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Wprowadzenie

Pojawienie si¢ i rozw0j Internetu jako globalnej sieci wywotat istotne
zmiany w zyciu spotecznym i gospodarczym. Dzigki ogromnej tatwosci wymiany
informacji przyczynil si¢ on do przyspieszenia proceséw globalizacyjnych.
W wielu aspektach gospodarki Internet doprowadzit juz do bardzo waznych
zmian, zwlaszcza w obszarze kanalow dystrybucji i sposobu organizowania biz-
nesu. W wypadku sprzedazy wysytkowej towarow czy bankowosci internetowe;j
zmiany te byly jednak w znacznym stopniu przewidywalne, gdyz polegaly na
zmniejszaniu roli fizycznej sieci sprzedazy dotychczas oferowanych produktow
i ustug. Okazalo si¢ jednak, ze globalna sie¢ umozliwita takze powstanie nowych
form komunikacji i organizowania uzytkownikow, ktorych pojawienie si¢ nie
byto wczesniej przewidywalne. Przyktadem takiego zjawiska jest zaskakujacy
i niezwykle szybki sukces serwisow spoteczno$ciowych.

Dla potrzeb artykutu sie¢ spotecznos$ciowa zostala zdefiniowana jako majaca
wspdlne zainteresowania grupa osob, ktéra w zorganizowany sposob wykorzy-
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stuje Internet lub inng sie¢ informatyczna w celu wzajemnej komunikacji, dziele-
nia si¢ informacjami oraz wymiany zasoboéw danych i multimediow'.

Latwos$¢ 1 automatyzacja wirtualnej komunikacji sprawiaja, ze intensyw-
no$¢ i zasigg kontaktow migdzy indywidualnymi uzytkownikami spotecznosci
internetowej sa bez poréwnania wicksze niz w przypadku innych form korzysta-
nia z Internetu. Lawinowo rosnaca liczba uzytkownikow portali spotecznoscio-
wych zmienia charakter funkcjonowania biznesu elektronicznego. Aktywno$¢
konsumentéw oraz ich publikowane opinie w coraz wigkszym stopniu wptywaja
na decyzje pozostatych cztonkow spotecznosci. Badania wykazaly, ze az 90%
0s0b ufa rekomendacjom znajomych z serwiséw spotecznosciowych i maja one
wplyw na analogiczny odsetek transakcji realizowanych w Internecie?.

Serwisy spotecznosciowe staja si¢ coraz wazniejszym medium dla firm,
ktore chcac budowaé blizsze relacje z odbiorcami i klientami, decyduja si¢ na
tworzenie na nich swoich profili. Poszukiwanie nowych form marketingu staje
si¢ szczegoblnie wazne wobec rosnacej konkurencji na rynku internetowym, kto-
rego atrakcyjno$¢ dla firm systematycznie wzrasta. Szacuje si¢, ze w 2012 roku
Polacy wydadza o 24% wigcej na zakupy w sieci niz w ubieglym roku, co sta-
nowi najszybsze tempo wzrostu handlu elektronicznego w Europie®.

1. Rozwdj serwisow spolecznosciowych w Polsce i na §wiecie

Historia portali spoteczno$ciowych sigga polowy lat dziewigédziesiatych.
Jednym z pierwszych tego typu serwisow na $wiecie byt amerykanski classma-
tes.com, ktory skupial bytych znajomych ze szkoty. W kolejnych latach poja-
wialy sig¢ nowe portale, w ktorych coraz wigkszy wptyw na ksztatt serwisu mieli
sami uzytkownicy. To wilasnie oni sa gtownymi twoércami tresci w serwisach,
przez decyzje o powstaniu grup, dodawanie komentarzy, wymienianie si¢ pli-
kami*. Obecnie najpopularniejszym w Polsce i na $wiecie serwisem spotecz-
no$ciowym jest Facebook, zatozony w 2004 roku przez studenta Uniwersytetu

' Definicja wlasna na podstawie: ,,Social network™ za: Dictionary.com Unabridged. Random

House, Inc., 2012, http://dictionary.reference.com/browse/social network (3.032012).

2 Social Media 2012, Internet Standard, raport badawczy 2012, s. 25, http://www.internetstan-
dard.pl/socialmedia2012 (25.03.2012).

3 P. Mazurkiewicz, Polska liderem wzrostu e-handlu w Europie, ,,Rzeczpospolita” 6.03.2012.

4 M. Matecka, B. Matecki, Analiza rozwoju portali spolecznosciowych w Internecie, PARP,

Warszawa 2008, s. 4.
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Harvarda Marka Zuckerberga — cztowieka roku 2010 magazynu Time®. Poczat-
kowo serwis skupiat tylko znajomych z tego uniwersytetu, jednak stopniowo
stawal si¢ dostepny dla coraz szerszego grona oséb. Obecnie kazdy internauta
moze zosta¢ jego uzytkownikiem®. Popularno$¢ Facebooka wzrastata niezwykle
dynamicznie i w 2011 roku liczba jego uzytkownikéw na §wiecie wynosita juz
800 mln (rys. 1). Potowa z nich korzysta z serwisu codziennie, a kazdy uzytkow-
nik ma §rednio okoto 130 znajomych. Kazdego dnia w serwisie przesytanych jest
200 mld komunikatow’.

Innym typem serwisu jest Twitter, ktéry funkcjonuje jako mikroblog umozli-
wiajacy uzytkownikom wymiang drobnych informacji za pomoca krotkiej, ogra-
niczonej do 140 znakoéw wiadomosci zwanej ,,tweetem”. Okazato si¢ jednak, ze
mimo tego ograniczenia, jak mozna odczyta¢ na stronie startowej serwisu: ,,w tej
matej przestrzeni mozesz odkry¢ bardzo wiele™. Liczba 200 mln uzytkownikoéw
wskazuje, ze wiele osob podziela ten poglad. Codziennie 50 mIn uzytkownikow
loguje si¢ w serwisie, a kazdego tygodnia pojawia sie miliard komunikatow®.
Wpisy znanych os6b na Twitterze sa $ledzone przez media oraz miliony fanow
1 staja si¢ obiektem komentarzy. Z kolei 115 mln uzytkownikéw skupia LinkedIn
— migdzynarodowy serwis spolecznosciowy, zrzeszajacy uzytkownikow aktyw-
nych zawodowo, zainteresowanych rozwojem kariery oraz wymiana doswiad-
czen w ramach konkretnej grupy profesjonalistow'’. Najnowszym globalnym
serwisem spolecznosciowym jest Google+ liczacy juz 90 min uzytkownikow.
Dzigki wsparciu korporacji Google serwis ten od poczatku rozwijat si¢ bardzo
dynamicznie. Podstawa dzialania Google+ sa tzw. kregi, ktore pozwalaja na gru-
powanie znajomych i dostarczaniu im bardziej spersonalizowanych tresci, np.
innej dla rodziny, a innej dla kolegow z klasy!''.

> L. Grossman, Mark Zuckerberg — Person of the Year 2010, ,,Time”, 15.12.2010, http://www.
time.com/time/specials/packages/article/ (25.03.2012).

¢ D.M. Boyd, N.B. Ellison, Social network sites: Definition, history, and scholarship, ,Jour-
nal of Computer-Mediated Communication” 2007, nr 13(1), art. 11, http://jcmc.indiana.edu/vol13/
issuel/boyd.ellison.html.

7 Social Media 2012...,s. 10.

8 Twitter, sie¢ informacyjna, https://twitter.com/about (25.03.2012).

* Social Media 2012..., s. 10.

10 M. Grzechowiak, Social media w Polsce i na swiecie, w: Social Media 2010, Internet Stan-
dard, raport badawczy, 2010, s. 4, http://www.internetstandard.pl/whitepapers/1594/Raport.social.
media.2010.html.

" A. Ozimek, Co potrafi i do czego stuzy Google+, w: Social Media 2012..., s. 38-40.
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O masowym charakterze zjawiska sieci spoteczno$ciowych swiadczy fakt,
ze w Stanach Zjednoczonych juz 80% aktywnych internautow korzysta z por-
tali spotecznos$ciowych i blogéow oraz poswigca im wigkszo$¢ swojego czasu
spedzonego w Internecie'?. Komisja Europejska przewiduje, ze liczba uzyt-
kownikow portali spotecznosciowych w Europie wzro$nie do konca 2012 roku
do 107,4 mIn".
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Rys. 1. Liczba uzytkownikéw najwigkszych serwiséw spolecznosciowych na $wiecie
w 2011 roku (w mln)
Zrodto: Social Media 2012..., s. 10.

Liczba uzytkownikow polskich serwiséw spotecznosciowych zostata przed-
stawiona na rysunku 2. Rodzimy rynek zdominowany zostat przez dwie plat-
formy — Facebook i NK (dawniej Nasza Klasa). Nasza Klasa przez kilka lat byta
w Polsce liderem pod wzgledem liczby aktywnych uzytkownikow i dopiero we
wrze$niu 2011 roku ustapita miejsca Swiatowemu gigantowi'*. Na uwage zastu-
guje fakt, ze NK to ,,jeden z nielicznych w Europie przyktadow lokalnego rywala
Facebooka”®®. Wydaje sie, ze pozycja tych dwoch serwiséw jest w najblizszym
czasie niezagrozona. Pozostale serwisy popularne w naszym kraju to liczacy
1,8 mIn uzytkownikow GoldenLine (polski odpowiednik LinkedIn), Twitter
— 1,2 mln oraz LinkedIn — 0,3 mln uzytkownikéw. Zdobycie przewodniej pozycji

12 State of the Media : The Social Media Report — Q 3 2011, Nielsen NetView, 05.2011, s. 1,
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/social/ (25.03.2012).

B Facts & figures about social networking, Komisja Europejska, http://ec.europa.eu/informa-
tion_society/activities/social_networking/facts/ (31.03.2012).

“ Wyniki badania Megapanel PBI/Gemius za wrzesien i grudzien 2011...

15 P. Mazurkiewicz, M. Lemanska, Nasza Klasa zarabia wigcej na uzytkownikach, ,,Rzecz-
pospolita”, 26.03.2012.
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na rynku polskim przez serwis Facebook wynika prawdopodobnie z faktu, ze
ma on wigksze mozliwosci niz NK. Szeroka oferta dostgpnych aplikacji oraz
globalny zasigg sprzyja utrzymywaniu mi¢dzynarodowych znajomosci. Ponadto
Facebook zaoferowal duze mozliwosci akcji promocyjnych dla firm i od lat
wyznacza trendy na rynku serwisOw spotecznosciowych.
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1,8 12

24— > 4
) ’—‘ V.4

Facebook NK GoldenLine Twitter LinkedIn

Rys. 2. Wybrane serwisy spotecznosciowe w Polsce wedtug liczby aktywnych uzytkow-
nikéw (mln)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Wyniki badania Megapanel PBI/Gemius za
grudzien 2011, Gemius, http://www.gemius.pl/pl/aktualnosci/ (25.03.2012);
dane dotyczace LinkedIn z pazdziernika 2011 r. za: Social Media 2012..., s. 10.

2. Wykorzystanie serwisow spolecznos$ciowych przez polskich internautow

Badanie na prébie uzytkownikow Internetu przeprowadzono w okresie od
20 do 30 pazdziernika 2010 roku. Badanie zostato przygotowane przez autorow
artykutu'®, a nastepnie zrealizowane za pomoca internetowego kwestionariusza
ankietowego emitowanego na witrynie Kangoo.pl. Portal ten w okresie bada-
nia integrowat informacje o ponad siedmiu milionach ofert z blisko 2.5 tysiaca
sklepow internetowych. W ramach badania uzyskano odpowiedzi od 6296
respondentdéw. Wyniki pozwolity okresli¢ zasigg korzystania z serwiséw spotecz-
no$ciowych w pazdzierniku 2010 roku, ktory obejmowat prawie 1/3 wszystkich
internautow (rys. 3). Swiadczy to o bardzo duzej popularnosci tych serwisow
w Polsce, chociaz korzystanie z nich nie przybrato jeszcze tak masowego cha-

16 M. Polasik, J. Kunkowski, Transakcje i platnosci, w: e-Handel Polska 2010, red. P. Jarosz,
Dotcom River, 2011, s. 47, https://www.sklepy24.pl (1.02.2012).
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rakteru jak w Stanach Zjednoczonych i wciaz ustgpowaty one pod wzgledem
zasiggu ustugom bankowo$ci internetowej oraz portalom aukcyjnym.

\ \
E-mail 1 56,6%
1 \ \

Portale informacyjne ‘ 48,1%
1 \ \

Platformy aukcyjne ‘ 44,3%

1 \ \

Bankowo$¢ internetowa | 41,2%

Serwisy spotecznos$ciowe ‘ 32,3%

Nauka i edukacja 130,5%

Rozrywka i gry internetowe 22,5%
Platforma dot. wykonywanego zawodu 16,8%

Czat i telefon internetowy 11,6%

Inne 4.4%
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Rys. 3. Ustugi, z jakich regularnie korzystaja e-konsumenci w sieci — pazdziernik 2010 .
Zrédlo: badanie ankietowe klientow, N = 6296, za: M. Polasik, J. Kunkowski, 7 ransakcje
i platnosci; w: e-Handel..., s. 47.

Przeprowadzone rok pdzniej badanie firmy PMR Research wykazalo nie-
zwykle dynamiczny rozwdj tego zjawiska, gdyz odsetek uzytkownikow portali
spotecznosciowych wérdd polskich internautow wzrdst do 54% (rys. 4), przy
czym najwigkszy odsetek wystepuje wsrod internautow migdzy 18. a 24. rokiem
zycia. Wraz z wiekiem aktywnos¢ ta wyraznie spada do poziomu 30%. Zdecydo-
wanie dominujacym celem korzystania z portali spolecznosciowych (86% wska-
zah) byta che¢ utrzymywania kontaktu z przyjaciétmi, a kolejnymi od$wiezanie
(29%) i zawieranie nowych znajomosci (13%)".

17" Ponad polowa Polakéw korzysta z mediow spolecznosciowych, informacja prasowa PMR
Research, 20.03.2012, http://www.research-pmr.com/pl/ (21.03.2012).
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Rys. 4. Odsetek polskich internautéw korzystajacych z portali spotecznosciowych w po-
szczeg6lnych grupach wiekowych

Zrédto: Ponad polowa Polakéw korzysta z mediéw spolecznosciowych, informacja praso-
wa PMR Research, 20.03.2012, http://www.research-pmr.com/pl/ (21.03.2012);
badanie ankietowe, pazdziernik 2011, reprezentatywna préba Polakow,
N =1000.

Okazuje si¢ jednak, ze w Stanach Zjednoczonych osobom bedacym czgscia
wirtualnej spotecznos$ci w stosunkowo niewielkim stopniu zalezy na budowaniu
wzajemnych relacji (rys. 5). Gléwnym celem korzystania z portali spoleczno-
sciowych jest tam poszukiwanie okazji rynkowych oraz poznanie opinii innych
uzytkownikow o konkretnych produktach. Mozna zatem sadzi¢, ze na dojrzatych
rynkach zmienia si¢ charakter wykorzystywania serwis6w spoteczno$ciowych.
Konsumenci zauwazaja realne korzysci pltynace z przynaleznosci do sieci spo-
lecznosciowych i w sposéb bardzo racjonalny wykorzystuja to narzedzie. Aspekt
towarzyski, ktory dominowat w poczatkowym okresie, nabiera drugorzednego
znaczenia. Takze na rynku polskim, gdzie wciaz dominuja cele towarzyskie,
nalezy oczekiwac z biegiem czasu wzrostu praktycznego i ekonomicznego wyko-
rzystania sieci spotecznosciowych.



256 Michat Polasik, Anna Piotrowska, Janusz Kunkowski

80%
61%
0% ° 55%
40% 34%
22%
20%
0%
Poszukiwanie Poznanie rankingow Udziat Budowanie
informacji i opinii o produktach ~ w wydarzeniach spotecznosci
o znizkach
i promocjach

Rys. 5. Cele korzystania z serwisow spolecznosciowych na §wiecie
Zrédto: P. Mazurkiewicz, M. Lemanska, Nasza Klasa..., za: Boston Consulting Group.

3. Polskie sklepy internetowe w serwisach spotecznosciowych

Przeprowadzona analiza oparta jest na wynikach badania ankietowego,
ktore obejmowato sklepy internctowe dziatajace w Polsce. Kwestionariusz
ankietowy dotyczacy metod ptatnosci zostat przygotowany przez autoréow arty-
kutu'®. Badanie zrealizowano w okresie od 20 do 30 pazdziernika 2010 roku na
probie celowej sklepow internetowych zarejestrowanych w katalogu portalu
Sklepy24.pl, stanowiacego najwigkszy w Polsce rejestr firm handlu interneto-
wego, obejmujacy 7263 podmiotow. Do sklepdéw internetowych wystano wia-
domo$¢ e-mail zawierajaca zaproszenie do udziatu w badaniu skierowanym do
menedzerow kierujacych tymi podmiotami, wraz z linkiem do kwestionariusza
ankietowego umieszczonego na stronie WWW portalu. Badanie miato charakter
anonimowy, wzi¢lo w nim udziat facznie 715 respondentow i ta wysoka liczeb-
no$¢ proby sprawila, ze jest to dotychczas najwigksze badanie handlu elektro-
nicznego przeprowadzone w Polsce.

Jednym z najciekawszych nowych zjawisk w obszarze handlu interneto-
wego jest rosnaca rola serwisow spoteczno$ciowych. Trend wykorzystywania ich
w e-biznesie dotart do Polski z pewnym op6znieniem, jednak ich duza popular-
no$¢ wsrdd internautéw stwarza wielki potencjat do wykorzystania. Wprawdzie

18 M. Polasik, J. Kunkowski, Transakcje i ptatnosci, w: e-Handel Polska...
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wciaz najpopularniejsza forma marketingu stosowana przez sklepy internetowe
pozostaje pozycjonowanie w wyszukiwarkach (77,5%), jednak serwisy spo-
lecznosciowe zdobyly juz niezwykle wazna pozycje w obszarze dziatan mar-
ketingowych sklepoéw internetowych. Na konto w serwisie spoteczno$ciowym
zdecydowato si¢ juz 45% badanych sklepow (rys. 6).

Pozycjonowanie w wyszukiwarce | 77,5%
Obecnos¢ w internetowych pasazach | | 62,6%
Obecnos¢ na platformach aukcyjnych 60,5%

Obecno$¢ w porownywarkach cen 1 59,7%

1 \
Platna reklama w wyszukiwarkach | 53,9%

Profil/konto w serwisie spotecznosciowym | 45,0%

Mailing reklamowy 38,7%

Reklama banerowa w portalach 22,8%
Program partnerski 20,2%

Marketing partyzancki 13,4%
Inne 5,6%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 6. Formy marketingu stosowane przez sklepy internetowe
Zrédto: badanie ankietowe menedzeroéw sklepow internetowych, N = 714, za: M. Pola-
sik, J. Kunkowski, Transakcje i platnosci, w: e-Handel Polska..., s. 52.

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym wykorzystywanym przez
sklepy internetowe w Polsce jest Facebook (94,4% sklepow z profilem spotecz-
no$ciowym), a na kolejnych miejscach znalazty si¢ NK (20,9%), Twitter (19,9%),
Blip (15,9%) oraz Goldenline (13,1%). Tak duza popularnos¢ Facebook zawdzig-
cza przede wszystkim bardzo szerokiej ofercie przeznaczonej dla firm. Mozna
stwierdzi¢, ze polskie serwisy, takie jak NK, nie dostrzegly w por¢ potencjatu
biznesowego polegajacego na obecnosci firm w serwisach spotecznos$ciowych.
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Rys. 7. Serwisy wykorzystywane przez polskie sklepy internetowe majace profil spo-
lecznosciowy

Zrédto: badanie ankietowe menedzerow sklepow internetowych majacych profile na ser-
wisach spotecznosciowych, N = 321, za: M. Polasik, J. Kunkowski, Transakcje
i platnosci; w: e-Handel..., s. 52.

Obecna dominacja Facebooka sprawia, ze wzrost roli NK i innych serwi-
sOw bedzie bardzo trudny. Facebook jest najpopularniejszy nie tylko w Polsce,
jego dominacja jest trendem globalnym, a nie jedynie lokalnym. Wynika to
z faktu wystgpowania niezwykle silnego tzw. efektu sieci'” w obszarze mediow
spotecznosciowych.

Najczgstszym sposobem wykorzystania serwisow spoteczno$ciowych przez
sklepy internetowe jest informowanie klientéw o nowych produktach (78,8%),
podawanie aktualno$ci z zycia firmy (63,6%), stata komunikacja z klientami
i poznawanie ich opinii (57,6%) oraz specjalne promocje/konkursy dla uzyt-
kownikow spotecznosci (53,3%). Sklepy wykorzystuja serwisy spotecznosciowe
w celu zaistnienia, reklamy oraz ciagtej komunikacji z klientem. Dzigki temu
maja mozliwo$¢ poznania opinii na temat swoich nowych rozwiazan oraz orga-
nizowania réznego rodzaju konkursow i budowania lojalnosci klientow. Jak
zauwaza K. Polanska, ,,uzytkownicy szybciej zaakceptuja przemycane przekazy
informacyjne i oferty handlowe sponsora, gdy towarzysza im liczne konkursy,

19 M. Katz, C. Shapiro, Network Externalities, Competition and Compatibility, ,,American Eco-
nomic Review” 1985, nr 75, s. 424-440.
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nagrody, wydarzenia specjalne organizowane dla fanklubu”?. Praktyka pokazuje,
ze dobrze przygotowane dzialania w mediach spotecznosciowych prowadza do
interesujacych rezultatow, a tkwiacy w nich potencjat zaskakuje czasami nawet
doswiadczonych specjalistow od reklamy.

Informowanie o nowych produktach ‘ 78,8%

Podawanie aktualno$ci z zycia firmy 63,6%

Stata komunikacja z klif:n.t.ami i poznawanie ich ‘ 57.6%
opinii ‘ ‘
Promocje/konkursy dla uzytkownikow spotecznosci ‘ 53,3%
Sprzedaz bezposrednio na serwisie 10.0%
spofecznosciowym e
Rozliczenia w wirtualnych walutach/ kuponach 1.6%
serwisu w70
Inne || 1,6%
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Rys. 8. Cele wykorzystania serwiséw spotecznosciowych
Zrédlo: badanie ankietowe menedzerow sklepow internetowych, N = 321, za: M. Pola-
sik, J. Kunkowski, Transakcje i platnosci, w: e-Handel Polska..., s. 53.

Wyniki badania wykazaty, Ze najczgsciej profil na portalu spotecznoscio-
wym maja firmy sprzedajace produkty, ktore podlegaja szybko zmieniajacym sig
trendom rynkowym. W ich przypadku wybor klientéw moze by¢ determinowany
moda oraz popularnoscia produktow wsrod znajomych. Przy sprzedazy tego
rodzaju artykutow wazne jest nawiazywanie blizszych relacji z konsumentami
1 aktywne informowanie ich o coraz to nowszym asortymencie. Wydaje si¢ to
szczegblnie wazne, poniewaz czg¢sto konsumentami takich sklepow sa ludzie
mtodzi, czyli gtdwna grupa uzytkownikow portali spotecznosciowych. Lubia oni
podaza¢ za nowosciami, eksperymentowac z innowacjami, rozwija¢ swoje pasje

2 K. Polanska, Biznesowy charakter mediow spotecznosciowych, Studia Informatica nr 28, Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego 2011, s. 77.
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oraz nasladowa¢ znajomych. Opinia na temat danej ksiazki, kosmetyku, gry czy
polecenie produktu znajomym moze by¢ kluczem do sukcesu handlowcow. Rela-
tywnie najmniejsze zainteresowanie mediami spotecznosciowymi przejawialy
sklepy internetowe sprzedajace produkty drozsze, wielkogabarytowe, wymaga-
jace wiedzy specjalistycznej oraz fachowego doradztwa (rys. 9).

Odziez (N=110) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ | 57%
Zdrowie i Uroda (N=81) | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 56%
Ksiazki i Multimedia (N=58) | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 53%
Hobby (N=60) | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ | 53%
Prezenty i Akcesoria (N=68) | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ \ 51%
Delikatesy (N=26) | ‘ ‘ ‘ ‘ 50%
Sport i Turystyka (N=77) | ‘ ‘ ‘ ‘ 48%
Foto i RTV-AGD (N=70) | ‘ ‘ ‘ ‘ | 46%
Inne (N=130) | | 45%
Dziecko (N=90) | ‘ ‘ ‘ ‘ | 44%
Auto i Moto (N=53) | ‘ ‘ ‘ ‘ | 42%
Komputer (N=62) | ‘ ‘ ‘ ‘ 40%
Dom i Ogrod (N=167) | j j j 37%/0
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 9. Odsetek sklepow internetowych z danej branzy majacy profil w serwisie spo-
lecznosciowym
Zrédto: badanie ankietowe menedzeréw sklepow internetowych, N = 714,

Podsumowanie

Waznym zjawiskiem w polskim Internecie jest wzrastajace znaczenie ser-
wisOw spotecznosciowych, zarowno z powodu zaangazowania coraz wigkszej
liczby aktywnych internautoéw, jak i powszechnego zainteresowania ze strony
handlowcow. Obecnie w Polsce uzytkownicy korzystaja z nich gtéwnie w celach
towarzyskich, jednak nalezy spodziewac si¢ coraz szerszych zastosowan o cha-
rakterze konsumenckim. Niemal potowa polskich sklepoéw internetowych ma
profile w serwisach spoteczno$ciowych, a aktywnosc ta staje si¢ jedna z gtow-
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nych form internetowych dziatan marketingowych. Serwisy te wykorzystywane
sa jeszcze glownie do pasywnego informowania potencjalnych klientow, jednak
znaczace jest takze wykorzystywanie aktywnych form angazowania uzytkowni-
kow serwisow, m.in. przez organizowanie akcji i konkurséw. Na razie portale spo-
leczno$ciowe nie stanowia jeszcze istotnego kanatu sprzedazy. Uzyskane wyniki
wyraznie wskazuja, ze ich wykorzystanie uzaleznione jest od branzy sklepu inter-
netowego. Nalezy pamigtac, ze serwisy spotecznosciowe sa narz¢dziem marke-
tingowym, ktére wymaga duzej aktywnosci ze strony firm, w zwiazku z czym
w przypadku matych sklepéw pochtaniajq one powazne zasoby.

Zjawisko wykorzystania serwisow spotecznosciowych w biznesie znajduje
si¢ wcigz we wezesnej fazie rozwoju. Nalezy oczekiwaé, ze wraz z dojrzewaniem
tego rynku i rosnacym doswiadczeniem uzytkownikow serwiséw spotecznoscio-
wych wzrasta¢ bedzie ich rola spoleczna i gospodarcza. Mozna spodziewac¢ sig,
Ze stang si¢ one w najblizszych latach waznym bezposrednim kanatem sprzedazy
1 dystrybucji wielu produktow i ushug.
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THE USAGE OF SOCIAL NETWORKS IN POLISH E-COMMERCE

Summary

The usage of social networks in business is still in its early stages in Poland.
However, the role of social networks is already significant due to the large number
of users and merchants’ interest. Currently the Polish Internet users make use of the serv-
ices primarily for the social purposes, but an increase in consumer behavior should be
expected. Survey results have shown that nearly half of online stores have their profiles
on social networking sites, which have already become an important form of marketing
in e-commerce, although its use is dependent on the sector of the economy. It is expected
that in the coming years social networks will be an important direct channel of sales and
distribution of many products.
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