o 11,4 punktéw procentowych wigcej niz w 2007 r. Ponadto w 2011 r. szerokopa-
smowe tacza internetowe, inne niz tacza typu DSL, posiadalo w domu 37,6% go-
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spodarstw domowych, czyli 0 23,6 punktow procentowych wigcej anizeli w 2007 r.
(Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, 2012: 104).

Z kolei wedtug danych z badania Diagnozy spotecznej 2011 wynika, ze w 2011 r.
ponad 2/3 gospodarstw domowych posiadalo w domu komputer, natomiast dostep
do Internetu — 61,1% z nich. Wigkszo$¢ gospodarstw domowych z dostgpem do In-
ternetu taczy si¢ z nim za pomoca statego tacza. Taki rodzaj dostgpu ma obecnie
co drugie gospodarstwo domowe. W ciagu ostatnich trzech lat nastgpito upowszech-
nienie si¢ dostgpu mobilnego. Ponad 15% laczacych si¢ z Internetem posiada dostep
od operatora sieci komoérkowej, a dalsze 3% wykorzystuje do aczenia si¢ z siecig
telefon komérkowy. Coraz mniejszy udzial w dostarczaniu dostgpu do sieci maja
operatorzy sieci stacjonarnej. Niewatpliwie najwazniejsza zmiang dotyczaca sposo-
bu dostepu do Internetu jest upowszechnienie dostgpu mobilnego. Coraz wigkszy
odsetek gospodarstw domowych wykorzystuje telefoni¢ komérkowa do taczenia si¢
z siecig. Obecnie jest to 9% wszystkich gospodarstw domowych, czyli 15% tych
z dostepem (Czaplinski, Panek, 2012: 300-301).

Wiek 1 wyksztatcenie to determinanty, ktore w najwigkszym stopniu wptywaja
na korzystanie z Internetu. Analizujac struktur¢ wiekowa uzytkownikow Internetu
w Polsce, warto zwroci¢ uwage na znaczacy udzial mtodych oséb w wieku 18-24 lata
(93%), czyli grupy, ktora liczy juz niemal 5,7 mln oséb. Z sieci korzystaja niemal
wszyscy dorosli majacy wyksztalcenie wyzsze (94%), ponad 2/3 0sob z wyksztalce-
niem $rednim i zaledwie co piaty z wyksztatceniem podstawowym. Z kolei biorac pod
uwage zamoznos$¢ gospodarstw domowych, ktora jest silnie skorelowana z wyksztat-
ceniem, wsrod osob dobrze oceniajacych swoja sytuacje materialng regularne uzywa-
nie sieci deklaruje 3/4 gospodarstw domowych, za§ wsrod Zle sytuowanych zaledwie
co czwarte. Internautami rzadziej sa mieszkancy wsi niz miast. W ostatnich latach
mozna jednak zauwazy¢ coraz mniejsze zréznicowanie w tym wzgledzie. W 2012 r.
ponad 70% wielkomiejskich gospodarstw domowych i zaledwie 47% gospodarstw
wiejskich korzystato z Internetu. Natomiast biorac pod uwage czgstotliwos¢ korzysta-
nia z sieci, to czas spedzania w sieci zalezy od wieku 0sob. Najmniej godzin w Inter-
necie spedzaja osoby z grupy wiekowej 55-64 lata. Ludzie mtodzi tworza grupg osob,
ktéra online spgdza tygodniowo ponad 16 godzin, a osoby starsze z grupy wiekowej
55-64 lata 1 wigcej — zaledwie 9 godzin. Natomiast w obszarze wykluczenia cyfrowe-
go znajduja si¢ gtownie osoby starsze i stabiej wyksztatcone, zamieszkujace przewaz-
nie obszary wiejskie (Korzystanie z Internetu...,2012: 10—-14).

Popularyzowanie si¢ Internetu i rosnaca liczba uzytkownikéw w sieci wplyne-
ty na rozw¢j tzw. nowych lub alternatywnych trendow konsumenckich, jakie moz-
na zaobserwowaé¢ w zachowaniach polskich gospodarstw domowych w dziedzinie
podejmowania decyzji konsumpcyjnych. Do trendéw w sferze konsumpcji bezpo-
srednio skorelowanych z rozwojem technologii informacyjno-telekomunikacyjnych
1 upowszechnieniem Internetu zaliczamy media spoleczno$ciowe oraz wirtualizacje
konsumpcji.
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Istota i charakterystyka mediow spotecznosciowych

Warto zwroci¢ uwage narolg, jaka w ksztaltowaniu reakcji konsumentow
na kryzys gospodarczy odgrywaja internetowe kontakty zinnymi konsumentami.
Pozwalaja one na dzielenie si¢ opiniami dotyczacymi produktow, marek i orga-
nizacji rynkowych. Trend ten okre$la si¢ w literaturze przedmiotu mianem social
media, cow dostownym tlumaczeniu z jezyka angielskiego oznacza media spo-
tecznosciowe. Termin ten zostat po raz pierwszy zastosowany przez H. Rheingolda
w 1993 r. Wedlug A.M. Kaplana i M. Haenlein (2010: 61-62; 2012: 101-102) media
spotecznosciowe stanowia grupg aplikacji, ktore opieraja si¢ na rozwiazaniach inter-
netowych, bazuja na technologicznych i ideologicznych podstawach Web.2.0 oraz
umozliwiaja uzytkownikom tworzenie i wymiang wygenerowanych przez nich tre-
$ci. Najczesciej wystepuja one pod postacia m.in.: blogdw i mikroblogéow (np. Blip,
Twitter), spotecznosci kontaktowych (np. YouTube, Vimeo, Wikipedia), serwisow
spotecznosciowych (np. Facebook, Nk.pl), wirtualnych §wiatow gier (np. Word of
Warcraft) 1 wirtualnych §wiatow spotecznosciowych (np. Second Life).

Serwisy internetowe bazujace na ideach spotecznosciowych umozliwiaja (Kozi-
nets, 1999: 253):

— wypowiadanie si¢ konsumentéw w formie rekomendacji i recenz;ji,

— zglaszanie opinii, komentarzy, sugestii i skarg,

— prowadzenie dialogu z innymi uzytkownikami, co odbywa si¢ za posrednic-

twem blogéw firmowych, komunikatoréw online itd.,

— ocenianie produktow i ksztaltowanie rankingéw ich popularnosci,

— tworzenie zbiorowej bazy wiedzy na podstawie mechanizméw Wikipedii,

— uczestniczenie internautéw w badaniach online, w tym badaniach satysfakcji

z uzytkowania witryny oraz badaniach zwiazanych z wytyczaniem kierunkéw
rOZWOju Serwisow.

Popularno$¢ mediow spolecznosciowych we wspotczesnym zglobalizowanym
Swiecie sprawia, ze trend ten trzeba rozpatrywaé jako niezwykle istotny czynnik
wplywajacy na styl i tryb zycia wspotczesnych gospodarstw domowych oraz na po-
dejmowane przez nie decyzje konsumpcyjne. Nowoczesne technologie informacyjne,
zwlaszcza komputery, Internet, smartfony, tablety i telefony komorkowe, stanowia
jedno z waznych zrédet uswiadomienia potrzeb konsumentom dzigki temu, Ze po-
zwalaja na uzyskanie informacji o ré6znych produktach, sprzyjaja ujawnianiu si¢ no-
wych potrzeb (poprzez dostrzezenie nowych produktow w Internecie), a takze wply-
waja na zmiang oczekiwan w stosunku do produktu. Wszystko to sprawia, ze dostgp
wspolczesnych gospodarstw domowych do informacji o produktach jest szeroki, zas
samo uzyskanie informacji jest mozliwe na odlegtos¢ i w jednym miejscu.

Mobilny dostep do Internetu sprawia, ze coraz wigcej 0sOb moze angazowac
si¢ w dziatania w mediach spoteczno$ciowych bez wzgledu na czas i lokalizacje.
Uczestnicy serwisow spolecznosciowych nawiazuja lub odnawiajq kontakty, prezen-
tuja wlasna tworczos¢, komentuja wydarzenia, wymieniaja informacje i prowadza
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zycie towarzyskie. Dla wielu 0sob przezywanie $wiata w zyciu wirtualnym jest cie-
kawsze niz w realnym. Czgsciowo dzieje si¢ tak dlatego, ze spoteczno$ci wirtualne
oferuja dostep do oso6b i form aktywnosci nieosiagalnych w inny sposob. Ponad 65%
internautéw deklaruje, ze tworzy wlasne tresci, ktore pozniej publikuje m.in. w so-
cial media. Serwisy internetowe sieci spotecznosciowych i blogéw sa odwiedzane
przez czterech na pigciu aktywnych uzytkownikoéw Internetu. W serwisach tych spe-
dza si¢ 25% czasu korzystania z sieci, a 40% ich uzytkownikow oglada zawarto$¢
mediow spotecznosciowych z urzadzenia przenosnego (NM Incite, A Nielsen/Mc-
Kinsey Company, www.nmincite.com, State of the Media: Social Media Report Q3,
dostgp: 15.04.2013). Wedtug firmy badawczej comScore korzystanie z mediow spo-
tecznosciowych to obecnie najpopularniejsza forma aktywnos$ci 0sob z grupy wieko-
wej 18-24 lata w Internecie. Z kazdych 5 minut surfowania prawie minutg¢ pochtania
kontaktowanie si¢ ze znajomymi za pomoca Facebooka, ¢wierkanie na Twitterze czy
tez ,,check-inowanie” na Foursquare. Z niemal 1,5-miliardowej rzeszy uzytkowni-
kow sieci az 1,2 mld (82%) korzysta z serwisoOw spolecznos$ciowych czy mikroblo-
gow. Taki odsetek utrzymuje si¢ juz od 2007 r. Wowczas social media pochtaniaty
zaledwie 6% czasu spedzanego online. W 2011 r. liczba ta oscylowala wokot 20%
(http://www.socialpress.pl/2011/12/ponad-miliard-internautow-korzysta-z-social-
media?#, dostep: 13.03.2012). Nalezy roéwniez pamigta¢ o tym, Ze uczestnicy porta-
li spolecznos$ciowych jako najbardziej aktywni internauci ksztattuja rzeczywistosc,
wplywajac w ten sposob na wizerunek marek oraz podmiotow rynkowych. Z badan
spotki Nielsena przeprowadzonych w czwartym kwartale 2012 r. dla pasazu Empik.
com wynika, ze m¢zczyzni czgsciej niz kobiety korzystaja z zakupow internetowych.
Zakupy w sieci robi 56% mgzczyzn i zaledwie 44% kobiet. Jednakze to kobiety
czesciej niz mezezyzni wykorzystuja Internet do szukania informacji o produktach
przed dokonaniem zakupoéw (www.interaktywnie.com/biznes/newsy/biznes/tak-wy-
glda-konsumpcja-internetu-wsrod.mezczyzn-i-kobiet-245942, dostgp: 08.04.2013).

Implementacja mediéw spotecznosciowych w zachowaniach
badanych gospodarstw domowych

Ponad 91% respondentow korzystajacych z Internetu, czyli prawie 3/5 badanej
proby, przynajmniej raz w tygodniu sprawdza pocztg elektroniczna, ok. 2/3 bada-
nych przeglada strony WWW, 34,5% ankietowanych aktywnie korzysta z portali
spotecznosciowych, za$ co trzeci respondent rozmawia przez komunikator interneto-
wy (np. Skype czy GG). Nalezy w tym miejscu nadmienié¢, ze obecno$¢ na portalach
spotecznosciowych jest dla wielu 0sob istotng forma komunikacji z innymi ludzmi.
Zasieg serwisOw spoteczno$ciowych w Polsce wynosi 90,6%, co gwarantuje nam
drugie miejsce w Europie po Turcji pod wzgledem korzystania z tzw. social media
(http://www.technologie.gazetapl/internet/1,104530.9166120.Wyszukiwanie i Na-
sza Klasa, dostep: 15.03.2012). NajczeSciej odwiedzanymi przez respondentow
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portalami spotecznosciowymi sa: Facebook.com (69,6% wskazan), Nk.pl (43,2%
wskazan), Goldenline.pl (3,1%), Fotka.pl (2,87%) i1 Twitter (2,61%). Na portalach
spotecznodciowych ankietowani przegladaja najczesciej profile znajomych (58,8%
wskazan), rozmawiaja z przyjaciolmi i znajomymi (50,3% wskazan), a takze szukaja
informacji, opinii i wiedzy na temat interesujacych ich produktow (45,8% wskazan).
Uwzgledniajac z kolei aktywnos$¢ respondentéw na portalach spotecznosciowych,
to co drugi badany twierdzi, Ze robi to codziennie, prawie co czwarty ankietowany
—od dwoch do trzech razy w tygodniu, co piaty badany — raz w tygodniu, natomiast
niecate 5% badanych respondentdéw przyznaje, ze odwiedza portale spotecznosciowe
rzadziej niz raz w tygodniu.

Prawie 44% ankietowanych korzysta z Internetu w celu robienia zakupow, z cze-
go ok. 4/5 spotkato si¢ w sieci z opiniami innych oso6b i firm o ofercie rynkowe;.
Prawie 1/5 badanych twierdzi, ze czgsto traktuje sklepy stacjonarne wylacznie jako
ekspozycje, na ktorych mozna zapoznaé si¢ szczegdtowo z konkretnym produktem,
a nastgpnie wraca do domu i kupuje go taniej w Internecie. Ponad 2/3 responden-
tow korzystajacych z Internetu przyznaje, ze przy robieniu zakupoéw online bierze
pod uwage rekomendacje uzyskiwane od przyjaciot i znajomych. Dla ponad 57%
badanych robigcych zakupy online najbardziej wiarygodnym zZrédlem internetowym
sa informacje podawane przez poréwnywarki cen, dla 49,3% — informacje i komen-
tarze zamieszczane na forach dyskusyjnych, natomiast dla 42,7% — zalecenia eksper-
tow zamieszczane przez nich na blogach i w serwisach spotecznosciowych. Jedynie
co dziesiaty badany twierdzi, ze przy podejmowaniu decyzji zakupowych online bie-
rze pod uwage reklamy zamieszczane w mediach spotecznosciowych. Respondenci
najczesciej nabywaja przez Internet: ubrania — 19,4%, sprzet elektroniczny — 17,9%,
komputery i akcesoria — 9,3%, kosmetyki — 8,5%, ksiazki, w tym ksiazki elektronicz-
ne i audiobooki — 4,9%, 1 ustugi bankowe — 4,8%. Wsrod innych rzeczy ankietowani
wymieniaja suplementy diety, bilety na pociag/autobus/samolot, artykuty budowla-
ne, meble oraz inne elementy wyposazenia mieszkania. Z zakupéw online najcze-
$ciej korzystaja osoby mtode do 25. roku zycia oraz z grupy wiekowej 26—44 lata,
z wyksztatceniem wyzszym lub §rednim ogo6lnoksztatcacym, o miesigcznych docho-
dach per capita powyzej 3000,00 zi, mieszkajace w Warszawie, Toruniu, Suwatkach
i Brzesku. Robiac zakupy online, ankietowani korzystaja przewaznie z oferty ser-
wisow ogloszeniowych (glownie takich jak: Gratka.pl, Tablica.pl oraz Gumtree.pl),
poréwnywarek cen (gtéwnie takich jak: Ceneo.pl, Skapiec.pl oraz Nokaut.pl) oraz
w mniejszym stopniu z pasazy handlowych i katalogow, wykorzystujac do zakupow
urzadzenia mobilne, a za produkty ptacac za pomoca systemow ptatnosci interneto-
wej. Wérdd najczesciej wymienianych zalet robienia zakupow w sieci respondenci
korzystajacy z tej formy zakupow wskazuja: oszczgdno$¢ pienigdzy (32,9% wska-
zan), lepsze promocje (23,4% wskazan), oszcz¢dnos¢ czasu (17,7% wskazan) oraz
wigkszy wybdr asortymentu (14,2% wskazan).
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Wirtualizacja konsumpcji - wyznacznik nowego sposobu
komunikowania sie i konsumowania

Wirtualizacja konsumpcji jest alternatywnym trendem konsumenckim, ktory
w ciagu ostatnich kilku lat zyskat na sile i jest zwigzany z rozwojem spoleczenstwa
sieci oraz zmianami technologicznymi (gldwnie technologii informacyjnych i tele-
komunikacyjnych, z ktorych Internet wywiera najwigkszy wplyw na zachowania na-
bywcze konsumentéw)?. Wirtualizacja oznacza coraz wigkszy udziat elektronicznych
srodkow przekazu, takich jak telewizja, radio czy Internet, w zaspokajaniu potrzeb
ludzkich. Utatwia ona organizacj¢ zycia codziennego. Poprzez redukcj¢ ograniczen
zwiazanych z mobilnos$cia konsumentéw i informacji oraz umozliwienie bezposred-
niego dostgpu do produktow i ustug przyczynia si¢ do kreowania konsumpcji domo-
centrycznej. Wspomniane media zrewolucjonizowaly zachowania konsumpcyjne
wigkszos$ci ludzi, zmieniajac ich aspiracje, gtdwnie w odniesieniu do dobr zaspoka-
jajacych potrzeby wyzszego rzg¢du, a zatem potrzeby w zakresie edukacji, kultury
1 szeroko pojmowanej rozrywki. Jak twierdzi Cz. Bywalec (2010: 223), wirtualizacja
przejawia si¢ w olbrzymiej swobodzie uzytkownikoéw przy wyborze tresci konsu-
mowanych. W dzisiejszych czasach kultura znaku zast¢gpowana jest kultura obrazu
i dzwigku, tj. wizualizacja i fonizacja kultury. Proces wirtualizacji konsumpcji jest
niezwykle dynamiczny i napgdzany przez intensywny rozwoj nowych, innowacyj-
nych technologii informatycznych. Wraz z popularyzacja Internetu pojawit si¢ nowy
rodzaj komunikowania si¢ ludzi ze §wiatem, nazywany w literaturze przedmiotu sa-
mokomunikacja. Blogi, mikroblogi czy portale spoteczno$ciowe staly si¢ naturalng
czgScia codziennego zycia olbrzymiej liczby ludzi na catym §wiecie, za§ same w so-
bie staty si¢ przedmiotem nie tylko konsumpcji, lecz takze prokonsumpcji.

Innowacje technologiczne, w tym rozwdj nowych mediow przekazu, nieustannie
dynamizuja procesy wirtualizacji zachowan konsumentoéw. W rezultacie mozna zaob-
serwowac zmiany w poziomie i strukturze konsumpcji, chociazby w zakresie uczest-
nictwa kulturalnego konsumentéw. Mozna powiedzie¢, ze wirtualizacja konsumpcji
przejawia si¢ w sposobie konsumowania najbardziej popularnych débr kulturowych
i rozrywkowych, a ponadto koncentruje si¢ na potrzebach jednostek. Cecha charak-
terystyczng wirtualizacji konsumpcji jest rOwniez mozliwo$¢ przenoszenia potrzeb
sfery publicznej do prywatnej. Obejrzenie nowego filmu, przedstawienia teatralnego,
koncertu czy zrobienie prostych zakupow moze si¢ odby¢ bez wychodzenia z domu.

2 Wirtualizacja oraz fonizacja konsumpcji spowodowaly rozwdj nowego trendu nazywanego

multitaskingiem, ktory jest umiejgtno$cia wykonywania wielu czynno$ci i zadan jednocze-
$nie. Trend ten mozna zaobserwowac praktycznie w zyciu codziennym konsumentoéw, przy
stuchaniu muzyki i réwnoczesnym czytaniu gazety czy przegladaniu stron internetowych
i rownoczesnym korzystaniu z komunikatorow. Wigkszo$¢ nowych urzadzen przenosnych,
np. tabletow, daje mozliwos¢ jednoczesnego korzystania przez uzytkownikéw z wielu apli-
kacji. Prawie kazde nowe urzadzenie typu telefon komorkowy czy e-czytnik, oprocz swoich
podstawowych funkcji, umozliwia rownoczesne odtwarzanie plikow tekstowych, graficznych
i dzwigkowych.
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Wszystkie te potrzeby konsumenci moga zaspokoi¢, korzystajac z odpowiednich za-
sobow Internetu (Zalega, 2012b: 131; Latusek, Zalega, 2012).

Cecha wirtualizacji zachowan konsumentdéw jest swoiste kurczenie si¢ czasu
1 przestrzeni w komunikacji migdzyludzkiej za sprawa Internetu i telefonu komor-
kowego. Nowe technologie zmienity sposdb postrzegania czasu przez ludzi, a takze
wplynely na transformacj¢ mozliwo$ci 1 ograniczen mobilnosci ludzi i informacji.
Zmiany technologiczne i organizacyjne zaistniale dzigki dynamicznemu rozpo-
wszechnieniu Internetu spowodowaly, ze w dzisiejszych czasach coraz czgsciej do-
konuje si¢ rozrdznienia miedzy czasem wirtualnym a momentalnym. Gtowna cecha
czasu momentalnego jest zniesienie podziatu na dzien i noc, dni robocze i weeken-
dy, dom i miejsce pracy czy wypoczynek i prace (Urry, 2009: 179-180). W rezul-
tacie komputeryzacja spoteczenstwa i rozwoj Internetu staly si¢ jednym z bardziej
widocznych bodzcow zmieniajacych zachowania konsumentéw, poniewaz te nie
pozostaty bez wptywu na: przyjmowane formy komunikacji w zyciu i biznesie, defi-
nicj¢ odleglosci w czasie 1 przestrzeni, powstanie nowych produktéw cyfrowych czy
zwigkszenie dostepnosci konsumpcji dobr i ustug. Tym samym czynniki te zmienity
niejako aspiracje polskich konsumentow.

Konstatujac dotychczasowe rozwazania na temat wirtualizacji konsumpcji, moz-
na powiedzie¢, ze umozliwia ona wielu ludziom realizacje roznorodnych potrzeb
w zakresie:

— nawiazywania i utrzymywania kontaktéw towarzyskich na odleglosé,

— tworzenia alternatywnej rzeczywistosci,

— zaspokojenia potrzeb kulturalnych (np. ogladanie filméw czy koncertow, stu-
chanie muzyki) i edukacyjnych (np. nauka jezykow obcych, czytanie czaso-
pism i gazet online),

— szybkiego poszukiwania informacji o $wiecie,

— dokonywania zakupu produktow i ustug za posrednictwem Internetu,

— wirtualizacji kultury, czyli zastepowania kultury znaku przez kulturg obrazu.

Wirtualizacjg, czyli dematerializacj¢ dobr mozemy zaobserwowac praktycznie
od drugiej potowy lat 90. XX wieku, gdy Internet zaczynal stawaé si¢ coraz bar-
dziej popularny, poczawszy od oprogramowania dostgpnego tylko online, przez
muzyke, film, prase i ksiazki. Poréwnujac wszystkie te rynki i mowiac oczywiscie
o produkcie cyfrowym, czyli tre$ci zdigitalizowanej, a nie kanatach dystrybucji,
mozna zauwazy¢, ze dominuje sprzedaz gier (42%) i muzyki (32%). Natomiast
sprzedaz prasy (5%) i e-bookow (4%) stanowia tacznie zaledwie 9% przychodow
ze sprzedazy kontentu zdigitalizowanego (Latusek, Zalega, 2012).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie potowa ankietowanych korzy-
sta z mozliwos$ci ogladania telewizji oraz klipdw wideo w Internecie, co trzeci re-
spondent odwiedza portale internetowe (gtownie Facebook.com i Nk.pl), co czwarty
korzysta z roznego typu gier internetowych, za$ niespelna 1/5 ankietowanych re-
gularnie czyta gazety online. Zjawisko wirtualizacji zachowan konsumentow jest
najbardziej rozpowszechnione wérdd ludzi mtodych, gtownie mezezyzn, w wieku
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do 25. roku zycia (87,3% wskazan) oraz z grupy wickowej 26-44 lata (68,7%), z wy-
ksztatceniem wyzszym lub $rednim ogdlnoksztatcacym, o miesigcznych dochodach
per capita nieprzekraczajacych 3000,00 zt, mieszkajacych w Warszawie (63,7%),
Wroctawiu (61,3%), Gdansku (59,9%) 1 Kostrzynie (57,8%).

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna konstatowac, ze:

1.

Dla wspotczesnego konsumenta Internet z jednej strony stanowi bezposrednie
zrédto informacji 1 komunikacji z innymi konsumentami, z drugiej za$ przy-
spiesza dokonywanie transakcji kupna—sprzedazy.

. Zaprezentowane nowe trendy konsumenckie, tj. social media i wirtualizacja

konsumpcji, wchodza w sktad makrotrendu, jakim jest cywilizacja informa-
tyczna.

. Media spotecznosciowe tacza technologie, telekomunikacje, interakcje spo-

teczne z obrazem, tekstem i dzwigkiem, gdzie sposéb interakcji i prezentowa-
nie informacji zalezy od samych uzytkownikow.

. Mobilny dostgp do Internetu sprawia, ze coraz wigcej 0sOb angazuje sig

w dziatania w social media bez wzgledu na czas i lokalizacjg.

. Zjawisko wirtualizacji konsumpcji jest uwarunkowane dynamicznie rozwija-

jaca sie¢ technologia, ktora nie tylko redukuje ograniczenia zwiazane z mobil-
no$cia konsumentow i informacja, lecz takze umozliwia bezposredni dostgp
do produktéw i ushug, przyczyniajac si¢ tym samym do rozwoju domocentry-
zacji konsumpcji.

. Beneficjentami medidw spotecznosciowych i wirtualizacji konsumpcji

sa w wigkszosci ludzie mtodzi w wieku do 25. roku zycia oraz osoby z grupy
wiekowej 26—44 lata, legitymujacy si¢ wyksztatceniem $rednim ogolnoksztat-

cacym i wyzszym.

. Badane trendy konsumenckie w zachowaniach nabywczych gospodarstw do-

mowych sa bardziej dostrzegalne wsréd mieszkancéw duzych anizeli matych
miast.

Summary

The Internet, the social media and the virtualisation of
urban household behaviour in Poland (the results of
asurvey)

The article aims to present new trends in consumption, such
as the use of social media and virtualization of consumption
as seen in the behaviour of urban households in Poland. The
presentation of the research methodology and the sample is
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followed by a synthetic analysis of Polish households’ access
to the Internet. The outcomes of author’s own survey are used
as a basis for assessing the impact of the two consumption
trends arising from the development of new technologies and the
increasingly common use of the Internet on the buying behaviour
of Polish households. The article ends with a summary of the
discussion and major conclusions.

Keywords: consumption, consumption trends, consumers’
behaviours, Internet, social media, virtual consumption
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