Wprowadzenie

Jeszcze kilkanascie lat temu internet byt miejscem, ktore wykorzystywano
do poszukiwania informacji oraz wystania poczty. Skala jego zastosowania i roli
w zyciu przecig¢tnego obywatela globu zmienita si¢ w potowie ubieglego dzie-
sigciolecia tego wicku. Wowczas pojawit si¢ jeden z pierwszych portali spotecz-
nosciowych, ktory zrewolucjonizowat zycie wielu osob na catym swiecie. Liczba
mediéw spotecznosciowych zaczgta rosngé wraz z popularnoscia, jaka cieszg si¢
one wsrod statych uzytkownikéw internetu. Przyczyng takiej sytuacji jest zmia-
na charakteru spedzania czasu przez ludzi, obecnie rzadziej spedzajg oni czas
przed telewizorem, a zamiast tego rozmawiaja na portalach spolecznosciowych
ze znajomymi czy szukaja informacji na forach. Dzigki mediom spotecznoscio-
wym osoby zarejestrowane moga utrzymywaé state kontakty ze znajomymi
mieszkajagcymi nawet na drugiej potkuli, rozwija¢ biznes czy ksztattowac swoj
wizerunek (np. poprzez selekcje i zamieszczanie odpowiednich zdjeé, refleks;ji,
pogladdw, opinii itp.), a takze wizerunek marek produktéow, np. poprzez okre-
slenie ,,Lubi¢ to”. Okazuje si¢ czgsto, ze media spotecznosciowe daja ludziom
mozliwo$¢ bycia kims, kim nie sa w ,,prawdziwym zyciu”. Poprzez takie narze-
dzia majg oni mozliwos¢ odgrywania réoznych typdw osobowosci, np. intrower-
tycy, na co dzien zamknieci w sobie i raczej mato komunikatywni, w mediach
spolecznosciowych staja si¢ ekstrawertykami. Media spotecznosciowe staja sie
rowniez miejscem wymiany pogladow czy opinii na rozmaite tematy, w tym
takze problemy zwigzane z nabywaniem okreslonych produktow czy korzysta-
niem z okreslonych ustug, edukacja, praca oraz rozrywka. Z tego wzgledu moga
by¢ traktowane jako instrument w dziatalnosci marketingowej firm. Coraz popu-
larniejsze staja si¢ bowiem niekonwencjonalne formy aktywnosci marketingowej
firm w postaci marketingu szeptanego czy szokujacego. Media spotecznosciowe
sa czesto ,,posrednikiem” w przekazywaniu informacji o markach i firmach.
Jednakze nieustannie rosngca ich liczba powoduje, iz firmy bardzo chetnie za-
mieszczaja na portalach informacje o swoich produktach. Z kolei konsumenci,
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dzigki szybkosci w przekazywaniu informacji za posrednictwem mediow spo-
tecznosciowych i mozliwosci wspdlnego dziatania moga efektywnie wptywac na
wizerunek firm, a czasem wrecz go kreowaé'.

Rola mediow spotecznosciowych jest jednak zroznicowana na arenie mie-
dzynarodowej ze wzglgdu na réznorodne kryteria, wsrdd ktdrych wyr6zni¢ nalezy
elementy otoczenia infrastrukturalnego (np. dostgp do internetu), a takze spo-
teczno-kulturowe. Z jednej strony odmienny system wartosci, zwyczajow, na-
stawienia do sytuacji nowych i nieznanych, rézne sposoby budowania relacji, to
elementy kultury narodowej, ktdre z pewnoscia roznicuja role i sposdéb wykorzy-
stania mediow spotecznosciowych w réznych zakatkach globu. Z drugiej strony
potrzeba informacji wptywa na coraz wicksza popularno$¢ miedzynarodowych
mediéw spolecznosciowych. Na przyktad mieszkancy Chin powoli przekonuja
si¢ do serwisdw spoteczno$ciowych, traktujac je gtownie jako sposéb wyraza-
nia ,,wlasnego ja”. Przedstawicieli kultury chinskiej charakteryzuje bowiem
duza powsciagliwos¢ w publicznym wyrazaniu wlasnych emocji (zwlaszcza
tych negatywnych), co ,,zapisane” jest w chinskiej koncepcji zachowania twarzy
[Bartosik-Purgat 2010]. Korzystajac z serwiséw spolecznosciowych, staja si¢
,,anonimowi” w prezentowaniu opinii, wlasnego zdania czy tez wyrazaniu praw-
dziwych emocji. Jednakze w Chinach niektére miedzynarodowe portale spo-
tecznosciowe, takie jak np. Facebook, maja ograniczong dostepnosc.

Celem gléwnym monografii naukowej oraz badan w niej prezentowanych
jest identyfikacja zr6znicowania wykorzystania mediow spotecznosciowych (ze
szczegdlnym uwzglednieniem serwisdw spotecznosciowych) na arenie migdzy-
narodowej z punktu widzenia indywidualnego uzytkownika. Ponadto wyr6znio-
no obszary, w ktorych media te majg zr6znicowane znaczenie, np. komunikacja,
edukacja, praca. Badania przeprowadzono w krajach zroéznicowanych pod
wzgledem kulturowym oraz stopnia rozwoju (Chiny, Hiszpania, Indie, Malta,
Niemcy, Polska, Rosja, Stany Zjednoczone, Turcja). Pokazuja one w jakich rejo-
nach $wiata media wykorzystywane sa z wigksza lub mniejsza czestotliwoscia.
Ich rezultaty stanowia cenng wskazowke, po pierwsze, dla firm chcacych do-
trze¢ do odbiorcow z okreslonych krajow za posrednictwem serwiséw spotecz-
nosciowych, a po drugie, dla reklamodawcow wykorzystujacych te instrumenty
w komunikacji marketingowej na arenie mi¢dzynarodowe;j.

Badanie empiryczne, o ktérym mowa powyzej, przeprowadzono w ra-
mach projektu o charakterze migdzynarodowym, pt. New media in consumer
behavior in the international market w latach 2015-2016 (badania statutowe
UEP No. 51102-65). Pierwsza grupa respondentéw zostata wybrana przez osoby
prowadzace badanie (wspolpracujace na poszczegoélnych rynkach, w tym takze

! Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej — raport badania przeprowa-
dzonego przez firme Deloitte, 2012.
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Autorke monografii), a nastgpnie poproszono je o dokonanie doboru nast¢pnych
(kolejnych) jednostek populacji objetej badaniem®. Po zakoniczeniu badania w da-
nym kraju osoby wspoétpracujgce z Autorka zbieraty wypeklione kwestionariu-
sze, sprawdzaty ich kompletnos¢ i odsytaty (w niektorych krajach, np. Polsce,
Hiszpanii, Autorka osobiscie uczestniczyta w gromadzeniu danych). Osobami,
ktére pomagaty w badaniach na poszczegdlnych rynkach, byli przede wszystkim
wyktadowcy wyzszych szkot oraz osoby z nimi wspétpracujgce, migdzy innymi
prof. Nela Filimon (Universidad de Girona, Hiszpania), prof. Michael Hinner
(TU Bergakademie Freiberg, Niemcy), prof. Wiestaw Luczynski (Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, Polska), mgr Agata Linkiewicz (Uniwersytet Eko-
nomiczny w Poznaniu, Polska), mgr Agnieszka Jankowiak-Kaczmarek (Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Poznaniu, Polska), dr Oksana Filipchuk (Gubkin Russian
State University of Oil and Gas Lives in Moscow, Rosja), dr Meltem Kiygi Calli
(Okan Universitesi Tuzla Kampiisii, Turcja), dr Ajay Kumar Singh (Delhi School
of Economics, Indie), Haiying Wei (Jinan University, Chiny), a takze odpo-
wiednio przeszkoleni ankieterzy w osobach m.in. Pani Moniki Guzek (Chiny)
oraz Doroty Bartosik (Malta).

Celowi gtdéwnemu monografii podporzadkowana jest jej struktura, ktora
sktada si¢ z trzech rozdziatéw. Jej zakres stanowi tematyka dotyczaca komuni-
kacji marketingowej, nowych sposoboéw komunikowania si¢ (ze szczegdlnym
uwzglednieniem medidw spotecznosciowych), marketingu miedzynarodowego,
roznic kulturowych oraz internacjonalizacji.

W rozdziale pierwszym Autorka zaprezentowala specyfike mediéw spo-
tecznosciowych wykorzystywanych na wybranych rynkach zagranicznych, a takze
ich zréznicowanie na mapie $wiata, z wyrdznieniem krajow, ktére uczestniczyty
w badaniu empirycznym. Ponadto Autorka przedstawita podzial mediow spo-
tecznosciowych z rozréznieniem na komunikatory internetowe oraz serwisy
spolecznosciowe. W kolejnej czesci zaprezentowano wady i zalety tych instru-
mentéw komunikacji w kontekscie uzytkownikoéw indywidualnych. Rozdziat
konczy czgs¢ opisujaca uzytkownikoéw mediow spotecznosciowych w podziale
na generacje X, Y i Z.

Drugi rozdziat stanowi krotkie wprowadzenie do przygotowania badan na
rynkach zagranicznych pokazujac specyfike tych dziatan. W kolejnej czgsci
rozdziatu przedstawiono charakterystyke badan, ktore przeprowadzono w ra-
mach opisywanego projektu na zréznicowanych rynkach: amerykanskim, azja-
tyckich oraz europejskich. Scharakteryzowano wykorzystane metody badawcze,

2 Metoda doboru préby (dobér nielosowy), jak réwniez wielko$é poszczegdlnych grup, wply-
nela na brak moznosci uogdlniania otrzymanych wynikéw w stosunku do populacji na poszcze-
golnych rynkach. Rezultatow nie nalezy generalizowac, prezentuja one bowiem charakterystyke
badanej préby.
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doboru proby jak réwniez instrument pomiarowy, ktéry dotaczono do niniejszej
monografii w aneksie. Nastgpnie przedstawiono cechy proby, czyli podmiotow
uczestniczacych w badaniu, uwzgledniajac ich metryczkowe cechy, czgstotli-
wos¢ korzystania z poszczegélnych serwisow spotecznosciowych, a takze cha-
rakter urzadzen do tego uzywanych.

W trzecim rozdziale monografii wyr6zniono obszary wykorzystania ser-
wisow spotecznosciowych przez badane podmioty w $§wietle przeprowadzonych
badan migdzynarodowych. W pierwszej kolejnosci zaprezentowano znaczenie
mediow spotecznosciowych w obszarze zachowan konsumenckich. Dokonano
proby odpowiedzi na pytanie: do jakich celow konsumenckich badane osoby
wykorzystuja media spoleczno$ciowe w poszczegoélnych krajach? Nastgpnie
przedstawiono rezultaty istotnosci badanych mediow w zakresie edukacji oso6b
biorgcych udziat w badaniu. W dalszej kolejnosci zaprezentowano wyniki doty-
czace wykorzystania réznego rodzaju serwiséw spotecznosciowych w odniesie-
niu do komunikacji jak réwniez rozrywki. W ostatniej cze¢sci rozdziatu trzeciego
dokonano przedstawienia uzyskanych rezultatow w odniesieniu do znaczenia
1 czgstotliwoscei wykorzystania serwisow spotecznosciowych w zakresie pracy.

Na zakonczenie podsumowano rozwazania prowadzone w poszczegol-
nych rozdziatach ze szczeg6lnym uwzglgdnieniem badan empirycznych. Ponad-
to wskazano prawdopodobne obszary i kierunki rozwoju mediéw spoleczno-
Sciowych.

Monografia prezentuje oryginalne badania dotyczace uzytkowania me-
diéw spotecznos$ciowych na rynku migdzynarodowym w odniesieniu do réznych
celow, czgstotliwosci tego wykorzystania, a takze sposobu. Ponadto rezultaty
przedstawiaja, po pierwsze, zréoznicowanie popularnosci okreslonych mediow na
badanych rynkach, a po drugie, pewien trend i zmiany w rodzajach i sposobie
ich uzywania, ktére najczgsciej maja kierunek ze Standéw Zjednoczonych w strone
Europy i dalej na wschod. Jednakze w wielu krajach dalekowschodnich struktura
rynku mediow spotecznosciowych rézni si¢ znacznie w pordwnaniu z krajami
europejskimi. Zwigzane jest to z wieloma czynnikami wynikajgcymi m.in.
z odmiennosci kulturowej tych rynkow.



