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Wstęp 

 

 

Rozwój Internetu przyczynia się do powstawania wciąż nowych zjawisk społecznych. 

Ludzie nie komunikują się już tylko, wymieniając myśli kierowane do konkretnego odbiorcy, 

ale udostępniają je publicznie, zamieszczając w formie wpisów na portalach 

społecznościowych. Strony takie jak Nasza-klasa, a potem Facebook, Instagram i inne stały 

się częścią życia społecznego, nieodłącznym elementem kontaktów między ludźmi wielu 

środowisk. Dla wielu innych użytkowników sieci atrakcyjną formą publikowania stały się 

blogi - strony internetowe, na których ich autorzy umieszczają datowane wpisy, materiały 

graficzne lub nagrania video. Wpisy te mogą być komentowane przez czytelników blogów, 

co znacznie uatrakcyjnia ich prowadzenie i nadaje interaktywności tej formie publikowania 

myśli. 

O atrakcyjności blogów zadecydowała szeroka dostępność do Internetu i technologii, 

dzięki którym tworzyć i publikować w sieci może dziś praktycznie każdy. Ktokolwiek więc 

chce dzielić się swoimi pasjami, poglądami lub po prostu rejestrować upływające wydarzenia, 

może bez przeszkód to czynić, budując przy tym wokół siebie grono mniej lub bardziej 

wiernych czytelników. Powstało tak wiele blogów poświęconych tak wielu tematom, 

że zjawisko to domaga się niewątpliwie opisu ze strony nauk społecznych. Dlatego 

w ostatnim czasie pojawia się coraz więcej raportów z badań dotyczących blogosfery i jej 

udziału w życiu kulturowym, politycznym, a mówiąc najogólniej społecznym. I tak na 

przykład interesujący obraz polskich blogów poświęconych tematyce kulturalnej znajdziemy 

w niedawno opublikowanym obszernym raporcie z badań przeprowadzonych przez 

pracowników naukowych czołowych polskich uniwersytetów
1
. Rozległość tematyczna, 

ale także autorska polskiej blogosfery, nie pozwala jednakże na całościowe traktowanie tego 

interesującego zjawiska. Nie dokonano przykładowo jak dotąd analizy blogów poświęconych 

zwierzętom, w tym najpopularniejszym domowym towarzyszom człowieka, czyli psom. 

Tymczasem ten fragment blogosfery staje się coraz ciekawszy i absorbuje coraz więcej 

miłośników psów, bowiem psi blogerzy traktują swych podopiecznych jak bohaterów 

blogów, publikują sesje fotograficzne, opisują spacery, zabawy i wakacyjne wyprawy swych 

                                                 
1
 Zob. G.D. Stunża, R. Bomba, P. Siuda, K. Stachura, Dwa zero czy zero? Blogi o tematyce kulturalnej 

a przemiany kultury uczestnictwa, Gdańsk 2015; publikacja dostępna w Internecie pod adresem: 

http://blogiwkulturze.ikm.gda.pl/ 
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podopiecznych. Zamieszczają też reklamy firm produkujących artykuły dla zwierząt, a także 

publikują testy tych artykułów. 

Doświadczenia blogów poświęconych ekonomii, a także prowadzonych w imieniu lub 

interesie korporacji lub wydawców prasowych, ale także celebrytów i projektantów mody 

wskazują na pokaźne możliwości finansowe, jakie tkwią w blogowaniu. Dziś dla wielu 

autorów blog jest nie tylko formą pamiętnikarską, stał się natomiast formą utrzymania 

i narzędziem finansowym. Dlatego uzasadnione wydaje się pytanie, czy wspomniane blogi 

zwierzęce poświęcone psom prowadzone są również z intencją czerpania korzyści 

finansowych, czy też w charakterze bardziej pamiętnikarskim, towarzyskim i typowo 

hobbystycznym. Czy prowadzenie psiego bloga powodowane może być aspiracjami 

biznesowymi, czy też jest jedynie naturalną konsekwencją hobby, jakiemu oddają się autorzy 

blogów? Czy prowadzenie bloga to spełnienie się w swojej pasji przy użyciu nowych 

technologii, dające poczucie wspólnoty dzięki publicznemu manifestowaniu swych 

zainteresowań, czy też jest to forma zarabiania w sieci, a może jedno i drugie? Poszukiwanie 

odpowiedzi na powyższe pytania stało się inspiracją niniejszej pracy i jej głównym wątkiem 

badawczym. Autorka badań podjęła je między innymi zainspirowana własnymi 

zainteresowaniami i doświadczeniami w prowadzeniu bloga. 

W rozdziale pierwszym pracy znajdziemy informacje o rozwoju Internetu, 

o możliwościach komunikacyjnych, szansach i zagrożeniach globalnej sieci. Znaczna część 

tego fragmentu pracy poświęcona jest blogom i blogowaniu z uwzględnieniem możliwości 

biznesowych tkwiących w blogach. Rozdział drugi opisuje założenia metodologiczne badań. 

Czytelnik znajdzie w nim zdefiniowane problemy badawcze, hipotezę przyjętą przez autorkę 

pracy, informacje o przyjętej metodzie badawczej, wybranej technice, opracowanym 

narzędziu badawczym i sposobie prowadzenia badań. Zostały w nim również zaprezentowane 

informacje dotyczące badanej grupy respondentów – polskich psich blogerów.  

Rozdział trzeci to analiza zebranego materiału badawczego. Znajdziemy tu 

rozstrzygnięcie problemów postawionych wcześniej. Badania przeprowadzone przez autorkę 

dowiodły, że główną motywacją dla osób zakładających bloga poświęconego własnemu 

psiemu pupilowi jest chęć nawiązania interesujących kontaktów z innymi właścicielami psów 

oraz dzielenia się doświadczeniami z obcowania ze swym podopiecznym. W ten sposób 

własnego bloga traktuje największa grupa wśród badanych psich blogerów – są to osoby 

młode, uczące się, które w nawiązywaniu kontaktów z przedsiębiorcami oferującymi artykuły 

dla psów i ich właścicieli znajdują jedynie dodatkową motywację do dalszej pracy nad 

blogiem. Wśród opinii wyrażanych przez badane osoby, zdarzały się też odmienne. Niektórzy 
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starsi blogerzy, pracujący, mieszkający głównie w dużych miastach i wykształceni, oczekują 

od swych publikacji w sieci czegoś więcej niż uzewnętrznienia własnego hobby. Są 

przekonani, iż jeśli nie obecnie, to prawdopodobnie w przyszłości, blogi poświęcone 

zwierzętom będą mogły dla ich autorów stanowić określone źródło dochodu. Wyrażają jednak 

przy tym pogląd, że dochody te nigdy nie będą w stanie zabezpieczyć w pełni potrzeb 

blogerów.  

Pracę zamyka podsumowanie, a dopełniają ją: bibliografia, załączony kwestionariusz  

ankiety oraz spis rysunków i tabel. 

Podejmowany w niniejszej pracy temat był jak dotąd nieobecny w publikacjach 

poświęconych Internetowi. Relacjonowane w pracy badania stanowią próbę zobrazowania 

polskiej psiej blogosfery, scharakteryzowania jej autorów i ustalenia motywów ich 

aktywności w sieci. Przedstawione wyniki nie mają jednak charakteru reprezentatywnego, 

bowiem dotyczyły niewielkiej próby, tak więc również analiza statystyczna zebranego 

materiału badawczego nie uprawnia do uogólnień. Z pewnością badania tego typu będą 

jeszcze niejednokrotnie podejmowane, być może między innymi z inspiracji firm na co dzień 

współpracujących z blogerami i upatrujących swej szansy w wykorzystaniu blogosfery jako 

narzędzia marketingowego. Ustalenie motywów podejmowania aktywności blogerskiej 

i oczekiwań finansowych ze strony blogerów poszukujących możliwości biznesowych w sieci 

pozwoliłoby wówczas na określenie akceptowalnych zasad współpracy, a wszystkim 

miłośnikom Internetu przybliżyłoby wciąż jeszcze nowe obszary jego funkcjonowania. 

Autorka pracy serdecznie dziękuje swemu promotorowi, dr. Piotrowi Siudzie 

za wnikliwe uwagi, dzięki którym udało się uniknąć wielu potknięć, a praca mogła zostać 

należycie ukończona. 
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Rozdział pierwszy 

 

Internet, blogowanie i psia blogosfera 

 

Jednym z fenomenów XX i XXI wieku jest z pewnością Internet. Pierwotnie 

pomyślany głównie jako przestrzeń komunikacyjna, staje się coraz bardziej narzędziem 

kulturotwórczym i niezwykle silnie wpływa na codzienne wybory życiowe jego 

użytkowników, głównie młodych ludzi. W wirtualnej sieci upatrują oni swego prawdziwego 

miejsca w świecie, w którym dobrze się czują, tworząc profile osobiste i blogi. Wiele osób 

dostrzegło też niezwykły potencjał finansowy związany z nieograniczonymi wręcz 

możliwościami komunikacyjnymi i wielką liczbą potencjalnych klientów sieci. Powstają więc 

sieciowe przedsiębiorstwa, a także blogi nastawione na zyski finansowe. Interesującą częścią 

blogosfery stały się stosunkowo niedawno blogi zwierzęce, w tym szczególnie poświęcone 

psom.  

 

 

1.1. Internet – sieć komunikacyjna, fundament zmiany społecznej, cyberprzestrzeń 

 

Internetem nazywamy ogólnoświatowy system połączeń między komputerami, 

zrealizowany za pomocą kabli sieciowych, a także bezprzewodowo, dzięki któremu mogą one 

wymieniać informacje różnej natury. Potocznie przyjęło się też nazywać go globalną siecią 

albo siecią sieci. Początków Internetu należy doszukiwać się w pracach amerykańskiej 

agencji ARPA (Advanced Research Projects Agency), która na zlecenie Departamentu 

Obrony Stanów Zjednoczonych Ameryki dążyła na początku zimnej wojny do stworzenia 

systemu łączności niewrażliwego na atak nuklearny
2
.  

Pierwsza sieć komputerowa zaczęła działać 1 września 1969r. pod nazwą ARPANET 

i łączyła wówczas cztery węzły uniwersyteckie. Formalnym uzasadnieniem powstania 

systemu uniezależniającego sieć komunikacyjną od central dowodzenia i kontroli była 

konieczność ochrony danych militarnych, które w sieci były trudniejsze do zniszczenia niż 

w pojedynczym systemie komputerowym. Przy okazji sieć oddawała swe usługi 

                                                 
2
 M. Castells, Wiek informacji: ekonomia, społeczeństwo i kultura, tom 1: Społeczeństwo sieci, Warszawa 2011, 

s. 82. 
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naukowcom
3
. Korzystało z niej wówczas zaledwie kilkuset inżynierów i badaczy, jednak 

z czasem wynalazek znalazł wielu entuzjastów, dzięki czemu bardzo szybko się 

rozpowszechnił – powstało wiele nowych sieci, w tym między innymi już w latach 

osiemdziesiątych XX wieku Internet
4
. Dziś użytkowników Internetu jest ponad trzy miliardy

5
, 

a wśród nich są setki milionów, dla których dostęp do globalnej sieci jest tak samo oczywisty 

jak poranna kawa. 

Początkowo korzystanie z globalnej sieci, na przykład wyszukiwanie informacji lub 

przesyłanie grafiki, było dla niewtajemniczonych raczej trudne. Dopiero na początku lat 

dziewięćdziesiątych XX wieku, dzięki pracom naukowców z genewskiego ośrodka badań 

nuklearnych CERN (Centre Europeen Recherche Nucleaire) pojawiła się technologia 

organizująca zawartość witryn internetowych na bazie informacji, a nie lokalizacji 

i pozwalająca na łatwe wyszukiwanie danych oraz łączenie ich w strukturę zwaną 

hipertekstem
6
. Był to początek zawrotnej kariery stron www, które z czasem stały się nie 

tylko nośnikiem informacji, ale także aktywnym i dynamicznym kreatorem wirtualnej 

rzeczywistości. 

Do najpopularniejszych usług internetowych z pewnością należy też poczta 

elektroniczna, która zrewolucjonizowała kontakty międzyludzkie. Nie tylko bowiem 

umożliwia natychmiastowe przesyłanie dowolnych danych tekstowych, ale także załączników 

graficznych i multimedialnych, odnośników do obszernych materiałów sieciowych, a nawet 

aplikacji. Jest przy tym darmowa i pozwala na zachowanie pełnej prywatności, a także 

anonimowości. Zalety te sprawiają, że dziś nie trzeba już nikogo zachęcać do posiadania 

skrzynki e-mail, zwłaszcza że dla urzędów i osób prowadzących działalność gospodarczą jest 

to absolutna konieczność. 

Druga spośród najpopularniejszych usług, wspomniana już usługa www, oparta na 

hipertekście, włącza informacje zamieszczane przez użytkownika w globalnej sieci do 

ogólnoświatowego zbioru powiązanych ze sobą zasobów i dokumentów połączonych 

hiperłączami. Struktura hiperłączy należy prawdopodobnie do najciekawszych możliwości 

Internetu i była jednocześnie przyczyną sukcesu tego niezwykłego wynalazku. Pozwala 

bowiem na niczym nieograniczone „wędrówki” w niemal niezmierzonym oceanie danych. 

Poszukując informacji na interesujące nas tematy, możemy błyskawicznie odszukiwać wciąż 

nowe treści prowadzące do nowych skojarzeń, nowych danych, nowych zagadnień, nie zdając 

                                                 
3
 Zob. A. Briggs, P. Burke, Społeczna historia mediów. Od Gutenberga do Internetu, Warszawa 2010, s. 353. 

4
 M. Castells, Wiek informacji: ekonomia... dz. cyt., s. 83. 

5
 stan na 30 listopada 2015, według: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 

6
 M. Castells, dz. cyt., s. 86. 
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sobie nawet sprawy, że fizycznie znajdują się one na serwerach oddalonych często od siebie 

o tysiące kilometrów. 

Rozwój Internetu nieodłącznie kojarzy się z pojęciem społeczeństwa informacyjnego, 

a więc takiego, w którym najważniejszym bogactwem nie są surowce kopalne, ale informacja, 

dostęp do technologii i umiejętności przetwarzania danych. Po raz pierwszy pojęcie 

społeczeństwa informacyjnego użyte zostało w Japonii w 1963r. przez Tadao Umesamo 

piszącego wówczas o ewolucyjnej teorii społeczeństwa opierającego się na przemyśle 

informacyjnym
7
. W Europie i Stanach Zjednoczonych pojęcie społeczeństwa informacyjnego 

pojawiło się na przełomie lat siedemdziesiątych i osiemdziesiątych ubiegłego wieku
8
. Dziś 

spotykane jest w rozwiniętych społecznościach tak powszechnie, iż nadużywanie tego 

terminu skłoniło wielu badaczy do unikania go i zastępowania przez inne. Czynił tak między 

innymi Manuel Castells, uznany badacz zjawisk społecznych i gospodarczych epoki 

Internetu, proponując w zamian termin społeczeństwo sieciowe
9
. Oczywiście stosowanie 

takich, czy innych terminów nie zmieni charakteru opisywanych przez nie zjawisk 

społecznych, ale pozwala na zwrócenie uwagi na czynniki zjawiska te wywołujące. I tak 

właśnie termin społeczeństwo sieciowe trafnie oddaje tendencje inicjowane rozwojem 

Internetu. 

Dzięki globalnej sieci komputerowej rozwój społeczeństwa informacyjnego nie tylko 

przyspieszył w tych krajach, które odstępowały od pionierów tej rewolucyjnej zmiany, ale 

osiągnął swoisty kolejny poziom, który możemy próbować nazywać społeczeństwem 

cyberprzestrzeni
10

. 

Cyberprzestrzeń, czasem nazywana rzeczywistością wirtualną, to obszar działalności 

ludzkiej, do którego otrzymuje się dostęp dzięki technologii informatycznej. Dziś dostęp ten 

nie jest realizowany wyłącznie za pomocą komputerów, podobnie często używane są do tego 

celu inne urządzenia przenośne, takie jak tablety lub smartfony. Konieczna jest jedynie 

                                                 
7
 R. Pachociński, Oświata XXI wieku. Kierunki przeobrażeń, Warszawa 1999, s. 9, za: M. Castells, The 

information age. Ekonomy society and culture. Vol. 3. End of Millenium, Blackwell, Oxford 1998, s. 237; zob. 

także: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, 

Warszawa-Kraków 1999, s. 286. 
8
 R.W. Kluszczyński, Społeczeństwo informacyjne. Cyberkultura. Sztuka multimediów, Kraków 2002, s. 21. 

9
 M. Muraszkiewicz, Społeczeństwo informacyjne – potrzeba, konieczność czy rzeczywistość?, „Rynek Pracy” 

2003, nr 2; artykuł dostępny w Internecie pod adresem: www.praca.gov.pl. 
10

 Zob. J. Frentzel, Komunikacja społeczna w świecie realnym, w cyberprzetrzeni oraz w rzeczywistości 

wirtualnej, w: Człowiek w obliczu szans cyberprzestrzeni i świata wirtualnego, red. J. Bednarek, Warszawa 

2014, s. 207. 
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technologia zapewniająca połączenie z globalną siecią i odpowiednia aplikacja realizująca to 

połączenie
11

. 

Ponieważ technologie te są coraz tańsze, stają się też coraz powszechniejsze i w coraz 

większym stopniu zmieniają życie użytkowników Internetu. Nowe media mają ogromny 

wpływ na charakter przemian społecznych i cywilizacyjnych, których jesteśmy świadkami. 

Tradycyjna kultura słowa mówionego i drukowanego nakładają się na obszar 

multimedialności i interakcyjności tak charakterystyczny dla cyberprzestrzeni. Można 

stwierdzić, że powstała już swego rodzaju społeczność Internetu, społeczność wirtualna, 

w której cenione są odmienne kompetencje niż w tradycyjnych społecznościach cywilizacji 

industrialnej
12

. 

Cyberprzestrzeń jest medium wyjątkowo egalitarnym – wszyscy traktowani są w nim 

jednakowo, każdy może do tej przestrzeni wejść i aktywnie w niej uczestniczyć
13

. Dzięki 

rozwiniętym sieciom telekomunikacyjnym każdy może dziś w dowolnej chwili i z dowolnego 

miejsca świata korzystać z nieograniczonych możliwości komunikowania 

w cyberprzestrzeni
14

. Często tam, gdzie zanikają realne kontakty międzyludzkie, tworzą się 

więc wirtualne wspólnoty, których uczestnicy mają wrażenie nieograniczonych możliwości 

samorealizacji. Dla wielu osób uczestnictwo w cyberprzestrzeni jest częścią codzienności. 

Wirtualny świat jest atrakcyjny i pozwala na przezwyciężenie alienacji, samotności, 

nieśmiałości i innych ograniczeń realnej rzeczywistości. Internetowe kontakty są mniej 

stresujące, a wspólne zainteresowania, poglądy i podobne cechy charakteru ujawniane na 

forach tematycznych, grupach dyskusyjnych, dzięki częstemu korzystaniu z tych form 

komunikowania, dają poczucie bliskości
15

. 

Niestety wśród wielu szans, jakie stwarzają nowe media, kryją się także zagrożenia, o 

których mówi się głośno nie od dzisiaj. Należą do nich zagrożenia zdrowia fizycznego 

i psychicznego, a więc uzależnienia od Internetu, depresji, zaburzonych interakcji 

społecznych, dolegliwości układu kostno-mięśniowego, osłabienie wzroku, anemia. To także 

przemoc i agresja w sieci, uzależnienie od dostępnych w sieci środków psychoaktywnych, 

uzależnienie od gier i zagrożenia za strony sekt i ruchów religijnych oraz  terrorystycznych
16

. 

                                                 
11

 Zob. P. Zapędowski, Funkcjonowanie człowieka w cyberprzestrzeni – świat wirtualny w realiach second life, 

w: Człowiek w obliczu szans... dz. cyt., s. 152. 
12

 J. Bednarek, Społeczne kompetencje medialno-informacyjne w kontekście bezpieczeństwa w cyberprzestrzeni 

i świata wirtualnego, w: Człowiek w obliczu szans... dz. cyt., s. 16. 
13

 A. Ben-Ze’ev, Miłość w sieci. Internet i emocje, Poznań 2005, s. 32. 
14

 Zob. R.W. Kluszczyński, Społeczeństwo informacyjne... dz. cyt., s. 11. 
15

 J. Bednarek, Społeczne kompetencje medialno-informacyjne... dz. cyt., s. 23, 24. 
16

 Tamże, s. 25, 26. 
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Ciemna strona Internetu to wszelkiego rodzaju przestępczość, a więc hakerstwo, 

kradzieże numerów kart kredytowych, piractwo czy też pedofilia. To także destrukcyjny 

wpływ na psychikę ludzką  gier i innych form rozrywki przesyconych przemocą lub agresją 

słowną. Wreszcie sam Internet, oferując nieustannie dynamicznie zmieniające się treści, może 

być medium uzależniającym
17

. Osoby uzależnione od Internetu spędzają przed komputerem 

bardzo dużo czasu, starając się często ukrywać ten fakt przed osobami bliskimi, ignorując 

zagrożenie. Tymczasem długotrwałe „przebywanie” w cyberprzestrzeni powoduje 

zaniedbywanie obowiązków rodzinnych, szkolnych i zawodowych, a także prowadzi często 

do konfliktów związanych z niezaspokajaniem potrzeb emocjonalnych i innych w rodzinie. 

Długotrwałe przebywanie w tych samych pozycjach prowadzi do bólów kręgosłupa i pleców, 

zwiększenia podatności na infekcje, nadpobudliwości, zaburzeń koncentracji i innych 

problemów funkcjonowania sfery fizycznej człowieka. Oczywiście destrukcyjny wpływ 

Internetu nie zaznacza się w każdym przypadku w jednakowy sposób – duży wpływ mają tu 

predyspozycje osobowościowe człowieka
18

. 

Łatwość wirtualnego komunikowania się dzięki Internetowi stanowi duże zagrożenie 

dla więzi społecznych, które mogą się osłabiać. Badacze podkreślają też, że jakość relacji 

interpersonalnych zawiązywanych w Internecie jest gorsza od tych zawiązywanych w 

tradycyjny sposób
19

. Nie da się jednak zaprzeczyć, że dzięki globalnej sieci wiele osób może 

w ogóle podejmować pracę zawodową i nawiązywać interesujące relacje, których z racji 

różnych ograniczeń, takich jak niepełnosprawność lub choroba, nie byłyby w stanie podjąć. 

Podejmując wątek pracy w sieci, należy podkreślić najbardziej rozpowszechniony nurt 

funkcjonowania biznesu w cyberprzestrzeni, jakim niewątpliwie jest handel elektroniczny. 

Pod pojęciem tym kryje się po prostu sprzedaż towarów i usług za pośrednictwem Internetu. 

Można wymienić przy tym trzy sektory działalności handlowej: 

- sektor I – business to business – wymiana handlowa między firmami, 

- sektor II – business to consumer – sprzedaż detaliczna w sieci, 

- sektor III – business to public – marketing on-line niezwiązany bezpośrednio ze 

sprzedażą towarów i usług
20

. 

                                                 
17

 Zob. A. Augustynek, Psychologiczne aspekty uzależnienia od Internetu, w: Zarządzanie i technologie 

informacyjne, tom 1: Komunikacja w dobie Internetu, red. B. Kożusznik, Katowice 2004, s. 34. 
18

 Tamże, s. 36, 37. 
19

 B. Kożusznik, Komunikacja w dobie Internetu – wpływ na jednostkę, organizację i otoczenie, w: Zarządzanie 

i technologie... dz. cyt., s. 16. 
20

 J. Fołtys, Handel w Internecie na świecie oraz w Polsce – wprowadzenie, w: Zarządzanie i technologie... dz. 

cyt., s. 104. 
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Dla klientów najważniejszymi korzyściami związanymi z zakupami on-line są: dostęp do 

informacji, oszczędność czasu, wygoda, brak ograniczeń terytorialnych, szeroki asortyment 

towarów, niższe ceny, możliwość wyszukiwania towarów według dowolnych kryteriów oraz 

niedostępne często możliwości w tradycyjnych sklepach takie jak wypróbowanie programu 

komputerowego lub gry, wysłuchanie przykładowego utworu, przeczytanie recenzji i tym 

podobne. Niestety, podobnie jak inne formy działalności w sieci, handel elektroniczny może 

kryć również zagrożenia. Należy do nich z pewnością niemożność „fizycznego” zapoznania 

się z produktem, niepewność co do rzetelności sprzedawcy i zagrożenia bezpieczeństwa 

transakcji finansowych w sieci
21

. 

Statystyki ostatnich lat przekonują, że zagrożenia te i obawy nie są w stanie 

zahamować rozwoju tej sfery działalności człowieka. Rozwój Internetu osiągnął taki poziom, 

od którego nie ma już odwrotu. Cyberprzestrzeń dla wielu ludzi jest tak namacalną sferą ich 

funkcjonowania, że stanowi nieodłączną część ich tożsamości. Dostępność do Internetu 

i łatwość stosowania technik multimedialnych zachęcają bowiem do funkcjonowania w sieci. 

Internet zapewnia swym użytkownikom globalny zasięg i interaktywność. Odbiorca przekazu 

jest także aktywnym jego użytkownikiem, który współtworzy treści dostępne w procesie 

komunikacji. Są to zalety, które mają istotny wpływ na siłę przekazu, którym może być 

przykładowo reklama, nadając jej niespotykaną sugestywność
22

. Dlatego sektor III 

działalności handlowej w Internecie ma tak istotne znaczenie. Reklamę spotkamy w sieci 

w każdym miejscu i czasie. Jest niezwykle nachalnym elementem witryn, częścią poczty 

elektronicznej, ale potrafi też przyjmować bardziej dyskretne formy, stając się na przykład 

sponsorowanymi opisami nowych produktów umieszczanymi na prywatnych blogach. Wątek 

ten podjęty zostanie jeszcze w dalszej części pracy, dotyczącej blogosfery zwierzęcej 

i najliczniej w niej występującym blogom poświęconym psom. 

 

 

1.2. Fenomen portali społecznościowych i blogów 

 

Początki usługi www kojarzą się ze stronami firm, które zakładały w sieci swoje 

wizytówki, umieszczając w nich najważniejsze dane kontaktowe, zakres działalności i usług, 

                                                 
21

 Tamże, s 104, 105. 
22

 J. Bednarek, Społeczne kompetencje... dz. cyt., s. 14. 
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a także rzadko jeszcze wtedy, galerie najpopularniejszych produktów. Wkrótce potem 

pojawiły się tzw. strony domowe prywatnych użytkowników Internetu. 

Prezentowanie siebie w sposób statyczny, bez możliwości wchodzenia w interakcje 

z odwiedzającymi daną stronę internetową, było co prawda atrakcyjne, ale w nie dość 

zadowalający sposób dla wielu zaawansowanych użytkowników sieci. Wkrótce pojawiły się 

nowe możliwości, oparte na relacjach zachodzących niemal w czasie rzeczywistym, pojawiły 

się wirtualne społeczności, portale pozwalające na nawiązywanie znajomości, wymianę 

poglądów, przekazywanie na bieżąco tego, co się myśli i czuje. Tą rewolucyjną zmianą w 

sieci było powstanie portali społecznościowych zrzeszających ludzi o podobnych 

zainteresowaniach, poglądach, a czasem po prostu wspólnej historii życia. Jednym 

z pierwszych i najbardziej znanych w naszym kraju był istniejący od 2006r. portal 

naszaklasa.pl, dzięki któremu przypomniało sobie swą młodość wielu dorosłych internautów, 

a młodsi poznali zasady tworzenia społeczności sieciowych. Dzisiaj największą popularnością 

cieszy się Facebook
23

, z którego korzystają nie tylko ludzie młodzi i nie tylko dla zabawy, ale 

jest on miejscem wymiany ważnych wiadomości dla studentów i ich wykładowców, a także 

grup pracowników realizujących projekty w wirtualnych zespołach. 

Prezentacja treści multimedialnych, takich jak zdjęcia i filmy, które znajdujemy na 

portalach społecznościowych, nie byłaby możliwa bez przeglądarek internetowych, które 

wspierają usługę www i pozwalają na prezentację cyfrowych danych umieszczanych 

w Internecie w bogatej wizualnie formie, która z czasem osiągnęła interaktywny wymiar. Ta 

interaktywność to nie tylko współtworzenie treści witryn zamieszczanych w Internecie i nie 

tylko możliwość wyrażania siebie w dyskusjach sieciowych, ale także możliwości handlowe 

ujawniające się w działalności wirtualnych sklepów oraz w cyfrowej reklamie.  

Dziś trudno mówić o gospodarce rozwiniętych państw, pomijając Internet 

i możliwości jakie oferuje globalna sieć. To w końcu „w Internecie” wyrosły wielkie fortuny 

twórców Facebooka, wyszukiwarki Google, serwisu Youtube i inne. Ogromny sukces 

finansowy, nie poparty posiadaniem dostępu do wielkich zasobów surowcowych, 

finansowych i innych (co przecież jest tak charakterystyczne dla społeczeństwa 

informacyjnego) zachęca wielu użytkowników sieci do podejmowania kroków w kierunku 

tworzenia takich form aktywności sieciowej, która pozwoli na osiąganie dochodów. 

Większość z nich nie może oczywiście liczyć na tak spektakularne sukcesy jak wymienione 

                                                 
23

 Na całym świecie jest ponad miliard użytkowników Facebook’a, zob.: https://pl.wikipedia.org/wiki/Facebook 
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wyżej, więc ograniczają się często do aktywności, która z jednej strony promuje ich osoby, 

a z drugiej bywa furtką do nieznanych jeszcze obszarów.  

Najpopularniejszą twórczą formą zaistnienia w sieci jest dzisiaj blog, a więc rodzaj 

strony internetowej, na której autor umieszcza datowane wpisy, wyświetlane kolejno, od 

najnowszych począwszy. Zwykle przy notce autora pojawia się data jej opublikowania i tytuł, 

a czytelnicy mają możliwość zamieszczania swoich komentarzy pod wpisami
24

. Blog posiada 

kilka cech charakterystycznych. Jest dokumentem osobistym, wirtualnym, publikowanym 

i upublicznionym oraz zrzeszającym pewną wspólnotę. Jest interaktywny, a więc daje 

możliwość wymiany poglądów z innymi użytkownikami sieci. W Internecie znajdziemy blogi 

poświęcone twórczości artystycznej, zrzeszające osoby o podobnym hobby, prowadzone 

przez pracowników firm, a więc mające najczęściej na celu reklamę i popularyzację 

produktów lub usług, a także blogi polityczne, tworzone z reguły na potrzeby kampanii 

wyborczych i najsilniej aktywne właśnie w czasie ich trwania. 

Jednym z pionierów blogowania na świecie jest John Barger z instytutu 

pedagogicznego Northwestern University w Stanach Zjednoczonych, który jako pierwszy, 

w 1997 roku, użył słowa weblog dla określenia swojego internetowego dziennika
25

. Samo 

słowo blog powstało dwa lata później, po raz pierwszy użyte na stronie Petera Merholza, 

który podzielił wyraz weblog na dwie części: we blog (czyli my blogujemy). W krótkim czasie 

posiadanie bloga stało się popularne i zaczęły powstawać portale umożliwiające szybkie 

założenie własnego dokumentu
26

. Najwymowniejszym przykładem usługi pozwalającej na 

publikację własnego bloga w Internecie jest Blogger. Usługa ta została uruchomiona 

w sierpniu 1999r. przez niewielką firmę Pyra Labs w San Francisco. Początkowo działalność 

firmy prowadzona była na niewielką skalę, jednak bardzo szybko zyskała dużą popularność, 

by w 2002r. obejmować już setki tysięcy użytkowników. Wówczas przedsięwzięcie to 

przejęła firma Google, dzięki czemu zyskało ono nową jakość, a przede wszystkim usługa 

blogger stała się popularna na całym świecie
27

. Blogi w Polsce, choć istniały już pod koniec 

XX wieku, stały się autentycznie popularne na początku XXI wieku. Do dnia dzisiejszego 

powstało prawdopodobnie ponad dwa miliony polskich blogów, choć trzeba podkreślić, 

                                                 
24

 A. Gumkowska, M. Maryl, Blog to…blog, publikacja dostępna pod adresem: 

http://www.depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/3652/Gumkowska-Maryl-i-Toczyski-2009-Blog-to-

blog.pdf?sequence=1 
25

 L. Olszański, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, s. 34. 
26

 http://www.internetowy.strefa.pl/blog.html 
27

 https://www.blogger.com/about 
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że większość internetowych dzienników istnieje jedynie przez kilka miesięcy lub tygodni, 

ponieważ ich autorzy szybko tracą zapał i przestają publikować kolejne wpisy
28

. 

Komunikacja między piszącym a czytającym bloga umożliwia realizację wielu 

charakterystycznych funkcji, niemożliwych jednocześnie w tradycyjnych formach przekazu 

informacji. W odniesieniu do twórcy bloga jest to kreacja nowej, wirtualnej tożsamości, 

popularyzacja swoich poglądów, poznawanie opinii innych ludzi, autopromocja, prezentacja 

twórczości czy tworzenie wspólnot opartych na podobieństwie zainteresowań
29

. Jednocześnie 

odbiorcy bloga pozwala na anonimowe wypowiadanie się, szukanie osób o podobnych 

zainteresowaniach, czy tworzenie wspólnoty sieciowej
30

. Niektórzy internauci prowadzą 

wręcz dyskusje na temat przeczytanych notatek, a inni zapraszają do odwiedzenia swoich 

własnych blogów lub stron internetowych. Z drugiej strony anonimowość komentarzy 

i wpisów do księgi gości daje internautom poczucie wolności i pewności siebie. 

Blog, będący rodzajem dziennika Internauty, jest też swego rodzaju wyrazem 

ekshibicjonizmu autora, dającego użytkownikom sieci możliwość wniknięcia do swego 

świata, zapoznania się z prywatną sferą funkcjonowania. Jednocześnie anonimowość 

pozostawania w globalnej sieci pozwala na otwieranie tylko tych furtek i tylko w taki sposób, 

jaki autor bloga uważa w danej chwili za stosowne. Możemy więc zatrzymać pewną dozę 

prywatności nadal wyłącznie dla siebie i najbliższych, a nawet wykreować nasz wizerunek 

w taki sposób, w jaki chcielibyśmy, aby czytelnicy bloga nas odbierali. Przedstawiane 

informacje mogą więc różnić się znacznie poziomem prywatności, intymności, sposobem 

przedstawiania siebie
31

. Stwarza to pewne możliwości twórcom blogów, dzięki którym mogą 

oni kreować świat wokół siebie i w pewien sposób promować go. Daje też możliwości 

podejmowania działalności reklamowej. 

Współcześnie rola bloga jako dziennika lub pamiętnika powoli traci na znaczeniu
32

. 

Blogi mogą być używane jako wortale poświęcone jakiejś tematyce, stają się narzędziami 

komunikacji politycznej lub marketingu
33

. W powiązaniu z innymi blogami tworzą siatkę 

działającą jako pewna całość, którą nazywamy blogosferą, choć termin ten oznacza również 

wszystkie blogi rozumiane jako społeczność lub sieć społeczna
34

. 

 

                                                 
28

 http://www.chillmedia.pl/2015/07/historia-blogow/ 
29

 http://www.internetowy.strefa.pl/blog.html 
30

 Tamże. 
31

 Zob. P. Rudnicka, Elektroniczne „ja” – podstawowe zagadnienia autoprezentacji w Internecie,  

w: Zarządzanie i technologie... dz. cyt., s. 50. 
32

 L. Olszański, Dziennikarstwo... dz. cyt., ss. 36-50. 
33

 https://pl.wikipedia.org/wiki/Blog 
34

 https://pl.wikipedia.org/wiki/Blogosfera 
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1.3. Ekonomiczne wyzwania blogów 

 

Z punktu widzenia tematyki niniejszej pracy, a więc rozstrzygnięcia problemu czy 

autorzy blogów postrzegają je jako instrumenty finansowe czy też wyłącznie jako 

manifestację własnych zainteresowań, szczególnie uzasadnione wydaje się podjęcie ogólnych 

rozważań na temat ekonomicznych aspektów prowadzenia bloga i możliwości finansowych, 

jakie pojawiają się przed autorami blogów. Rozważmy więc pokrótce zjawiska, które 

pojawiły się w wirtualnej sieci i związane są z możliwościami zarabiania pieniędzy. 

Kiedy w Internecie pojawiły się pierwsze reklamy, większość użytkowników sieci 

zareagowała oburzeniem. Uznawali oni bowiem Internet za narzędzie służące nie do 

zarabiania, ale do nieskrępowanej wymiany wiedzy i poglądów
35

. Obecnie nikt nie podważa 

tkwiących w Internecie możliwości związanych z zarabianiem pieniędzy. Sposobów na 

zarabianie jest stosunkowo wiele. Dla przedsiębiorstw medialnych może to być na przykład 

wprowadzenie odpłatności za dostęp do informacji. W tym przypadku największe szanse na 

sukces takiego przedsięwzięcia będą miały  serwisy ekonomiczne i inne o wymowie 

biznesowej,  ponieważ informacje przez nie zamieszczane są użyteczne dla  czytelników 

w takim sensie, że pozwalają im pomnażać własne dochody
36

.  

Najbardziej oczywistą formą zarabiania w Internecie jest jednak reklama. 

Wykorzystuje ona różnorodne nośniki informacji, przy czym najczęściej są to animowane 

grafiki oraz wiadomości wysyłane pocztą elektroniczną, czyli tzw. spam
37

. Oprócz dzisiaj już 

mało efektywnych banerów reklamowych, najczęściej spotykamy tzw. pop-up’y i top-layer’y, 

bardzo rozpraszające uwagę okienka reklamowe, które trzeba zamykać przed rozpoczęciem 

lektury na danej stronie. 

W czasach, gdy blogi zaczęły zyskiwać na popularności, reklama w Internecie 

ograniczała się w zasadzie do umieszczania banerów na popularnych stronach. W tym okresie 

(koniec lat dziewięćdziesiątych ubiegłego stulecia) coraz więcej osób zaczęło korzystać 

z forów dyskusyjnych, czatów i zwykłej poczty elektronicznej i dzięki tym usługom wyrażać 

swój stosunek do towarów i usług, z których osoby te korzystały lub zamierzały skorzystać. 

Firmy internetowe zajmujące się głównie handlem szybko zorientowały się, że aby odnieść 

sukces, warto zadbać o przychylność wypowiadających się w Internecie klientów. Dziś 

                                                 
35

 L. Olszański, Dziennikarstwo...dz. cyt., s. 67. 
36

 Tamże. 
37

 Spam to niechciane lub niepotrzebne wiadomości elektroniczne, zob.: https://pl.wikipedia.org/wiki/Spam 
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nie ulega już wątpliwości, że większość najpopularniejszych blogów jest komercyjna, 

przynajmniej w tym sensie, że czerpie dochody z reklam
38

. 

Firmy wykorzystują blogi jako elementy marketingu, do poszerzania obecności 

w sieci, przyciągania uwagi na rynku i zacieśniania więzi z dotychczasowymi nabywcami. 

Indywidualni blogerzy tworzą zaś blogi tematyczne z nadzieją, że zostaną one zauważone 

przez liczące się na rynku firmy, które zechcą za słoną opłatą reklamować się na nich
39

. Coraz 

więcej blogerów uważa więc blogowanie za swój zawód. Jeśli rzeczywiście utrzymują się 

z prowadzenia indywidualnego bloga, to albo posiadają wypracowaną przez lata markę 

osobistą albo piszą o wyszukanej przez siebie niszy rynkowej
40

. 

Reklama, którą posługują się blogerzy, ma charakter kontekstowy, co oznacza, 

że zgodna jest z zawartością strony, na której jest umieszczana. Tak więc aktualnemu 

wpisowi blogera na temat ciekawej wystawy fotograficznej, którą właśnie otwarto w mieście, 

może towarzyszyć reklama aparatów fotograficznych lub akcesoriów do nich. Blogerzy 

pisząc o reklamowanych towarach, stosują hiperłącza odsyłające czytelników do sklepów 

internetowych, w których mogą oni zaopatrzyć się w opisywany towar. Dzięki specjalnemu  

oprogramowaniu każda transakcja odbywająca się w taki sposób i zawierająca takie 

przekierowanie w sieci przynosi blogerowi wymierną korzyść, uzgodnioną wcześniej 

w kontrakcie z danym przedsiębiorstwem
41

. 

Umieszczanie reklam tekstowych i graficznych nie jest jedynym źródłem dochodu 

z bloga. W wielu blogach odnajdziemy płatne wpisy sponsorowane poświęcone konkretnej 

tematyce i oczywiście będące pochwałą produktów lub usług reklamodawcy. Mimo, 

iż blogowanie nie jest tożsame z dziennikarstwem i trudno byłoby wymagać od blogera 

rzetelności, której przecież nigdy nie obiecywał, to jednak ta forma prowadzenia bloga mimo 

wszystko budzi wiele kontrowersji. Zupełnie pozbawiony zastrzeżeń natury etyczno-moralnej 

wydaje się natomiast mikropatronat nad blogiem. Polega on na dobrowolnym wspieraniu 

niewielkimi datkami autora ulubionego bloga, tak aby mógł on więcej czasu poświęcać na 

pisanie w sieci. Prowadzenie bloga wymaga bowiem dużego zaangażowania i odbywa się 

często kosztem innych pól aktywności blogera-amatora, w tym aktywności zawodowej, która 

przecież służy utrzymaniu autora bloga
42

. 

                                                 
38

 Zob. J. W. Rettberg, Blogowanie, Warszawa 2012, s. 157. 
39

 Tamże, s. 153. 
40

 Tamże, s. 158. 
41

 Zob. tamże, s. 161, 162. 
42

 Tamże, s. 162. 



 16 

 

Model mikropatronatu lub subskrypcji okazuje się nie do końca przewidywalny, 

stanowi zresztą w zasadzie marginalne zjawisko blogosfery, bowiem wpłacający datki zbyt 

często traktują swój gest jako jednorazowy i to jeszcze pod warunkiem, że już od dawna 

dopingują autora bloga. Nowi czytelnicy nie czują się zaś zobowiązani do takich form 

wsparcia. 

Kolejną formą sprawdzonego zarabiania na blogu jest marketing afiliacyjny. Jest to 

technika marketingu internetowego, w której reklamodawca, czyli sprzedawca produktu, 

deleguje wykonanie działań marketingowych na licznych niezależnych partnerów 

otrzymujących wynagrodzenie za konkretne efekty swej pracy. Marketing afiliacyjny jest 

więc modelem zatrudniania wielu pracowników, którzy motywowani prowizyjnym 

wynagrodzeniem, wykonują działania marketingowe sprowadzające potencjalnych klientów 

na witrynę internetową reklamodawcy
43

. 

Reklamy partnerskie mają różne formy, ale zawsze prowadzą do linku kierującego 

czytelnika strony do witryny reklamodawcy. Partnerzy wykorzystują zawsze strony 

internetowe zbieżne tematycznie z asortymentem reklamodawcy i tam umieszczają banery 

kierujące do swych produktów. Jeśli wizyta u reklamodawcy zakończy się zakupem produktu, 

wówczas jego partner, przykładowo twórca bloga zawierającego rzeczone reklamy, otrzyma 

prowizję od dokonanej transakcji. Czasami partner otrzymuje wynagrodzenie nie tylko za 

dokonane transakcje, ale również za kliknięcie w baner lub za wykonanie jakiejś akcji, jak na 

przykład zapisanie się do newslettera. Z reguły te ostatnie efekty wynagradzane są stałą, 

niewielką kwotą pieniężną, natomiast zakupy produktów przeważnie wynagradzane są kwotą 

liczoną procentowo od wartości transakcji
44

. 

Interesującą formą wykorzystania potencjału blogów do zwiększenia dochodów 

przedsiębiorstwa, są blogi korporacyjne. Wbrew powszechnym tendencjom do 

„monetyzowania”
45

 bloga firmy prowadzą je nie dlatego, aby bezpośrednio osiągać dochody 

dzięki reklamom i wpisom sponsorowanym, ale pragną wzbudzać zainteresowanie swoimi 

towarami lub usługami. Głównym celem jest w tym przypadku przyciąganie klientów poprzez 

budowania zaufania, zwracanie uwagi na własne produkty przez ocenę rynku prowadzoną 

w eksperckiej formie
46

. Najlepsze blogi korporacyjne starają się zachować osobisty charakter, 

                                                 
43

 http://sprawnymarketing.pl/marketing-afiliacyjny-programy-partnerskie-podstawy/ 
44

 http://zarabianie-na-blogu.pl/czy-warto-zapisac-sie-do-sieci-afiliacyjnych/ 
45

 „Monetyzacja” to najprościej mówiąc zarabianie na blogu; w sieci znajduje się już wiele poradników 

poświęconych temu zagadnieniu, np. ebook „Monetyzacja bloga” pod adresem https://marketingday.pl/E-

booki/Szczeg%C3%B3%C5%82y/1-monetyzacja-bloga 
46

 J. W. Rettberg, Blogowanie... dz. cyt., s. 168. 
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który od początku cechował tę formę wypowiedzi w sieci. Wzbudzają w ten sposób tak 

potrzebne dla osiągnięcia sukcesu na rynku zaufanie. 

Przykładem działalności blogerskiej prowadzonej w celu pogłębienia kontaktu 

z klientami jest weblog uruchomiony przez redakcję brytyjskiego dziennika „The Observer”.  

Czytelnicy dowiadują się z niego na przykład o szczegółach pracy redakcji, m.in. o decyzjach 

podejmowanych w związku z wyborem materiałów do głównego wydania gazety
47

. Tą formą 

aktywności prasowej zajmują się wyznaczeni pracownicy, a jednym z ich zadań jest 

zachęcanie czytelników do komentowania, a także do własnego blogowania, otwierając dla 

nich bezpłatne serwisy blogowe. 

Pierwsze blogi projektowane były wyłącznie przez swoich autorów, jednak sukces tej 

formy wypowiedzi w sieci sprowokował firmy internetowe do utworzenia serwisów 

oferujących użytkownikom możliwość szybkiego automatycznego założenia własnego 

publicznego pamiętnika bez znajomości technik tworzenia witryn internetowych
48

. Blog może 

więc mieć dzisiaj każdy. Popularność i stosunkowo duże korzyści finansowe, jakie 

odnotowują w sieci tzw. szafiarki
49

 i inni celebryci skłania bardzo wiele osób do zakładania 

własnych blogów nastawionych na zysk finansowy. Tę formę aktywności proponuje się nawet 

bezrobotnym oczekującym urzeczywistnienia w blogu marzenia o własnej działalności 

gospodarczej
50

. 

Nie każdy może jednak odnieść sukces w tej stosunkowo nowej formie aktywności 

twórczej. Jak przyznają sami blogerzy, konieczne jest posiadanie zbioru specyficznych cech 

osobowości, talentu pisarskiego, odrobiny wiedzy informatycznej i oczywiście przychylności 

losu. O sukcesie decyduje bardzo wiele czynników, ale pewne jest, że prowadzenie bloga 

wymaga wytrwałości, cierpliwości i dużego nakładu pracy i czasu
51

. Tak więc wszyscy ci, 

którzy sądzą, że jest to łatwy „kawałek chleba” nie wymagający ustawicznego 

zaangażowania, a jedynie dobrego pomysłu, są w błędzie. Aby czerpać korzyści finansowe 

z bloga potrzeba wiele pracy oraz wiedzy o tym, co się pisze, a przecież najłatwiej jest pisać 

o tym i pracować nad tym, co sprawia przyjemność. Czy wobec tego najlepsze blogi powinny 

choć odrobinę opierać się na zabawie? Ta kwestia będzie treścią kolejnych części pracy. 

Zanim jednak pytanie to zostanie rozstrzygnięte, warto przyjrzeć się zwierzęcej blogosferze, 

a szczególnie jej obszarowi poświęconemu psom. 

                                                 
47

 L. Olszański, Dziennikarstwo... dz. cyt., s. 44. 
48

 Tamże, s. 34, 35. 
49

 Autorki blogów prezentujące w Internecie swój styl ubierania się, zob. np. 

https://pl.wikipedia.org/wiki/Szafiarki 
50

 Zob. http://witrynapracy.pl/media/guides/Blogowanie_nowy_sposob_na_zarabianie.pdf 
51

 Zob. dyskusję na: http://jakoszczedzacpieniadze.pl/wnop-015-zarabianie-na-blogu-czesc-1 
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1.4. Zwierzęca blogosfera i psie blogi 

 

Początkowo blogi przypominały bardziej publikacje dziennikarskie niż jakiekolwiek 

inne formy wypowiedzi. Często powstawały w reakcji na emocjonalny stosunek autora do 

bieżących wydarzeń społecznych, politycznych i kulturalnych, do których komentarz, jeśli 

miał być autentyczny, należało wypowiadać wprost i natychmiast. Z biegiem czasu nie tylko 

ludzie o zacięciu dziennikarskim zaczęli prowadzić blogi. Tym bardziej, że między blogerem 

a dziennikarzem jest ogromna różnica. Dziennikarze muszą przestrzegać obowiązującego ich 

kodeksu etycznego i reguł narzucanych im przez pracodawców i reklamodawców. Podlegają 

też pewnej hierarchii zawodowej. Większość blogerów rozpoczęła zaś swoją aktywność 

twórczą w wyniku jakiejś fascynacji lub wzburzenia emocjonalnego. Podejmowana przez 

nich tematyka to z reguły przedmiot pasji, którą chcą dzielić się ze światem. W tym, co robią 

i o czym piszą, blogerzy nie muszą przy tym być obiektywni
52

. 

Pamiętnikarska forma bloga pozwoliła wielu mało znanym i początkującym artystom 

na publikację swych prac, na przykład fotografii, dzięki czemu znajdywały one wielu 

odbiorców i niejednokrotnie pozwalały na późniejszą szeroką promocję już nie w wirtualnym, 

ale rzeczywistym świecie. Blogi zaczęły więc przyjmować coraz bardziej zróżnicowane 

formy, realizując często bardzo różnorodne cele swych autorów. Badacze tego nowego 

medium dzielą więc współczesne blogi głównie ze względu na cel pisania
53

. Wyróżniają przy 

tym blogi: 

- osobiste – stanowią one najpopularniejszą formę blogów, przypominają dzienniki 

intymne; 

- zawodowe – pisane w celach zawodowych lub naukowych; 

- opisujące świat – pisane w celu wyrażania opinii, opisujące bieżące tematy związane 

z zainteresowaniami autora; 

- blogi reklamowe – blogi tworzone w celach reklamowych, często przez firmy albo 

na ich zlecenie. 

Blogi można także kategoryzować ze względu na umieszczane w nich materiały. Te, 

w których głównym środkiem przekazu jest tekst, nazywamy po prostu blogami. Jeśli jednak 

nadrzędna funkcję komunikacyjną pełnią zdjęcia, będziemy mieli do czynienia z fotoblogiem. 

Autor bloga może również posługiwać się filmem video jako formą przekazu treści i wówczas 

                                                 
52

 L. Evans, Social Media Marketing. Odkryj potencjał Facebooka, Twittera i innych portali społecznościowych, 

Gliwice 2011, s. 86. 
53

 Zob. Motywacje, zachowania i poglądy autorów czytelników blogów, raport z badania ankietowego dostępny 

pod adresem: http://pbi.org.pl/raporty/badanie_blogow.pdf 
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jego blog nazwiemy vlogiem lub bardziej swojsko wideoblogiem. Miłośnicy muzyki uznają tę 

formę twórczej działalności człowieka jako nadrzędną funkcję komunikacyjną, tworząc 

MP3blogi. Czasem główną treścią bloga są linki do innych stron lub serwisów, bowiem autor 

w ten sposób chce wskazać jak najwięcej kontekstów towarzyszących analizowanej sprawie 

i tworzy swego rodzaju linklog. Wreszcie tumblelogi przypominają notatniki umożliwiające 

zamieszczanie jedynie bardzo krótkich wpisów, pojedynczych zdjęć lub filmików
54

. 

Niezależnie od formy i celu pisarskiego blog pełni przede wszystkim rolę 

komunikacyjną, jest kanałem komunikacji międzyludzkiej, w której nadawca jest pojmowany 

jako członek małej społeczności
55

. W takim ujęciu blog stanowi wirtualne miejsce skupiające 

ludzi, w którym można realizować się społecznie, nawiązując relacje z innymi członkami 

danej społeczności
56

. Ogół blogów, które potraktujemy jako medium komunikacyjne, przyjęło 

się określać mianem blogowiska, a częściej blogosfery
57

. 

Dzisiaj w Internecie istnieje bardzo  wiele blogów różnego rodzaju, poświęconych 

różnym celom i różnej tematyce. Łączą one wiele różnych wirtualnych społeczności, które 

reprezentują różne wartości i często odmienne wzorce kulturowe. Dlatego możemy mówić 

o wielu różnych blogosferach. Z punktu widzenia tematyki niniejszej pracy interesująca jest 

szczególnie blogosfera miłośników zwierząt. Blogów zwierzęcych jest dzisiaj tak samo wiele 

jak każdych innych, można wręcz powiedzieć, że obserwuje się nawet rozkwit tego obszaru 

publicystyki w sieci. Podobnie jak w przypadku innych blogów, poświęconych innej 

tematyce, prowadzenie bloga zwierzęcego wynika z naturalnej potrzeby jego autora 

dotyczącej chęci podzielenia się z innymi użytkownikami Internetu swymi zainteresowaniami 

i wiedzą na dany temat. 

Od najdawniejszych czasów najwierniejszym zwierzęcym towarzyszem człowieka był 

pies, dlatego nie powinien dziwić fakt, że psia blogosfera stanowi najpokaźniejszy zbiór  stron 

internetowych poświęconych zwierzętom. Już nawet pobieżne przeglądnięcie dostępnych 

blogów zwierzęcych skłania do wniosku, że miłośnicy psów stanowią najliczniejszą grupę 

wśród wszystkich miłośników zwierząt w Internecie. Przykładowo miłośników kotów, 

których w rzeczywistości jest przecież równie wielu, w wirtualnym świecie prawie się nie 

zauważa. Ponieważ jak dotąd nie ukazały się badania na ten dość frapujący przecież temat, 

można się jedynie domyślać, że posiadacze psów prawdopodobnie żywią innego rodzaju 

                                                 
54

 Tamże. 
55

 M. Cywińska-Milonas, Blogi (ujęcie psychologiczne) w: Liternet: literatura i Internet, red. P. Marecki, 

Kraków 2002, s. 96. 
56

 Tamże, s. 97. 
57

 Tamże, s. 95-109. 
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uczucia do swych pupili i traktują ich nieco inaczej niż posiadacze innych zwierząt. Ponieważ 

naturalną potrzebą człowieka jest nawiązywanie relacji z innymi osobami o podobnych 

pasjach i przekonaniach, podobnym postrzeganiu świata, wobec tego dzielenie się swą 

miłością do psów nie wydaje się niczym niezwykłym. Powołanie do życia własnego bloga 

poświęconego ulubionemu zwierzęciu jest, można powiedzieć, jedynie naturalną 

konsekwencją dostępu do technologii, które to umożliwiają. Jest to tym bardziej oczywiste, że 

istnieje dziś wiele serwisów internetowych umożliwiających założenie bloga o dowolnej 

tematyce osobom nie tylko nieposiadającym specjalistycznej wiedzy informatycznej, ale po 

prostu przeciętnym użytkownikom Internetu. Każdy więc, kto chciałby zaistnieć na 

publicznym forum wymiany myśli, ma do tego warunki, dlatego też coraz więcej osób 

uzewnętrznia swoje poglądy, dzieli się pomysłami na życie lub opowiada o swoich pasjach, 

redagując bloga. Być może w przyszłości posiadanie własnego bloga będzie swego rodzaju 

„must have” w cybernetycznej kulturze medialnej.  

Posiadanie bloga poświęconego swemu pupilowi to nie tylko wyraz miłości, jaką 

obdarza go właściciel, ale szansa na nawiązanie ciekawych kontaktów z innymi psimi 

blogerami, poszerzanie wiedzy na tematy związane z wychowaniem psa, sposobami radzenia 

w trudnych sytuacjach, możliwość pokazania innym szans na przezwyciężanie kłopotów 

zdrowotnych i innych. Posiadacze psich blogów wymieniają się informacjami na temat 

ciekawych miejsc, które można i warto odwiedzić z psem, produktów przeznaczonych dla 

swych pupili, a także zdrowego i pełnowartościowego pożywienia i smakołyków dla psów. 

Recenzowanie produktów żywnościowych, psich ubranek i zabawek jest też okazją do 

zwrócenia uwagi firm produkujących te towary w celu nawiązania kontaktów biznesowych. 

Wówczas pojawiają się różne możliwości, począwszy od testowania produktów i recenzji 

wystawianych przez blogerów, przez konkursy sponsorowane przez firmy oferujące towary 

dla zwierząt, aż po profesjonalną reklamę. Psi blog może być więc wstępem do ciekawej 

przygody z marketingiem internetowym i prowadzić do osiągania przez blogera całkiem 

wymiernych zysków. 

W szczególny sposób blogosferę zwierzęcą może dotykać sektor III działalności 

handlowej w Internecie, czyli marketing on-line, o którym mowa już była w podrozdziale 

poświęconym rozwojowi Internetu. Autorzy blogów, w zamian za niewielkie często wsparcie 

ze strony przedsiębiorców, mogą umieszczać opisy nowych produktów, które wiążą się 

tematycznie z blogiem albo stosować odsyłacze do tych opisów, mamy wtedy do czynienia 

z opisywanymi wcześniej reklamami partnerskimi. 
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Psia blogosfera jest stosunkowo nowym zjawiskiem w Internecie, w końcu pierwsze 

blogi tematyczne pojawiły się znacznie wcześniej. Dlatego nie powinien dziwić fakt, 

że rozwój blogów poświęconych psom jest bacznie obserwowany przez firmy produkujące 

lub tylko dystrybuujące towary przeznaczone dla właścicieli psów. Te blogi, które 

prowadzone są wyjątkowo rzetelnie i prezentują akceptowalny przez rzeczone firmy poziom, 

a przede wszystkim odwiedzane  przez stosunkowo dużą rzeszę czytelników, mogą liczyć na 

współpracę biznesową. Najczęściej dla postronnego obserwatora skutkuje ona publikacją 

reklamy danej firmy na blogu. Oczywiście blogerzy nie umieszczają linków do stron 

producentów artykułów dla psów i ich właścicieli na zasadzie dobrej woli. Producenci 

artykułów zwierzęcych oferują najczęściej darmowe próbki produktów, czasem większą ilość 

karmy lub ciekawy, nowy gadżet dla zwierzęcia. Oczekują też czasami nie tylko reklamy, ale 

także pozytywnej recenzji produktu.  

Bardziej kreatywni blogerzy będą więc zapewne woleli sami opisywać reklamowane 

produkty lub usługi, wpierw je testując. Mimo iż pozostają wówczas nadal w sferze 

sponsoringu, mają wpływ na formę przekazu, jaki trafia dzięki ich działalności blogerskiej 

do ich czytelników, a więc innych, potencjalnych odbiorców recenzowanego produktu. 

Podjęcie się samodzielnej recenzji wymaga jednak pewnej samokontroli i zdyscyplinowania, 

rzetelności, a także warsztatu pisarskiego na przynajmniej podstawowym poziomie. Chcąc 

profesjonalnie wypełniać zobowiązanie wobec kontrahenta, bloger powinien także 

zabezpieczyć się na wypadek, gdyby przedstawiany mu do oceny produkt nie spełniał 

oczekiwań przeciętnego użytkownika. Taką ewentualność musi uwzględniać umowa między 

partnerami, w przeciwnym wypadku blogerowi pozostanie albo zerwanie umowy albo pisanie 

nieprawdy, czym może nieodwracalnie zrazić swych czytelników i nigdy już nie odbudować 

raz utraconego zaufania. 

Wydawać się może, że ze strony przedsiębiorców współpraca wymagająca 

niewielkich przecież kosztów w postaci darmowych próbek produktów jest zwykłym 

wykorzystywaniem blogera, jednak psia blogosfera jest, mimo swego przodownictwa wśród 

blogów zwierzęcych, stosunkowo jeszcze niszową kategorią publicystyki internetowej. Treści 

psich blogów nie znajdują tak wielu odbiorców, jak drukowane artykuły w czasopismach 

o zwierzętach lub posty popularnych szafiarek. Dlatego ten rodzaj publikowania w sieci nie 

jest należycie doceniany i sponsorzy blogów zwierzęcych traktują nieco marginalnie swych 

sieciowych partnerów prawdopodobnie nie doceniając i nie dostrzegając potencjału 

marketingowego, jaki tkwi w blogach poświęconych zwierzętom. Sami zaś blogerzy nie 

stanowią stabilnej i w jakikolwiek sposób zorganizowanej grupy, aby mogli w sposób 
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jednolity i jasny prezentować swe oczekiwania w stosunku do przedsiębiorstw, z którymi 

nawiązują współpracę. 

Zgoda na warunki oferowane przez kontrahenta biznesowego nie musi jednak 

oznaczać dla blogera przekreślenia swych marzeń o stworzeniu dochodowego 

przedsięwzięcia internetowego. Być może najbliższa przyszłość pokaże, czy prowadzenie 

bloga tematycznego ma sens biznesowy. Tymczasem zaś bloger przyjmujący darmowe 

produkty może dzięki takiej formie współpracy przekonać się o wielu nowych towarach, 

wypróbować je i polecić znajomym, co samo w sobie stanowi pozytywny wydźwięk takiej 

współpracy. 

Zasadniczym pytaniem, jakie pojawia się w kontekście powyższych rozważań, jest 

pytanie o postrzeganie swojej roli przez samych psich blogerów – czy traktują oni swe 

publikacje jako inwestycję biznesową, czy też bardziej jako swego rodzaju przygodę, w której 

mogą się podzielić z innymi miłośnikami psów swoją wielką pasją. Poszukiwanie odpowiedzi 

na to pytanie stanowić będzie osnowę kolejnych rozdziałów niniejszej pracy. 
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Rozdział drugi 

 

Założenia metodologiczne badań  

 

Każda praca badawcza prowadzona jest z konkretną myślą i w konkretnym celu. 

Niezależnie od dziedziny wiedzy, jakiej dotyczy, służy ona rozwiązaniu powstałego 

wcześniej na drodze przemyśleń i obserwacji problemu badawczego. Rozpoczęcie badań 

wymaga natomiast wielu czynności koncepcyjnych, zapoznania się z dostępnymi w danej 

dziedzinie naukowej sposobami prowadzenia badań, dostępnym aparatem badawczym, 

namysłu nad wyborem metody i technik badawczych, opracowania narzędzi badawczych, 

a przede wszystkim poprawnego sformułowania problemu badawczego. Od określenia 

problemu zależy bowiem zakres oraz organizacja przyszłego procesu badań. 

 

 

2.1. Problemy badawcze i hipotezy robocze 

 

Prawidłowe przedstawienie problemu, który należy rozwiązać jest jednym 

z najistotniejszych elementów w pracy badawczej. W podręcznikach metodologii badań 

naukowych spotyka się wiele określeń zarówno problemu badawczego jak i zagadnień 

bezpośrednio z nim związanych. Janusz Sztumski w pracy pt. „Wstęp do metod i technik 

badań społecznych” pisze, że „problemem badawczym nazywamy to, co jest przedmiotem 

wysiłków badawczych, czyli po prostu to, co orientuje nasze przedsięwzięcia poznawcze. 

Oprócz ogólnej orientacji, czyli ogólnego określenia problemu badań ważna jest również jego 

konkretyzacja, tzn. uściślenie problemu”
58

. 

Potocznie rozumiemy problem jako pewną trudność lub przeszkodę do pokonania. 

W ujęciu naukowym natomiast problem stanowi uściślenie i ukierunkowanie  zainteresowań 

badacza i jest niejako terenem badawczych poszukiwań. Bardzo zbliżoną do potocznego 

rozumienia zagadnienia definicję problemu podaje Stefan Nowak. Pisze on, iż „problem 

badawczy, to tyle co pewne pytanie lub zespół pytań, na które odpowiedzi ma dostarczyć 

badanie”
59

. 
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 J. Sztumski, Wstęp do metod i technik badań społecznych, Katowice 1995, s. 134. 
59

 S. Nowak, Metodologia badań socjologicznych, Warszawa 1970, s. 214. 
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Problem badawczy, czy też raczej zespół problemów badawczych, nadaje kształt 

dalszemu procesowi myślowemu w fazie koncepcji. Jest też podstawą do tworzenia hipotez. 

Formułowanie problemów badawczych jest więc istotnym zabiegiem, wymagającym 

poważnego namysłu i pewnego zasobu wiedzy. Natomiast rozstrzygnięcie problemu 

badawczego może mieć dwojakie konsekwencje. Po pierwsze może przynieść określone 

korzyści praktyczne, a po wtóre może doprowadzić do ważnych ustaleń poznawczych. 

Oczywiście skutki te nie wykluczają się wzajemnie. 

Aby rozwiązać dowolny problem badawczy, należy podjąć czynności, które 

nazywamy badaniami naukowymi. W ujęciu Wincentego Okonia „przez badania naukowe 

rozumie się zazwyczaj ogół czynności i środków umożliwiających wzbogacenie wiedzy o 

danej dziedzinie rzeczywistości (...), bądź znalezienie sposobów osiągania jakiegoś celu 

praktycznego (...). Punktem wyjścia we wszystkich badaniach jest więc problem teoretyczny 

lub praktyczny, punktem dojścia jego rozwiązanie. Rozwiązanie to ma odpowiadać prawdzie, 

powinno więc być zgodne z rzeczywistością, przy czym kryterium tej zgodności stanowi 

doświadczenie praktyka”
60

. 

Badania naukowe prowadzą do wykrycia prawidłowości kierujących daną kategorią 

zjawisk. Można więc powiedzieć, że podstawowym ich celem jest poznanie prawdy. 

Podstawowym pytaniem, jakie autorka niniejszej pracy postawiła sobie celem rozpatrzenia 

w formie problemu badawczego jest pytanie: w jaki sposób polscy psi blogerzy postrzegają 

zjawisko psich blogów w cyberprzestrzeni? 

W szczególności zagadnienie to rozpatrywane będzie pod kątem następujących pytań, które 

stanowią problemy szczegółowe badań: 

- Jaki odsetek badanych traktuje psie blogi głównie jako rozrywkę?  

- Jak duża część badanych dostrzega psie blogi jako potencjał biznesowy? 

- Czy postrzeganie psich blogów przez polskich psich blogerów jest różnicowane 

przez płeć, wiek, wykształcenie, zainteresowania, pochodzenie oraz rodzaj 

aktywności zawodowej lub edukacyjnej badanych? 

- Jak duża grupa psich blogerów znajduje w blogowaniu możliwość wyrażenia 

swych zainteresowań, a jaka część odnajduje w blogach wymierne korzyści 

 np. z reklam? 

- Jak wiele czasu poświęcają psi blogerzy swoim i innym psim blogom? 

                                                 
60

 Z. Skorny, Prace magisterskie z psychologii i pedagogiki: przewodnik metodologiczny dla studiujących 

nauczycieli, Warszawa 1984, s. 140, cyt. za: W. Okoń: Elementy dydaktyki szkoły wyższej, Warszawa 1971, 

s. 339. 



 25 

 

- Czy wśród badanych blogerów dominuje oczekiwanie wymiernych zysków 

z własnej twórczości czy też istotniejsze jest utrzymywanie interesujących relacji 

z innymi fanami psich blogów i wymiana doświadczeń? 

W pewnym sensie inną formą problemów badawczych są hipotezy. Sam termin 

hipoteza pochodzi od greckiego słowa hypothesis i oznacza przypuszczenie, domysł, 

„stwierdzenie, co do którego istnieje pewne prawdopodobieństwo, że stanowić będzie ono 

prawdziwe rozwiązanie postawionego problemu”
61

. 

Hipoteza jest naukowym przypuszczeniem o obecności (istnieniu) danego zjawiska 

bądź też jego wielkości, o jego stosunku do innych zjawisk, o związku zależności danych 

zjawisk od innych albo też o związku pojęć bądź wielkości pojęciowych o ustalonym 

znaczeniu
62

.  

Dotychczasowe doświadczenia autorki pracy związane z użytkowaniem Internetu oraz 

zainteresowania związane z blogosferą zwierzęcą pozwalają na sformułowanie hipotezy, 

która będzie weryfikowana w trakcie badań. Hipoteza ta stanowi, iż większość polskich 

psich blogerów poświęca psim blogom stosunkowo dużo czasu, traktując je głównie jako 

wyrażenie swoich pasji i zainteresowań i nie dostrzegając ich potencjału biznesowego. 

 

 

2.2. Metoda, techniki i narzędzia badawcze 

 

Każdy proces badawczy wymaga wyraźnej konstrukcji metodologicznej. Rozwiązanie 

dowolnego problem badawczego, niezależnie od tego czy będzie to problem teoretyczny czy 

też praktyczny, wymaga więc dokonania wyboru odpowiedniej metody badań. Innymi słowy 

należy wybrać powtarzalny i systematycznie uporządkowany sposób postępowania, który 

umożliwi osiągnięcie zamierzonego celu. Aby uzyskać wiarygodne dane dotyczące problemu 

poruszanego w pracy, należy dokonać wyboru odpowiedniej metody, technik i narzędzi 

badawczych.  

Badający musi wobec tego odpowiedzieć sobie na pytanie, jaką metodą będzie on 

zmierzać do uzyskania uzasadnionych sądów o badanych faktach. Metoda jest pojęciem 

globalnym, określającym typ postępowania badawczego. Terminem tym określa się zespół 

czynności zmierzających do rozwiązania problemu badawczego i osiągnięcia zamierzonego 
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w badaniach celu
63

. To typowy i powtarzalny sposób zbierania, analizy i interpretacji danych, 

dzięki któremu uzyskuje się możliwie zasadne odpowiedzi na postawione pytania badawcze. 

Metodę badawczą stanowią powtarzalne procedury służące do rozwiązywania problemów 

o różnym stopniu ogólności. Wybór metody w konkretnych badaniach powinien być 

oczywiście podporządkowany problematyce tych badań
64

. W niniejszej pracy zastosowana 

została stosunkowo nowa metoda jaką jest sondaż internetowy oparty na sondażu 

diagnostycznym. 

Metoda sondażu diagnostycznego jest najczęściej stosowaną klasyczną metodą 

badawczą pozwalającą na zbieranie opinii, sądów i przekonań określonych grup społecznych. 

Materiał badawczy poddaje się analizie statystycznej, a odpowiednio dobrana próba oraz 

zastosowane analizy pozwalają z reguły na wyciąganie wniosków z dużym 

prawdopodobieństwem dotyczącym całej populacji. Naturalnie sondaż internetowy nie może 

posiadać tych cech i opisywane badania również nie pretendują do reprezentatywnych. 

Wybrana metoda badawcza wydaje się jednak najodpowiedniejsza dla podejmowanej 

tematyki. 

Metoda sondażu diagnostycznego ma również tę zaletę, że pozwala na zebranie 

pokaźnego materiału badawczego w stosunkowo szybki sposób i przy relatywnie niskich 

kosztach. Zebrany materiał może być następnie opracowywany nie tylko ilościowo 

(metodami statystycznymi), ale równie często za pomocą analizy jakościowej (analiza 

dowolnych wypowiedzi badanych). 

Każdej z metod badawczych stosowanych w badaniach społecznych podlegają 

określone techniki i narzędzia badawcze. Metody określają i uwarunkowują techniki 

badawcze, które w stosunku do metod badań są podrzędne i posiadają znacznie węższy 

zakres. Technika badań jest często traktowana jako składnik metody. Metoda zawiera bowiem 

również założenia teoretyczne dotyczące przedmiotu badań. Technika jest natomiast 

zespołem czynności wykorzystywanych przy posługiwaniu się daną metodą
65

. 

W badaniach społecznych często stosowaną techniką jest ankieta, a więc sposób 

zbierania materiałów przy pomocy kwestionariusza
66

. W badaniu ankietowym materiał 

badawczy stanowią odpowiedzi badanych osób udzielone bezpośrednio na pytania 

kwestionariusza. Dane mogą zawierać albo materiał faktyczny, taki jak na przykład wysokość 
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zarobków czy też poziom wykształcenia, albo też poglądy i opinie badanych osób na przykład 

o potrzebach środowiska, czy też pracach poszczególnych instytucji. W jednym i w drugim 

przypadku wypowiedzi zamieszczone w ankiecie są wyrazem subiektywnego punktu 

widzenia badanych osób.  

Ankieta jest techniką wyraźnie podrzędną metodzie sondażu ze względu na 

możliwości statystycznego opracowania uzyskanych wyników. Ta cecha czyni ją chętnie 

stosowaną, a ilościowe ujęcie wyników pozwala na czytelne prezentowanie ich w postaci 

wykresów lub tabel. Jeśli dodatkowo uwzględnimy teren badań, jakim jest wirtualna 

przestrzeń blogosfery oraz mailowy sposób komunikacji z respondentami, staje się oczywiste, 

że ta właśnie technika została wybrana przez autorkę pracy. Pozwoliła ona na dotarcie 

z badaniem do możliwie szerokiej grupy respondentów w żaden sposób nie związanych 

ze sobą poza wspólnymi zainteresowaniami. 

Ankieta jest najstarszą techniką badań społecznych. Pomimo ogromnego postępu 

w metodologii badań społecznych i rozwoju nowych technik, ankieta pozostaje nadal 

niezastąpiona. Pozwala na zgromadzenia dużej liczby faktów i opinii, ale wymaga też 

oczywiście dużego zaangażowania i roztropności przy konstruowaniu narzędzi badawczych.  

Narzędzia badawcze są pomocniczym środkiem wykorzystywanym przy gromadzeniu 

materiałów empirycznych dotyczących rozwiązywanego problemu. Pojęcie narzędzi jest 

najwęższe i podrzędne wobec metody i techniki badawczej. W najbardziej ogólnym 

rozumieniu funkcję narzędzi badawczych może spełniać przyrząd, aparat lub też inne 

urządzenia służące do wywołania, zarejestrowania lub dokonania pomiaru jakiegoś zjawiska. 

Są to więc przedmioty służące do realizacji wybranej techniki badawczej
67

. Mogą to więc być 

testy, programy komputerowe, kwestionariusze, a także urządzenia techniczne, takie jak 

aparaty fotograficzne, kamery, czy też komputery. Wartość narzędzi badawczych zależy od 

tego w jakim stopniu umożliwiają opisanie badanej rzeczywistości. Narzędziem badawczym 

opracowanym przez autorkę niniejszej pracy był kwestionariusz ankiety, w postaci cyfrowej, 

umieszczony w Internecie.  

Konstruując kwestionariusz ankiety badający musi wykazać się umiejętnościami 

przewidywania możliwych odpowiedzi, tak aby podana przez niego kafeteria odpowiedzi 

uwzględniała potrzeby respondentów i jednocześnie odpowiadała potrzebom badawczym 

autora. Gdyby okazało się, że ankietowany nie znajdzie wśród dostępnych kategorii 

odpowiedzi tej właściwej, może zniechęcić się do dalszego badania. Pewnym wyjściem z tej 
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sytuacji jest zamieszczenie wśród odpowiedzi kategorii „inne”, „inaczej” itp., jednak 

postępowanie takie, choć rozwiązuje problemy ankietowanego, utrudnia opracowanie 

statystyczne danych. 

Literatura metodologiczna badań społecznych zawiera wiele wskazówek dotyczących 

poprawnego konstruowania kwestionariuszy ankiet. Istotny jest zarówno sam układ graficzny 

pytań, ich rozmieszczenie na kolejnych stronach, czytelność i jasność sformułowań, jak 

również aspekty, które powinny być niezauważalne dla respondentów, natomiast wspierać 

badacza w uzyskaniu rzetelnych danych. Jest to więc konieczność „przeplatania” 

tematycznego pytań, zadawania pytań kontrolnych, pozornie prowadzących do tych samych 

informacji, stosowania różnego sposobu pytania i różnych kafeterii – wszystko w celu 

zmobilizowania respondentów do rzetelnego wypełnienia ankiety. 

Aby otrzymać możliwie pełny obraz interesujący badacza konieczne jest zadbanie 

o to, aby ankieta nie wzbudzała negatywnych emocji. Pytania muszą być jasne i zrozumiałe, 

nie powinny uwzględniać zbyt wielu kategorii odpowiedzi i przede wszystkim ich liczba nie 

powinna zniechęcać ankietowanych. Jest to szczególnie istotne w dzisiejszych czasach, 

zwłaszcza w odniesieniu do ludzi młodych, przeważnie niecierpliwych i niechętnych 

długotrwałym zadaniom, a przecież właśnie ludzie młodzi byli z założenia największą 

przewidywaną grupą objętą relacjonowanymi badaniami. Autorka pracy starała się więc, aby 

przy pomocy jak najmniejszej liczby pytań uzyskać możliwie najbogatszy materiał badawczy. 

Pytania ankiety w zdecydowanej większości posiadały kafeterię zamkniętą, nie były też 

numerowane. W przeważającej większości pytań zastosowano kafeterię koniunkcyjną. 

Oczywiście ankieta była anonimowa, choć zaproszenia do jej wypełnienia były wysyłane 

imiennie za pomocą poczty elektronicznej na adresy podawane przez autorów blogów. 

Przeprowadzając badania za pomocą kwestionariusza internetowego należy pamiętać, 

że medium jakim jest Internet może w niektórych przypadkach zarówno ułatwić jak również 

skomplikować badanie. Może się bowiem zdarzyć, że kwestionariusz zostanie wypełniony 

przez osobę przypadkową, do której nie był skierowany, a także może być wypełniony przez 

kogoś więcej niż jeden raz. W przypadku badań podjętych przez autorkę respondenci 

otrzymali zaproszenie do wypełnienia ankiety umieszczonej na wybranej stronie, a sama 

ankieta była na bieżąco monitorowana przez autorkę, tak więc wspomniane wyżej 

niebezpieczeństwa zostały zminimalizowane. Z drugiej strony, w sytuacji gdy tradycyjna 

ankieta wymaga czasem odpowiedzi na tak zwane kłopotliwe pytania, całkowita 
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anonimowość i dowolność miejsca i czasu w przypadku ankiety internetowej może okazać się 

przyczynkiem do otrzymania bardziej szczerych odpowiedzi
68

.  

Kończąc ten wątek rozważań należy zauważyć, że badania internetowe, mimo że 

prowadzone od niedawna, nie zwalniają badacza z podstawowych zasad etycznych, jakie 

powinny być bezwzględnie przestrzegane w każdym badaniu społecznym, takich jak 

poszanowanie prywatności badanych osób i anonimowości udzielonych odpowiedzi, nie 

ocenianie i nie komentowanie uzyskanych wypowiedzi swobodnych respondentów. 

Przeprowadzający badania musi też informować badanych o celu badań, nie może ich 

wprowadzać w błąd, a wyniki i wyciągane wnioski nie mogą godzić w dobre imię 

badanych
69

. 

Pierwsza grupa pytań ankiety stanowiła bazę do otrzymania obrazu typowego 

polskiego psiego blogera. Pytania dotyczyły czasu poświęcanego przez blogerów na pisanie 

postów, jego aktywności w całej blogosferze zwierzęcej, oczekiwań i intencji 

przyświecających utworzeniu bloga. Pytania te zostały sformułowane następująco: 

Jak często odwiedzasz w Internecie psie blogi prowadzone przez inne osoby? 

Jak wiele jest psich blogów, które odwiedzasz w sieci? 

Ile czasu poświęcasz na przeglądanie psiego bloga podczas jednej wizyty? 

Jakich treści szukasz, przeglądając psiego bloga 

Co skłoniło Cię do prowadzenia psiego bloga?  

Ile czasu poświęcasz na prowadzenie własnego bloga? 

Dopełnienie informacji uzyskanych dzięki wymienionym pytaniom stanowiła 

metryczka, którą wypełniając ankietowani dzielili się informacjami o swoim wieku, miejscu 

zamieszkania, aktywności szkolnej lub zawodowej, wykształceniu, płci, a także rodzaju 

zainteresowań. 

Najważniejsze pytania ankiety dotykały sedna badań, a więc miały pozwolić na 

ustalenie stosunku blogerów do swej działalności sieciowej – czy traktowali oni ją jako 

możliwy instrument finansowy, czy też bardziej jako spełnienie towarzyskie i element 

zabawy. Pytania dotykające tej kwestii były następujące: 

Jaki jest Twój stosunek do reklam na blogach? 

Jakie treści umieszczasz na swoim blogu? 
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Co chciał(a)byś osiągnąć prowadząc psiego bloga? 

Czy polecił(a)byś innym blogerom wykorzystanie potencjału biznesowego bloga? 

Czy uważasz, że prowadzenie zwierzęcego bloga może być dochodowe? 

Jak wyglądają Twoje relacje z producentami artykułów dla psów i ich właścicieli? 

Badani mieli też możliwość udzielenia własnej, dowolnej wypowiedzi związanej 

z tematem badań i niezwiązane z poprzednimi pytaniami – z tej możliwości skorzystała około 

połowa ankietowanych. Wzór kwestionariusza ankiety, z pełną kafeterią odpowiedzi do 

każdego pytania, został dołączony do pracy, natomiast ankieta została umieszczona 

w Internecie pod adresem: 

https://docs.google.com/forms/d/1ZsREIaZ3_V2sSMfNv2SE6XAquUCn4wqZP5UW

UPubAck/viewform 

Umieszczenie ankiety w globalnej sieci ma wiele zalet. Jedną z nich jest możliwość 

bieżącego monitorowania liczby wypełnionych ankiet, a także stopnia ich wypełnienia czyli 

rzetelności w postawie osób badanych. Badający ma szansę na odpowiednio szybką reakcję, 

gdyby okazało się na przykład, że treść ankiety jest niezrozumiała albo udzielane odpowiedzi 

są sprzeczne logicznie lub nie prowadzą do żadnych wniosków. W tym przypadku 

niebezpieczeństwa takie jednak nie pojawiły się. Dzięki przyjętej formie organizacji badań 

w dość krótkim czasie uzyskano szereg interesujących danych na temat postrzegania zjawiska 

psich blogów przez polskich psich blogerów. 

 

 

2.3. Organizacja i przebieg badań 

 

 Cały proces badawczy związany z niniejszą pracą można podzielić na dwie zasadnicze 

fazy: 

 - fazę koncepcji, 

 - fazę badań. 

Czynności badawcze związane z fazą pierwszą wykonane zostały zimą, na przełomie 

2015 i 2016r. Dokładny wykaz czynności badawczych, które zostały wykonane zarówno 

w pierwszej jak i w drugiej fazie procesu badawczego przedstawiony został w Tabeli 1. 
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Tabela 1. Fazy procesu badawczego pracy 

 
Fazy procesu 

badawczego 
Czynności badawcze Okres prac 

Faza koncepcji 

- Sformułowanie przedmiotu badań 

- Analiza literatury 

- Stworzenie roboczej koncepcji pracy 

- Wybór metody i technik badawczych 

- Opracowanie narzędzi badawczych 

- Sformułowanie hipotez 

od października 

2015r.do marca 

2016r. 

Faza badań 

- Przeprowadzenie badań  

- Porządkowanie materiału badawczego 

- Analiza materiału badawczego 

- Weryfikacja hipotez 

- Opracowanie wniosków 

od marca  

do maja 2016r. 

Źródło: opracowanie własne 

 

Badania były oczywiście anonimowe. Wynika to po pierwsze z zastosowanej metody 

i obszaru badań, jakim jest Internet, ale z drugiej strony dobrze wpisuje się w zasadę 

przestrzegania obowiązującego prawa o ochronie danych osobowych, a także uwzględnia 

niechęć, z jaką prawdopodobnie większość z nas wypełnia formularze i kwestionariusze. 

Można więc z dużym prawdopodobieństwem oczekiwać, że uzyskane odpowiedzi są 

prawdziwe.  

Po przeprowadzeniu właściwych badań kolejnym etapem pracy badawczej było 

porządkowanie uzyskanych materiałów badawczych i rzetelna ich analiza. Dopiero po jej 

wykonaniu można przejść do etapu weryfikacji hipotez, a następnie do opracowania 

wniosków i uogólnień zawartych ostatecznie w kolejnym rozdziale niniejszej pracy. 

 

 

2.4. Charakterystyka badanej grupy respondentów 

 

Badaniem objęci zostali obecni w polskiej blogosferze miłośnicy psów prowadzący 

blogi poświęcone swoim pupilom. Aby zgromadzić rzetelny materiał badawczy, a więc 

uzyskać odpowiedzi na możliwie największą liczbę pytań i aby odpowiedzi te były poparte 

doświadczeniem blogerów i rzetelne, dlatego prośba o wypełnienie ankiety została przesłana 

do blogerów obecnych w przestrzeni wirtualnej co najmniej od kilku miesięcy, a więc 
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 posiadających już pewne doświadczenia związane z prowadzeniem bloga. Ankieta 

wypełniana była w okresie od marca do końca kwietnia 2016r. i łącznie wypełniło ją 

w zaskakująco zadowalający sposób (a więc udzielając rzetelnie odpowiedzi na wszystkie 

pytania zamknięte) 75 blogerów prowadzących psie blogi. Ta niewielka, jak na badania 

oparte na analizach statystycznych, próba nie pozwala na dokonywanie analiz opartych na 

wskaźnikach sprawdzających istotność korelacji zmiennych, tak więc dalsze wnioskowanie 

oparte będzie jedynie na zestawieniach tabelarycznych i widocznych w nich zależnościach 

między zmiennymi. 

Badana grupa okazała się w zasadzie jednopłciowa – zdecydowaną większość 

stanowiły kobiety – aż 97,3% respondentów. Poza tym polscy psi blogerzy są dość 

zróżnicowaną grupą głównie młodych osób: są więc uczący się jeszcze w gimnazjach, a także 

absolwenci uczelni wyższych, są pracujący i studiujący w różnym wieku. Charakterystykę tej 

grupy użytkowników Internetu przestawiają prezentowane poniżej wykresy i analizy danych 

na nich zawartych. 

Prezentowane poniżej wykresy prezentują podstawowe dane uzyskane na podstawie 

metryczki ankiety, jaką wypełniali psi blogerzy zaproszeni do badania. 

 

Rys. 1. Badana grupa blogerów według płci 

Źródło: badania własne 

 

Kwestionariusz ankiety wypełniło 75 osób. Badania wykazały, że prowadzeniem 

blogów o psach zajmują się w większości kobiety (aż 73 ankiety wypełniły właśnie one). Do 

publikowania w psiej blogosferze przyznało się tylko dwóch mężczyzn. Przy tak dużej 

różnicy liczby osób w kategorii „płeć” można założyć, że aktywność blogerów w temacie 

ujętym pracą leży rzeczywiście po stronie kobiet. 
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Rys. 2. Zróżnicowanie wiekowe badanych osób 

Źródło: badania własne 

 

Zdecydowana większość badanych nie ukończyła 18 roku życia - jest to aż 35 osób, 

a więc prawie połowa badanych. Kolejne, porównywalne grupy stanowią blogerzy w wieku 

od 18 do 24 lat (17 osób) i od 25 do 35 lat (22 osoby). Tylko jedna osoba biorąca udział 

w badaniu ma więcej niż 35 lat. 

 

Rys. 3. Podział badanej populacji według wykształcenia 

Źródło: badania własne 

 

Na pytanie o wykształcenie podobna liczba badanych deklarowała wykształcenie 

gimnazjalne i wyższe - gimnazjalne 24 osoby, a wyższe 26 osób. Nieco mniej osób przyznało 

się do wykształcenia średniego – jest to 19 osób. Tylko pięcioro badanych podało 

wykształcenie podstawowe. Wiążąc te dane z podanymi wyżej (na Rys. 2) można uznać, 
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że właśnie 5 badanych osób (niespełna 7%) jest w wieku poniżej 16 lat. Warto również 

zauważyć, że pytanie o wykształcenie jest jedynym, na które nie odpowiedziało pełne 100% 

respondentów. Na 75 osób objętych badaniami, 74 poinformowały o własnym wykształceniu. 

Jest to 98,7% całości, wobec tego otrzymane w tej kategorii wyniki można przyjąć za wiążące 

i odnoszące się do całej grupy badanej. 

 

Rys. 4. Badana grupa blogerów według aktywności edukacyjnej/zawodowej 

Źródło: badania własne 

 

Zdecydowana większość badanych, bo aż 41 osób, przyznała się, że wciąż zdobywa 

wiedzę i uczy się w szkole. 21 osób odpowiedziało, że jest aktywna zawodowo. Czterech 

respondentów studiuje i również czterech studiuje i pracuje jednocześnie. Tylko trzech 

blogerów udzieliło odpowiedzi, że nie pracuje i nie uczy się, natomiast dwóch, że uczy się 

i pracuje.  

Kolejnym interesującym aspektem badań było określenie wpływu miejsca 

zamieszkania na aktywność blogerską w tematyce zwierzęcej. Okazało się, że największa 

grupa respondentów prowadzących psie blogi mieszka w mieście powyżej 300 tyś. 

mieszkańców. Opcję tę zaznaczyły 23 osoby, a więc ponad 30% badanych. Nieco mniej 

wybrało miasto od 10 do 100 tyś. mieszkańców – było to 18 osób. Czternastu badanych 

mieszka na wsi, a po 10 osób zamieszkuje w małym mieście do 10 tyś. mieszkańców oraz 

mieście od 100 do 300 tyś. mieszkańców. 
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Rys. 5. Podział badanych według kategorii „miejsce zamieszkania” 

Źródło: badania własne 

 

Rys. 6. Rozkład zainteresowań badanych osób 

Źródło: badania własne 

 

Badania wykazały, że zdecydowana większość ankietowanych posiada 

zainteresowania przyrodnicze, czyli interesuje się zwierzętami, roślinami itp. Opcję tę 

wybrały aż 72 spośród 75 osób, czyli niemal wszyscy badani. Ponad połowa blogerów 

(43 osoby) pasjonuje się działalnością artystyczną (fotografią, malarstwem, rękodziełem itp.). 

Nieco mniej, bo niemal dokładnie połowa respondentów (38 osób) wskazało na 

zainteresowania sportowo-zdrowotne, do których zaliczamy uprawianie sportów, fitness, jogę 

itp. Ponad 30% badanych przyznało, że interesuje się komputerami i nowoczesnymi 

technologiami (24 osoby). Podobna liczba blogerów wskazała na zainteresowanie muzyką 

(22 osoby). Pasją 16 blogerów (ponad 20%) jest dom i rodzina. Niewielka liczba badanych 
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wykazuje zainteresowania typowo techniczne, takie jak majsterkowanie, motoryzacja itp. 

(tylko 3 osoby). Na pytanie o zainteresowania 9 osób wskazało, że są to zagadnienia inne niż 

wymienione powyżej. 

Wśród odpowiedzi dowolnych, które ankietowani mogli udzielić jako „inne” znalazły 

się: kulinaria, historia i rekonstrukcje historyczne, ratownictwo, języki obce, a więc, można 

powiedzieć, zainteresowania głównie humanistyczne, a także hobby bliskie aktywności 

blogerskiej, takie jak: nagrywanie i edycja filmów, behawioryzm (u ludzi i zwierząt) 

i wreszcie kynologia. 

Podsumowując wyżej zaprezentowane dane, można stwierdzić, że dominującym 

w polskiej psiej blogosferze jest wizerunek blogerki w wieku około 18 lat, uczącej się, 

mieszkającej w mieście, o zainteresowaniach przyrodniczych, artystycznych i sportowo-

zdrowotnych. Wizerunek ten pozwala na traktowanie pozostałych wyników 

przeprowadzonych badań jako wiarygodnych, bowiem rzeczywiście (a świadczą o tym same 

blogi) w polskiej psiej blogosferze dominują blogi prowadzone przez młode dziewczyny 

o zacięciu fotograficznym, interesujące się zdrowym stylem życia, uczące się i mieszkające 

raczej w dużych miastach. 

Stosunek blogerów do możliwości finansowych, jakie prawdopodobnie można łączyć 

z prowadzeniem bloga, przedstawiony został w kolejnym rozdziale pracy. 
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Rozdział trzeci 

 

Postrzeganie psich blogów przez środowisko polskich psich blogerów – 

opracowanie wyników badań 

 

W świecie hodowców psów nie jest odosobnione traktowanie hodowli wyłącznie jako 

instrumentu finansowego, a przyczyny powstania hodowli również wynikają z jej potencjału 

biznesowego. Wielu hodowców nie deklaruje szczególnego przywiązania do swych zwierząt 

i nie traktuje ich partnersko. Często czas i uwaga poświęcana zwierzętom wynika jedynie 

z konieczności utrzymania właściwego stanu hodowli. Tymczasem cechą szczególną 

środowiska blogerów zwierzęcych jest pasja, z jaką traktują oni swych podopiecznych. Psy 

i inne zwierzęta będące bohaterami blogów są autentycznym hobby autorów blogów, często 

najważniejszymi członkami społeczności domowej. Możliwość zarabiania pieniędzy dzięki 

prowadzeniu bloga wydaje się być jedynie dodatkowym atutem, ale nie jedynym i nie 

pierwszym powodem prowadzenia bloga. Jakie są motywy publikowania postów o własnym 

psie deklarowane przez autorów polskich psich blogów? Na to pytanie ma odpowiedzieć 

niniejszy rozdział 

 

 

3.1. Blogerzy w psiej blogosferze – krótka charakterystyka 

 

Analizę wyników badań warto rozpocząć od ogólnego spojrzenia na deklarowane 

przez blogerów postawy i ich stosunek do psiej blogosfery. Takie spojrzenie pozwoli na 

ujawnienie szczególnych cech charakteryzujących środowisko respondentów i stworzenie 

ogólnego obrazu tego środowiska.  

Pierwsze pytania ankiety, na które odpowiadali respondenci, dotyczyły ich aktywności 

w psiej blogosferze, czasu poświęcanego na czytanie innych blogów i treści, których blogerzy 

w nich poszukują. Badania wykazały, że około 30% respondentów (23 osoby) odwiedza 

w Internecie psie blogi prowadzone przez innych autorów kilka razy w tygodniu. Nieco mniej 

badanych zagląda na nie prawie codziennie lub bardzo często, nawet kilka razy dziennie. Było 

to kolejno 21 i 20 blogerów. 
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Rys. 7. Częstość odwiedzania psich blogów przez badane osoby 

Źródło: badania własne 

 

9 badanych wybrało opcję kilka razy w miesiącu, a tylko dwóch wskazało, że 

odwiedzają je sporadycznie, może raz na miesiąc. Nikt nie wybrał wariantu w ogóle ich nie 

odwiedzam. Tak więc autorzy blogów o psach często odwiedzają blogi prowadzone przez 

innych. 

 

Rys. 8. Liczba blogów o psach odwiedzanych przez badane osoby 

Źródło: badania własne 

 

Drugim pytaniem ogólnym, na które odpowiadali respondenci, było pytanie o liczbę 

blogów poświęconych psom, które odwiedzają badani. Zdecydowana większość, bo aż 35 

blogerów przyznało, że jest co najmniej kilkanaście blogów prowadzonych przez inne osoby, 
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które odwiedzają w Internecie dość regularnie. 24 ankietowanych ma kilka takich psich 

blogów, a 16 odwiedza różne blogi, nienależące do stałego zestawu blogów.  

Nikt spośród ankietowanych nie zaznaczył wariantu „mam jeden ulubiony blog” oraz 

„nie odwiedzam innych psich blogów”. Taki wachlarz udzielonych odpowiedzi świadczy 

o potrzebie kontrolowania tego, co aktualne, bieżące i „na czasie” w tematyce blogowania 

o psach. Autorzy blogów zwierzęcych czuwają nad tym, aby ich wpisy były adekwatne do 

trendów internetowych, a być może po prostu podpatrują konkurencję. 

 

 

Rys. 9. Deklarowany czas poświęcony przez badanych na przeglądanie blogów  

o psach 

Źródło: badania własne 

 

Ponad połowa ankietowanych przyznała, że czas przeglądania psiego bloga innego 

autora podczas jednej wizyty zależy od postów – czasem jest to kilka chwil, a czasem kilka 

i więcej minut. Były to aż 42 osoby. Kilkanaście minut podczas jednych odwiedzin poświęca 

19 blogerów, a kilka chwil12. Tylko dwie osoby przyznały, że przeznaczają na przeglądaniu 

psiego bloga na pewno więcej niż pół godziny. Nikt nie zaznaczył, że nie przegląda innych 

psich blogów w sieci. 
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Rys. 10. Analiza treści wskazywanych przez ankietowanych jako interesujące w psich  

blogach 

Źródło: badania własne 

 

Analiza treści blogów, które czytelnicy uznają jako interesujące pozwala stwierdzić, 

że najpopularniejsze są treści związane z testami artykułów dla psów lub po prostu 

podejmujące tematykę hodowli i wychowania psów. Ankietowani mogli wybrać więcej niż 

jedną odpowiedź na pytanie „Jakich treści szukasz przeglądając psiego bloga?”. 

Porównywalna liczba blogerów przyznała, że przeglądając psiego bloga prowadzonego przez 

inną osobę szuka wyników testów zabawek zwierzęcych (prawie 70% badanych) oraz lubi 

czytać o zwierzętach (ponad 65% respondentów). Ponad 25% osób poszukuje opisów 

pokarmów dla psów. Czterdzieści procent ankietowanych zaznaczyło wariant „szukam 

fajnych zdjęć psów”, a opcję „chcę znać aktualne trendy w hodowli psów” wybrało 21%. 

Jednocześnie 16% respondentów szuka rozrywki w przeglądanych przez siebie blogach. 

Ankietowani mieli też możliwość udzielenia swobodnej wypowiedzi wypełniając tę 

część kwestionariusza ankiety. Wśród wskazywanych przez nich treści niektóre się 

powtarzały. Były to: testy artykułów dla psów (tu respondenci powtórzyli wcześniejszy 

wybór), szkolenia i techniki szkoleniowe, porady behawioralne, tutoriale z kategorii DIY  

(do it yourself – „zrób to sam”) oraz relacje z czasu spędzanego z psem przez jego 

właściciela. Blogerzy szukają też informacji o miejscach, w których można aktywnie i bez 

ograniczeń spęczać czas ze swym pupilem, czytają relacje z zawodów, porady hodowlane 

i różne poradniki. Niektóre, ciekawe wypowiedzi były następujące (zachowana pisownia 

oryginalna): 

- „lubię po prostu wiedzieć "co słychać w psiej blogosferze"; 
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- „od jakiegoś czasu pojawiają się naprawdę wartościowe psie blogi (głownie 

prowadzone przez dorosłe osoby), z których można bardzo dużo wynieść! to mnie 

cieszy :) ”; 

- „czasami znajduję coś nowego, o czym nie wiedziałam, a lubię szukać nowych 

rozwiązań, posty typu ,,jak zacząć... jak nauczyć...". 

 

 

3.2. Psie blogi prowadzone przez badanych 

 

Oprócz stosunku do polskiej psiej blogosfery ankietowani mieli przede wszystkim 

zaprezentować swój wkład w jej tworzenie, odpowiadając na pytania dotyczące motywów 

prowadzenia bloga, treści jakie w nim umieszczają, czasu poświęcanego na umieszczanie 

postów, tematyki postów i relacji z producentami artykułów dla psów i ich właścicieli, którzy 

również obecni są w psiej blogosferze ze względów biznesowych.  

Na pytanie: „Co skłoniło Cię do prowadzenia bloga?” zdecydowana większość 

ankietowanych odpowiedziała, że głównym powodem prowadzenia bloga było hobby, którym 

są zwierzęta. Opcję tę zaznaczyło ponad 90% badanych. Drugim motywem, który zaznaczyło 

najwięcej osób, okazało się nawiązywanie ciekawych kontaktów z ludźmi o podobnych 

zainteresowaniach (prawie 70% odpowiedzi).  

 

 

Rys. 11. Analiza deklarowanych powodów aktywności blogowej badanych 

Źródło: badania własne 
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Dziesięć procent blogerów liczy na otrzymywanie próbek karm, smakołyków i innych 

przedmiotów od producentów artykułów dla zwierząt. Pięć procent badanych blogerów 

chciałoby w przyszłości zarabiać na prowadzeniu bloga. Tylko jeden respondent 

odpowiedział, że założył bloga, kierując się sieciową modą na prowadzenie blogów. Należy 

przypomnieć, że respondenci mogli wybrać więcej niż jedną odpowiedź. 

Duża liczba ankietowanych wybrała przy omawianym pytaniu kategorię odpowiedzi 

inne, udzielając dodatkowych informacji. Najczęściej wskazywali oni, że główną inspiracją 

dla prowadzenia bloga była chęć prowadzenia psiego pamiętnika: 

- „zaczęłam pisać dla siebie, żeby mieć pamiątkę”; 

- „to swoisty pamiętnik naszego wspólnego życia i notatnik, co się działo”; 

- „blog to pamiętnik, dzielenie się zwycięstwami i porażkami”. 

Ponadto blogerzy odczuwają potrzebę dzielenia się z innymi swoją wiedzą i zdobytymi 

doświadczeniami, uważają, że mogą pomóc w wielu sytuacjach innym właścicielom psów, 

a przede wszystkim udzielać porad dotyczących trudnych relacji z psami: 

- „chciałam wesprzeć i zachęcić właścicieli trudnych psów do pracy z pupilem nad 

jego problematycznymi zachowaniami”; 

- „pomóc w udzieleniu niezbędnej asysty w sytuacjach trudnych z psem”. 

Ankietowani wskazywali też na konieczność promowania psich adopcji i przypominania 

o zwierzętach potrzebujących pomocy. 

 

 

Rys. 12. Czas deklarowany przez blogerów przeznaczony na prowadzenie bloga 

Źródło: badania własne 

 

Skoro głównym motywem prowadzenia psiego bloga okazało się hobby, jakim są 

zwierzęta oraz chęć nawiązania kontaktów z innymi miłośnikami psów, interesującą kwestią 
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staje się sprawdzenie, jak wiele czasu zajmuje ta działalność w Internecie. Jak wskazują 

wyniki badania, zdecydowana większość ankietowanych zadeklarowała, że poświęca więcej 

niż godzinę dziennie na prowadzenie własnego bloga. Opcję tę wybrała ponad połowa 

badanych. Znacznie mniej, około 30% respondentów zauważyło, że na każdy nowy post 

potrzebują więcej niż pół godziny. 10% badanych poświęca na uaktualnianie treści bloga 

średnio mniej niż pół godziny . Niecałe 7% blogerów pracuje nad blogiem średnio kilka 

godzin dziennie.  

 

 

Rys. 13. Analiza treści zamieszczanych przez blogerów na psich blogach 

Źródło: badania własne 

 

Z badań wynika, że blogerzy najczęściej zamieszczają na swoich blogach recenzje 

produktów dla psów i ich właścicieli, relacje ze spacerów, zabaw i zawodów oraz fotografie 

pupila. Kolejno jest to 85%, 82% i 74% badanych. Nieco mniej, bo niecałe 70% 

ankietowanych umieszcza artykuły tematyczne o psach, ich zachowaniach, zagrożeniach itp. 

Na śmieszne historie, opowieści i obrazki decyduje się 35% blogerów, a na same reklamy 

firm, sklepów zoologicznych lub lecznic weterynaryjnych – 14% respondentów.   

Wybierając możliwość udzielenia swobodnej wypowiedzi w tym pytaniu, ankietowani 

w zasadzie potwierdzali to, o czym pisali (zaznaczali odpowiedzi) wcześniej, podając 

powody, dla których prowadzą bloga. Wskazywali więc na chęć dzielenia się własną wiedzą 

i doświadczeniem z innymi właścicielami psów, chęć niesienia w ten sposób pomocy 

i wskazywania na potrzeby psów po przejściach i psów opuszczonych przez właścicieli.  

Istotną kategorią postów umieszczanych na blogach są relacje z wyjazdów z psem, 

wpisy z kategorii „zrób to sam”, a także recenzje, psie sztuczki i opisy codziennych 

wydarzeń. Niektóre wypowiedzi były następujące: 
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- „wpisy dotyczące miejsc spacerowych, wyjazdów z psem, wpisy z kategorii DIY, 

przepis na przysmaki dla psów i inne”; 

- „moje zdanie na temat sytuacji, które nie powinny mieć miejsca (moje obserwacje)”; 

- „umieszczam (…) ciekawostki artystyczne. Jednakże w kwestii psa są to najczęściej 

moje przemyślenia i doświadczenia z pracy z psem (…),od czasu do czasu coś 

luźniejszego, np. teksty rozrywkowe i humorystyczne”. 

 

Rys. 14. Powody prowadzenia bloga deklarowane przez badanych 

Źródło: badania własne 

 

Zdecydowanie najwięcej osób zadeklarowało, że traktuje blog jako pamiętnik pupila 

i pragnie nawiązywać nowe przyjaźnie z osobami o podobnych zainteresowaniach – opcje te 

wskazała podobna liczba respondentów, odpowiednio 80% i 75% badanych. Nieco ponad 

30% pragnęłoby uzyskać dużą liczbę odbiorców i korzyści płynące z promocji produktów dla 

psów. Na profesjonalnym wizerunku i korzyściach finansowych płynących z prowadzenia 

psiego bloga zależy około 13% ankietowanych. Wydaje się więc, że ankietowani nie 

dostrzegają lub nie traktują jako ważnych możliwości finansowych tkwiących w prowadzeniu 

bloga. 

Zaznaczając wśród odpowiedzi kategorię inne, ankietowani wskazywali najczęściej, 

że zależy im na profesjonalnym wizerunku osoby będącej autorytetem w dziedzinie hodowli 

i wychowania psa. Pragną dzielić się wiedzą i doświadczeniem, poszerzać wiadomości swych 

czytelników i wymieniać się z nimi poglądami. Jedna osoba zdecydowanie podała, że bardzo 

chciałaby zarabiać na blogu, choć jest on dla niej głównie pamiętnikiem. Wskazywano też na 

możliwości samorozwoju, jakie płyną z prowadzenia bloga, szlifowanie warsztatu 

fotograficznego, pisarskiego i tym podobne. Niektórzy blogerzy pragnęliby, aby ich 
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przyszłość była związana z tą formą działalności w Internecie, choć nie mają przekonania do 

ewentualnych wpływów finansowych. Ciekawe były też wypowiedzi: 

- „pomóc znaleźć domki dla „bezdomniaków”; 

- „chciałabym, żeby blog był moją skarbnicą pamiątek”; 

- „wiążę z tym ewentualne możliwe opcje pomocy”. 

 

 

3.3. Deklarowane postawy biznesowe blogerów w odniesieniu do blogów 

 

Wiele blogów obecnych w Internecie pozwala ich autorom na osiąganie konkretnych 

korzyści finansowych. Związane są one z reklamami, kontraktami z producentami artykułów 

recenzowanych na blogu, z powiązaniami bloga ze sklepami internetowymi, odwołaniami do 

innych portali i blogów itp. Zasadniczym pytaniem, na które mają dać odpowiedź 

relacjonowane badania, jest stosunek autorów psich blogów do ich pracy publikacyjnej – czy 

wynika ona z przekonania o możliwościach finansowych bloga czy też jest odbiciem 

zainteresowań autora, liczącego na nawiązywanie nowych przyjaźni i pragnącego jedynie 

dzielić się swoją pasją z innymi miłośnikami psów. 

 

 

Rys. 15. Deklarowany przez ankietowanych stosunek do reklamy w blogosferze 

Źródło: badania własne 

 

Istotnym elementem badania wizerunku blogerów w tym kontekście jest stosunek 

badanych do reklam umieszczanych na blogach. Ankietowani odpowiadali wprost na pytanie: 

„Jaki jest Twój stosunek do reklam na blogach?”. Analiza statystyczna odpowiedzi wskazuje, 

że aż 40% badanych blogerów ma obojętny stosunek do reklam na blogach. Porównywalna 

liczba blogerów przyznała, że ich stosunek do reklamy na blogach jest raczej pozytywny 
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(25% badanych) lub raczej negatywny (nieco więcej, bo 28% badanych). Tylko trzech 

respondentów opowiada się zdecydowanie za reklamami - zadeklarowali oni stosunek 

zdecydowanie pozytywny. Dwóch respondentów wybrało odpowiedź „zdecydowanie 

negatywny”. Tak więc w badanej populacji dominuje obojętny stosunek do reklam 

umieszczanych na psich blogach – najwyraźniej nie są one nachalne i nie przeszkadzają 

w przeglądaniu treści bloga, a być może również stają się czasami użyteczne. 

Odpowiadając na pytanie: „Czy uważasz, że prowadzenie zwierzęcego bloga może być 

dochodowe?” ankietowani uznali, że raczej tak. Przekonanych jest o tym ponad 40% 

respondentów, przy czym mniejsza część z nich (niecałe 10% badanych) uważa, że blogi 

zwierzęce prowadzą do dużych pieniędzy, a znacznie większa grupa (ponad 30% badanych) 

jest przekonana, że nie są to duże sumy. Około jedna czwarta  ankietowanych przypuszcza, 

że prowadzenie bloga z czasem stanie się dochodową działalnością, podobna grupa twierdzi, 

że jest to raczej hobby, które nie prowadzi do zarabiania pieniędzy.  

 

Rys. 16. Przekonanie badanych na temat rentowności prowadzenia psiego bloga 

Źródło: badania własne 

 

W wypowiedziach swobodnych blogerów widoczny jest dychotomiczny podział 

poglądów. Mamy więc jasno określone stanowisko, że rzeczywiście można osiągać dochody 

z prowadzenia bloga, jednak pod warunkiem, że robi to profesjonalista doskonale znający 

potrzeby czytelników i pasjonat psiej tematyki albo znany hodowca lub trener. Z drugiej 

strony widzimy sceptycyzm w wypowiedziach blogerów, którzy uważają, że społeczeństwo 

polskie posiada niską świadomość potrzeb zwierząt domowych, a współpraca z firmami 

oferującymi artykuły dla psów opiera się raczej na zasadzie barteru. Możemy więc 

przeczytać: 
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- „na pewno nie można z tego żyć i się utrzymywać”; 

- „można sobie na tym dorobić jeżeli jest się wystarczająco obrotnym”; 

- „moim zdaniem prowadzenie psiego bloga może być dochodowe, ale tylko jeśli jego 

autor robi to naprawdę profesjonalnie”; 

- „w Polsce jak na razie wciąż jest zbyt niska świadomość kynologiczna, aby można 

było zarabiać na blogu o tak niszowej tematyce”; 

- „moim zdaniem (prowadzenie psiego bloga) nie powinno być źródłem dochodów”. 

 

 

 

Rys. 17. Odpowiedzi badanych na pytanie o polecenie innym blogerom potencjału 

biznesowego bloga 

Źródło: badania własne 

 

Kolejne pytanie dotyczyło postawy wobec innych blogerów. Ankietowani 

odpowiadali, czy poleciliby innym wykorzystanie potencjału biznesowego bloga. Nieco na 

przekór poprzednim deklaracjom prawie połowa badanych nie wie, czy poleciłaby innym 

blogerom wykorzystanie potencjału biznesowego bloga. Prawdopodobnie wynika to z faktu, 

że osoby te nie traktują swojego bloga jako instrumentu finansowego i nie uświadamiają sobie 

możliwości, jakie istnieją w tym zakresie. Być może jednak osoby te odebrały to pytanie 

inaczej, jako dzielenie się z innymi wiedzą, która może prowadzić do wymiernych korzyści 

finansowych. Nieco ponad 20% blogerów zadeklarowało, że raczej poleciłaby innym 

blogerom zainteresowanie możliwościami finansowymi bloga. Trzynaście procent 

odpowiedziało, że raczej nie. Porównywalna liczba respondentów zaznaczyła wariant 

zdecydowanie tak i zdecydowanie nie – w obu przypadkach było to około 10% badanych.  
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Kolejne pytanie, które dotykało kwestii traktowania bloga jako instrumentu 

finansowego, skupiało się na aktywności blogera w obszarze kontaktów z producentami 

artykułów dla psów. 

 

 

Rys. 18. Relacje ankietowanych z producentami artykułów dla psów i ich właścicieli 

Źródło: badania własne 

 

Jak wykazała analiza odpowiedzi udzielanych przez ankietowanych, większość 

blogerów bierze czasami udział w konkursach ogłaszanych przez producentów artykułów dla 

psów i ich właścicieli. Jest to grupa prawie 40% ankietowanych. Jedna piąta badanych 

utrzymuje wiele kontaktów z producentami artykułów dla psów, a producenci chętnie z nimi 

współpracują. Dziesięć procent ankietowanych blogerów wprost przyznało, że jest to dla nich 

możliwość zarabiania. Porównywalna liczba ankietowanych (prawie 19%) stwierdziła 

natomiast, że nigdy nie podejmowała żadnej współpracy reklamowej. Dalej idącą deklarację 

złożyło 12% respondentów, którzy zadeklarowali, że nie zależy im na dobrych relacjach 

z producentami artykułów dla psów i ich właścicieli.  

Ostatnim elementem ankiety była wypowiedź badanych na temat: „Co chciał(a)byś 

przekazać innym blogerom na temat prowadzenia bloga? Czym chciał(a)byś się podzielić 

z innymi?”. Na pytania te odpowiedziała stosunkowo duża część respondentów.  Świadczy to 

na pewno o staranności, z jaką badani blogerzy wypełniali ankiety, jest potwierdzeniem 

trafności odpowiedzi na poprzednie pytania, a być może również dowodem pewnej 

dojrzałości blogerów lub po prostu wyrazem solidarności z autorką badań (również blogerką). 

Na postawione wyżej pytanie udzielono w sumie 31 wypowiedzi (wypowiedziało się 

ponad 41% badanych), zróżnicowanych pod kątem stylistycznym, merytorycznym i przede 



 49 

 

wszystkim pod względem ilości uwag. Kilkoro ankietowanych zwróciło uwagę na 

konieczność zaangażowania autorów blogów w poprawność stylistyczną postów, walkę 

z błędami ortograficznymi, dbałość o oprawę artystyczną bloga, o jakość zamieszczanych 

fotografii i przyjemną dla oka szatę graficzną, pozbawioną niepotrzebnych ozdobników. 

Duża część blogerów zwróciła uwagę, że blog jest przede wszystkim pamiętnikiem, 

w tym przypadku pamiętnikiem życia z psem i tak powinien być traktowany przez autora. Nie 

warto więc za wszelką cenę przyjmować darmowe próbki produktów dla psów od firm 

oferujących te artykuły w zamian za życzliwą recenzję. Wielu blogerów prowadzi bowiem 

niestosowną rywalizację, nie szanując się wzajemnie. Blogerzy udzielający odpowiedzi na 

pytanie ankiety zwracali przy tym uwagę, że pisanie recenzji, zamieszczanie sesji 

zdjęciowych i inne składniki podjętej z producentami psich artykułów współpracy, nie są 

właściwie wyceniane przez tych ostatnich. Producenci „psich” artykułów zyskują dużo więcej 

dzięki darmowej reklamie swoich produktów na blogach niż oferują w formie wynagrodzenia 

swym „kontrahentom”. Blog w oczach ankietowanych nie stanowi zresztą zbyt nęcącej formy 

zarabiania, a jak uważają respondenci, nawet jeśli jest prowadzony profesjonalnie 

i z zamiarem przynoszenia określonego dochodu, raczej powinien być traktowany jako jedno 

ze źródeł zarabiania jego autora, niż stanowić jedyne lub główne źródło dochodu. 

Wskazywane są przy tym takie możliwości, jak prowadzenie sklepu, publikacje w tradycyjnej 

formie (artykuły w czasopismach, książki), sprzedaż artykułów typu hand-made itp. Blogerzy 

dzielący się tą wiedzą, z pewnością mają własne doświadczenia w tej materii i należy brać ich 

wypowiedzi jak najbardziej serio. Wskazują oni przy tym, że blogi zwierzęce nigdy nie będą 

mogły konkurować z modowymi, ale jednocześnie zauważalny jest postęp w kondycji 

zwierzęcej blogosfery, która staje się coraz ciekawsza. Ankietowani wskazują na konkretne 

blogi, ujawniając dużą wiedzę na ten temat i podają przykłady, które mogą być wzorem dla 

początkujących blogerów. Radzą przy tym:  

„Bloga traktujcie jako hobby, a nie pracę :) Piszcie kiedy macie wenę, a nie 

z przymusu.” 

„Nie idźcie za modą.” 

„Prowadzenie psiego bloga to świetna zabawa.” 

„Blog powinien być prowadzony z pasją.” 

Do najciekawszych należy niewątpliwie wypowiedź: „Skup się przede wszystkim na 

swoim psie (...). Nawet milion lajków i komentarzy nie zastąpi wam dobrej relacji”. Tak więc 

dużo ważniejsze od prowadzenia bloga, niezależnie od pobudek jakimi kieruje się jego 

właściciel i nawet wtedy, gdy jego istnienie w wirtualnej sieci wypływa z potrzeby 
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manifestowania miłości do psa, jest bezpośrednia relacja ze zwierzęciem. Każdy bloger 

powinien o tym pamiętać i przede wszystkim poświęcać swój czas na właściwe i rzeczywiste 

relacje ze swoim pupilem, pozostawiając funkcjonowanie bloga czasowi wolnemu i stawiając 

to zajęcie zawsze na drugim miejscu. 

 

 

3.4. Wpływ czynników społecznych i osobowościowych na deklarowane postawy wobec 

psich blogów 

 

Istotną częścią każdego badania statystycznego opartego na ankiecie zaopatrzonej 

w metryczkę staje się analiza informacji wypływających z odpowiedzi badanych na kolejne 

pytania w odniesieniu do kategorii ujawnionych w metryczce. Wobec tego, że zdecydowaną 

część respondentów w niniejszych badaniach stanowiły kobiety, kategoriami wobec których 

można przeprowadzić analizy odpowiedzi badanych pozostały wiek, wykształcenie, 

aktywność edukacyjna i zawodowa oraz miejsce zamieszkania. Odpowiednie zestawienia 

danych odnoszących się do tych kategorii zawarte zostały w tabelach 2 do 17 zamieszczonych 

na kolejnych stronach. 

Pierwsza grupa danych dotyczy pytania ankiety: „Jak wyglądają Twoje relacje 

z producentami artykułów dla psów i ich właścicieli?” Jak wskazują dane zawarte w Tabeli 2. 

młodzież do lat 18 stara się utrzymywać kontakty z producentami artykułów dla zwierząt i ich 

właścicieli i bierze udział w konkursach dla właścicieli czworonogów. W grupie badanych 

w wieku od 25 do 35 lat można zaobserwować podobną tendencję ze wskazaniem na 

możliwość zarabiania dzięki kontaktom z producentami zwierzęcych artykułów. Natomiast 

blogerzy w wieku od 18 do 24 lat częściej odpowiadali, iż nie podejmowali nigdy żadnej 

współpracy z producentami artykułów dla psów i nie zależy im na takich kontaktach. 

Powyższe wnioski potwierdza analiza odpowiedzi respondentów ze względu na 

wykształcenie. 
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Tabela 2. Odpowiedzi badanych na pytanie o relacje z producentami artykułów dla 

psów i ich właścicieli versus wiek badanych 
 

 wiek badanych 

kategoria odpowiedzi do18 lat od 18 do 24 lat Od 25 do 35 lat powyżej 35 lat 

współpraca z producentami/dystrybutorami to 

dla mnie możliwość zarabiania 
2 1 5 0 

utrzymuję wiele kontaktów, producenci 

chętnie ze mną współpracują przy promocji 

swoich artykułów 

10 1 4 0 

czasami biorę udział w konkursach 

ogłaszanych przez producentów artykułów dla 

psów i ich właścicieli 

16 6 7 0 

nigdy nie podejmowałe(a)m współpracy 

reklamowej 
5 5 3 1 

nie zależy mi na takiej formie blogowania 2 4 3 0 

suma: 35 17 22 1 

Źródło: badania własne 

 

 

Tabela 3. Odpowiedzi badanych na pytanie o relacje z producentami artykułów dla 

psów i ich właścicieli versus wykształcenie badanych 

 

 wykształcenie badanych 

kategoria odpowiedzi podstawowe gimnazjalne średnie wyższe 

współpraca z producentami/dystrybutorami to 

dla mnie możliwość zarabiania 
0 2 1 5 

utrzymuję wiele kontaktów, producenci 

chętnie ze mną współpracują przy promocji 

swoich artykułów 
1 6 4 4 

czasami biorę udział w konkursach 

ogłaszanych przez producentów artykułów dla 

psów i ich właścicieli 
2 11 7 9 

nigdy nie podejmowałe(a)m współpracy 

reklamowej 
1 5 3 5 

nie zależy mi na takiej formie blogowania 1 0 3 4 

suma: 5 24 18 27 

Źródło: badania własne 

 

Największą grupę zainteresowaną udziałem w konkursach dla miłośników psów 

stanowią osoby z wykształceniem gimnazjalnym, a najwięcej osób, dla których kontakty 

z producentami artykułów dla zwierząt przynosi wymierne korzyści znajduje się wśród 

badanych z wykształceniem wyższym. Nie są to zaskakujące wyniki – oczywiste jest bowiem, 

że wraz z wiekiem o poziomem wykształcenia ludzie z mniejszym zaangażowaniem biorą 

udział w jakichkolwiek konkursach, oczekują natomiast, że działania jakie podejmują 

z inicjatywy przedsiębiorców, będą przynosiły im wymierne korzyści. 
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Tabela 4. Odpowiedzi badanych na pytanie o relacje z producentami artykułów dla 

psów i ich właścicieli versus rodzaj aktywności edukacyjno-zawodowej badanych 

 

 aktywność badanych 

kategoria odpowiedzi uczę się studiuję 
uczę się i 

pracuję 

studiuję i 

pracuję 
pracuję 

nie 

pracuję i 

nie uczę 

się 

współpraca z producentami/dystrybutorami to 

dla mnie możliwość zarabiania 
2 0 0 1 5 0 

utrzymuję wiele kontaktów, producenci 

chętnie ze mną współpracują przy promocji 

swoich artykułów 
10 0 1 0 4 0 

czasami biorę udział w konkursach 

ogłaszanych przez producentów artykułów 

dla psów i ich właścicieli 
17 2 0 1 8 1 

nigdy nie podejmowałe(a)m współpracy 

reklamowej 
9 0 0 2 1 2 

nie zależy mi na takiej formie blogowania 3 2 1 0 3 0 

suma: 41 4 2 4 21 3 

Źródło: badania własne 

 

Osoby, dla których kontakty z branżą producencką polegają głównie na udziale 

w konkursach, to przede wszystkim osoby uczące się. Grupa, która widzi w tych kontaktach 

możliwość zarabiania to głównie blogerzy pracujący. Tak więc wiek, wykształcenie i rola 

społeczna badanych w naturalny sposób wpływa na postrzeganie roli i możliwości, jakie 

mogą wynikać z kontaktów blogera z producentami artykułów dla psów i ich właścicieli. 

Miejsce zamieszkania wydaje się być natomiast nieistotnym czynnikiem w tej materii. Widać 

to na przykład w porównaniu danych dla wsi i miast powyżej 300 tyś. mieszkańców 

zawartych w Tabeli 5. 

 

Tabela 5. Odpowiedzi badanych na pytanie o relacje z producentami artykułów dla 

psów i ich właścicieli versus miejsce zamieszkania badanych 

 

 miejsce zamieszkania badanych 

kategoria odpowiedzi wieś małe miasto 

miasto od 

10 do 

100tyś 

miasto od 

100 do 

300tyś 

miasto 

powyżej 

300tyś 

współpraca z producentami/dystrybutorami to 

dla mnie możliwość zarabiania 
1 1 1 1 4 

utrzymuję wiele kontaktów, producenci 

chętnie ze mną współpracują przy promocji 

swoich artykułów 
2 3 5 1 4 

czasami biorę udział w konkursach 

ogłaszanych przez producentów artykułów 

dla psów i ich właścicieli 
7 3 8 5 6 

nigdy nie podejmowałe(a)m współpracy 

reklamowej 
3 3 2 2 4 

nie zależy mi na takiej formie blogowania 1 0 2 1 5 

suma: 14 10 18 10 23 

Źródło: badania własne 
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W podobny sposób lokują się w tych kategoriach grupy osób, które nigdy nie 

podejmowały współpracy z producentami artykułów dla psów oraz osób, które biorą czasem 

udział w konkursach jak i tych, którzy utrzymują wiele kontaktów. Charakterystyczne jednak 

jest występowanie w kategorii miast powyżej 300 tyś. mieszkańców największej liczby 

blogerów zarabiających dzięki producentom artykułów dla zwierząt. 

Ankietowani odpowiadali również na pytanie: „Czy uważasz, że prowadzenie 

zwierzęcego bloga może być dochodowe?”. Analiza odpowiedzi z uwzględnieniem kategorii 

zawartych w metryczce ankiety prowadzi do wniosków przedstawionych niżej. 

Analiza odpowiedzi w odniesieniu do wieku badanych pozwala na zaryzykowanie 

twierdzenia, że wraz z wiekiem pogłębia się przekonanie o możliwości uzyskiwania 

dochodów z prowadzenia zwierzęcego bloga, choć zależność ta, jak również samo 

przekonanie, są raczej słabe. (oczywiście wniosek ten oparty jest wyłącznie na zestawieniach 

tabelarycznych, a nie na wskaźnikach statystycznych sprawdzających istotność korelacji 

zmiennych jak to zostało już zaznaczone w rozdziale metodologicznym). W kategorii 

wiekowej do 18 lat pojawiło się jednak procentowo najwięcej odpowiedzi wskazujących, 

że prowadzenie zwierzęcego bloga to raczej hobby.  

 

Tabela 6. Opinia badanych na temat potencjalnej dochodowości bloga versus wiek 

badanych 

 

 wiek badanych 

kategoria odpowiedzi do18 lat od 18 do 24 lat Od 25 do 35 lat powyżej 35 lat 

jest to raczej hobby, które nie prowadzi do 

zarabiania pieniędzy 
11 3 4 0 

być może z czasem tego typu działalność 

będzie dochodowa 
9 5 5 0 

mam wrażenie, że można na tym zarabiać, ale 

raczej niewiele 
11 7 8 0 

myślę, że podobnie jak w przypadku blogów 

modowych można tu nieźle zarobić 
3 0 3 1 

inne 1 2 2 0 

suma: 35 17 22 1 

Źródło: badania własne 

 

Osoby w wieku od 25 do 35 lat w dużej mierze są przekonane o możliwościach 

finansowych tkwiących w blogach zwierzęcych – w mniejszym stopniu niż w innych 

kategoriach wiekowych obserwujemy tu przekonanie o tym, że prowadzenie psiego bloga to 

hobby nieprowadzące do konkretnych korzyści finansowych. 
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Tabela 7. Opinia badanych na temat potencjalnej dochodowości bloga versus 

wykształcenie badanych 

 

 wykształcenie badanych 

kategoria odpowiedzi podstawowe gimnazjalne średnie wyższe 

jest to raczej hobby, które nie prowadzi do 

zarabiania pieniędzy 
3 7 3 5 

być może z czasem tego typu działalność 

będzie dochodowa 
1 7 5 6 

mam wrażenie, że można na tym zarabiać, ale 

raczej niewiele 
0 9 8 9 

myślę, że podobnie jak w przypadku blogów 

modowych można tu nieźle zarobić 
0 1 1 4 

inne 1 0 1 3 

suma: 5 24 18 27 

Źródło: badania własne 

 

Osoby z wykształceniem wyższym najsilniej manifestują przekonanie 

o możliwościach biznesowych blogów zwierzęcych. Im niższe wykształcenie badanych, tym 

większe jest przekonanie o tym, że prowadzenie bloga nie pozwala na korzyści finansowe, 

a jedynie jest wyrazem hobby. 

 

Tabela 8. Opinia badanych na temat potencjalnej dochodowości bloga versus 

aktywność edukacyjno-zawodowa badanych 

 

 aktywność badanych 

kategoria odpowiedzi uczę się studiuję 
uczę się i 

pracuję 

studiuję i 

pracuję 
pracuję 

nie 

pracuję i 

nie uczę 

się 

jest to raczej hobby, które nie prowadzi do 

zarabiania pieniędzy 
12 1 0 0 2 3 

być może z czasem tego typu działalność 

będzie dochodowa 
11 1 0 2 5 0 

mam wrażenie, że można na tym zarabiać, ale 

raczej niewiele 
14 1 1 1 9 0 

myślę, że podobnie jak w przypadku blogów 

modowych można tu nieźle zarobić 
3 0 0 0 4 0 

inne 1 1 1 1 1 0 

suma: 41 4 2 4 21 3 

Źródło: badania własne 

 

Ta opinia potwierdzona jest w Tabeli 8 zawierającej dane o liczbie ankietowanych 

deklarujących swój stosunek do tematu możliwości finansowych psich blogów w różnych 

kategoriach aktywności edukacyjno-zawodowej. Blogerzy pracujący znacząco bardziej 

opowiadają się za biznesowym niż hobbystycznym charakterem psich blogów. 
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Tabela 9. Opinia badanych na temat potencjalnej dochodowości bloga versus miejsce 

zamieszkania badanych 

 

 miejsce zamieszkania badanych 

kategoria odpowiedzi wieś małe miasto 

miasto od 

10 do 

100tyś 

miasto od 

100 do 

300tyś 

miasto 

powyżej 

300tyś 

jest to raczej hobby, które nie prowadzi do 

zarabiania pieniędzy 
4 2 3 3 6 

być może z czasem tego typu działalność 

będzie dochodowa 
3 3 6 3 4 

mam wrażenie, że można na tym zarabiać, ale 

raczej niewiele 
5 4 7 3 7 

myślę, że podobnie jak w przypadku blogów 

modowych można tu nieźle zarobić 
2 1 0 1 3 

inne 0 0 2 0 3 

suma: 14 10 18 10 23 

Źródło: badania własne 

 

Dane zawarte w Tabeli 9 dopełniają obrazu stosunku blogerów do działalności swojej 

i swoich koleżanek i kolegów. Choć prezentowane dane nie wskazują na wyraźne zależności, 

jednak widoczne jest największe nastawienie na zyski finansowe z prowadzenia bloga wśród 

mieszkańców dużych miast. Tak więc przekonanie o możliwości zarabiania (lub 

o potencjalnej takiej możliwości w przyszłości), choć raczej w niewielkim zakresie  częściej 

pojawia się wśród osób powyżej 25 lat, pracujących, z dużych miast i z wykształceniem 

wyższym. 

W Tabelach od 10 do 13 zawarte są odpowiedzi ankietowanych na pytanie: „Czy 

polecił(a)byś innym blogerom wykorzystanie potencjału biznesowego bloga?” podzielone 

według kategorii wieku, wykształcenia, aktywności edukacyjno-zawodowej i miejsca 

zamieszkania.  

Najwięcej niezdecydowanych odpowiedzi udzielili młodzi ankietowani do 18lat, 

uczący się, z wykształceniem głównie gimnazjalnym. Traktują oni bloga jako realizację 

hobby, wyrażenie własnych zainteresowań i nie mają wypracowanego zdania na temat 

możliwości finansowych tkwiących w prowadzeniu zwierzęcego bloga. Są to osoby 

mieszkające głównie na wsi i w niewielkich miastach od 10 do 100 tyś. mieszkańców.  

Blogerzy w wieku od 25 do 35 lat, z wykształceniem wyższym i pracujący raczej 

poleciliby innym blogerom wykorzystanie potencjału biznesowego bloga. Odpowiedzi te 

jedynie potwierdzają wcześniejsze wnioski dotyczące tej grupy ankietowanych. 
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Tabela 10. Odpowiedzi badanych na pytanie Czy polecił(a)byś innym blogerom 

wykorzystanie potencjału biznesowego bloga versus wiek badanych 

 
 wiek badanych 

kategoria odpowiedzi do18 lat od 18 do 24 lat Od 25 do 35 lat powyżej 35 lat 

zdecydowanie tak 3 1 2 1 

raczej tak 4 4 9 0 

nie wiem 22 8 6 0 

raczej nie 3 4 3 0 

zdecydowanie nie 3 0 2 0 

suma: 35 17 22 1 

Źródło: badania własne 

 

Tabela 11. Odpowiedzi badanych na pytanie Czy polecił(a)byś innym blogerom 

wykorzystanie potencjału biznesowego bloga versus wykształcenie badanych 

 

 wykształcenie badanych 

kategoria odpowiedzi podstawowe gimnazjalne średnie wyższe 

zdecydowanie tak 1 1 2 3 

raczej tak 0 4 4 9 

nie wiem 4 14 8 9 

raczej nie 0 2 4 4 

zdecydowanie nie 0 3 0 2 

suma: 5 24 18 27 

Źródło: badania własne 

 

Tabela 12. Odpowiedzi badanych na pytanie Czy polecił(a)byś innym blogerom 

wykorzystanie potencjału biznesowego bloga versus aktywność edukacyjno-zawodowa 

badanych 

 

 aktywność badanych 

kategoria odpowiedzi uczę się studiuję 
uczę się i 

pracuję 

studiuję i 

pracuję 
pracuję 

nie 

pracuję i 

nie uczę 

się 

zdecydowanie tak 3 1 1 0 2 0 

raczej tak 6 0 0 1 9 1 

nie wiem 25 1 1 2 6 1 

raczej nie 4 2 0 1 2 1 

zdecydowanie nie 3 0 0 0 2 0 

suma: 41 4 2 4 21 3 

Źródło: badania własne 

 

Charakterystyczny dla odpowiedzi udzielanych przez respondentów na pytanie 

o polecenie innym potencjału biznesowego bloga jest fakt, iż tylko pięć osób na 75 badanych 

odpowiedziało „zdecydowanie nie”. „Raczej nie” odpowiedziało 10 osób, co w sumie 
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z poprzednią kategorią daje 20% ankietowanych. Tak więc mimo niekoniecznie wyraźnego 

przekonania o potencjale biznesowym tkwiącym w psich blogach ankietowani nie podjęliby 

się roli osoby odradzającej zaangażowanie w wymiar biznesowy bloga. 

 

Tabela 13. Odpowiedzi badanych na pytanie Czy polecił(a)byś innym blogerom 

wykorzystanie potencjału biznesowego bloga versus miejsce zamieszkania badanych 

 

 miejsce zamieszkania badanych 

kategoria odpowiedzi wieś małe miasto 

miasto od 

10 do 

100tyś 

miasto od 

100 do 

300tyś 

miasto 

powyżej 

300tyś 

zdecydowanie tak 2 1 1 1 2 

raczej tak 1 3 3 2 8 

nie wiem 9 4 10 5 8 

raczej nie 1 2 2 1 4 

zdecydowanie nie 1 0 2 1 1 

suma: 14 10 18 10 23 

Źródło: badania własne 

 

 

Analizując dane zawarte w Tabelach 14 do 17 zauważymy, że duża liczba młodych 

blogerów, uczących się, z niskim jak do tej pory poziomem wykształcenia, zadeklarowała 

raczej negatywny lub co najmniej obojętny stosunek do reklam na blogach. Duża liczba 

badanych, którzy nie określili jasno swego stosunku do reklam, występuje też w grupie 

mieszkańców miast powyżej 300 tyś. osób. W nieco mniejszych miastach znajdziemy 

natomiast blogerów, których stosunek do reklam na blogach jest raczej pozytywny.  

 

Tabela 14. Deklarowany przez badanych stosunek do reklam umieszczanych na 

blogach versus wiek badanych 

 

 wiek badanych 

kategoria odpowiedzi do18 lat od 18 do 24 lat Od 25 do 35 lat powyżej 35 lat 

zdecydowanie pozytywny 0 0 3 0 

raczej pozytywny 5 6 7 1 

obojętny 14 7 9 0 

raczej negatywny 13 4 3 0 

zdecydowanie negatywny 3 0 0 0 

suma: 35 17 22 1 

Źródło: badania własne 
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Tabela 15. Deklarowany przez badanych stosunek do reklam umieszczanych na 

blogach versus wykształcenie badanych 

 

 wykształcenie badanych 

kategoria odpowiedzi podstawowe gimnazjalne średnie wyższe 

zdecydowanie pozytywny 0 0 0 3 

raczej pozytywny 1 4 5 9 

obojętny 0 9 8 12 

raczej negatywny 2 10 5 3 

zdecydowanie negatywny 2 1 0 0 

suma: 5 24 18 27 

Źródło: badania własne 

 

 

Tabela 16. Deklarowany przez badanych stosunek do reklam umieszczanych na 

blogach versus aktywność edukacyjno-zawodowa badanych 

 

 aktywność badanych 

kategoria odpowiedzi uczę się studiuję 
uczę się i 

pracuję 

studiuję i 

pracuję 
pracuję 

nie 

pracuję i 

nie uczę 

się 

zdecydowanie pozytywny 0 0 1 1 1 0 

raczej pozytywny 8 2 0 1 8 0 

obojętny 16 1 0 2 8 3 

raczej negatywny 14 1 1 0 4 0 

zdecydowanie negatywny 3 0 0 0 0 0 

suma: 41 4 2 4 21 3 

Źródło: badania własne 

 

 

Tabela 17. Deklarowany przez badanych stosunek do reklam umieszczanych na 

blogach versus miejsce zamieszkania badanych 

 

 miejsce zamieszkania badanych 

kategoria odpowiedzi wieś małe miasto 

miasto od 

10 do 

100tyś 

miasto od 

100 do 

300tyś 

miasto 

powyżej 

300tyś 

zdecydowanie pozytywny 0 0 1 1 1 

raczej pozytywny 3 1 5 4 6 

obojętny 5 3 7 3 12 

raczej negatywny 5 6 4 2 3 

zdecydowanie negatywny 1 0 1 0 1 

suma: 14 10 18 10 23 

Źródło: badania własne 
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Najwięcej osób deklarujących swój pozytywny stosunek do reklam znajduje się wśród 

pracujących, powyżej 18 lat (i w kolejnych grupach wiekowych) i posiadających 

wykształcenie wyższe, co również potwierdza wcześniejsze wnioski. 

Generalnie więc blogerzy, którzy widzą w prowadzeniu bloga potencjał biznesowy 

oraz traktują blog nie tylko jako hobby, ale posiadają przekonanie lub własne doświadczenie 

dowodzące możliwości finansowych tkwiących w blogach zwierzęcych, to grupa osób 

wykształconych, pracujących, mieszkających w dużych miastach. Osoby młodsze, uczące się 

i mieszkające w mniejszych miejscowościach albo nie są przekonane o takich możliwościach 

albo też ich oczekiwania wobec własnej twórczości publikacyjnej są odmienne. Znajdują się 

też na takim etapie rozwoju psychofizycznego, w którym istotniejsze jest nawiązywanie 

kontaktów towarzyskich i wyrażanie własnych fascynacji. W zdecydowanej większości osoby 

te nie miały również jakichkolwiek doświadczeń związanych z zarabianiem pieniędzy, 

co z pewnością ma wpływ na oczekiwania w tej materii w odniesieniu do własnego bloga. 

Tak więc w badanej grupie blogerów możemy znaleźć różne percepcje własnej 

działalności publikatorskiej blogerów. Biorąc jednak pod uwagę liczebność grup blogerów 

o różnym nastawieniu do blogów, generalnie można stwierdzić, że w badanej grupie 

dominuje traktowanie bloga zwierzęcego jako formy prezentacji własnych zainteresowań 

i furtki do nawiązywania ciekawych znajomości. Hipoteza, jaka została postawiona 

w poprzednim rozdziale pracy została więc potwierdzona, a więcej na ten temat przeczyta 

Czytelnik w zakończeniu pracy. 
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Zakończenie 

 

 

Każde badanie, prowadzone według uznanych powszechnie reguł metodologicznych, 

powinno odkrywać nowe fakty rzeczywistości, w której funkcjonujemy. Mogą to być prawa 

fizyki, bardzo skomplikowane teorie ekonomiczne, a czasem sprawy pozornie błahe, 

ale jeszcze nie rozpoznane i nieopisane. Podejmowane i relacjonowane w niniejszej pracy 

badania dotyczyły polskich psich blogów, które stają się coraz ciekawsze i przyciągają uwagę 

coraz liczniejszej grupy czytelników. Psi blogerzy publikują sesje fotograficzne swych pupili, 

opisują spacery, zabawy i wakacyjne wyprawy z psami, a także coraz częściej umieszczają na 

swych blogach reklamy firm produkujących artykuły dla zwierząt i publikują testy tych 

artykułów. W tym kontekście pojawia się pytanie o motywy, jakimi kierują się osoby 

prowadzące psie blogi oraz przekonania tych osób dotyczące publikowania treści 

komercyjnych, marketingowych w globalnej sieci. 

Autorka pracy starała się ustalić, czy prowadzenie blogów zwierzęcych jest dla ich 

autorów specyficzną formą realizacji własnego hobby czy też nadzieją na wymierne korzyści 

finansowe związane z reklamą, działaniami marketingowymi bądź usługami. A może nie jest 

to nawet nadzieja, a już istniejące narzędzie finansowe, podobnie jak to ma miejsce w świecie 

blogów modowych? 

Aby odpowiedzieć na te pytania należało ustalić szereg danych szczegółowych, 

dotyczących czasu jaki poświęcają psi blogerzy prowadzeniu bloga, zainteresowań blogerów, 

tematów jakich poszukują przeglądając inne blogi, a także ustalić wizerunek typowego 

polskiego autora psiego bloga. Doświadczenia autorki pracy związane z użytkowaniem 

Internetu i jej zainteresowania blogosferą zwierzęcą doprowadziły do sformułowania 

hipotezy, która stanowiła, że większość polskich psich blogerów poświęca swym blogom 

dość dużo czasu, nie dostrzegając jednak ich potencjału biznesowego, ale traktując je przede 

wszystkim jako formę wyrażenia swoich pasji i zainteresowań. 

Przeprowadzone metodą sondażu internetowego opartego na sondażu diagnostycznym 

badania na liczącej 75 osób populacji doprowadziły autorkę do wniosku, że główną 

motywacją dla osób zakładających bloga poświęconego własnemu psiemu pupilowi jest chęć 

nawiązania nowych, interesujących kontaktów z innymi właścicielami psów, dzielenia się 

doświadczeniami z codziennego obcowania ze swym podopiecznym, poszukiwania inspiracji 

celem właściwego wychowania psa. Zdecydowana większość polskich psich blogerów 
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to osoby młode, uczące się, dla których sam fakt zaistnienia w sieci jest ciekawą przygodą. 

Zwrócenie na siebie uwagi przedsiębiorców oferujących artykuły dla psów i ich właścicieli 

jest dla tych młodych publicystów jedynie dodatkową motywacją do dalszej pracy nad 

blogiem. Hipoteza przyjęta w pracy została więc potwierdzona, a cel badań osiągnięty. 

Wśród ankietowanych blogerów znaleźli się jednak i tacy, którzy dostrzegają 

możliwości biznesowe tkwiące w blogowaniu. Są to blogerzy starsi, mieszkający głównie 

w dużych miastach, wykształceni i pracujący. Jak większość osób dorosłych oczekują od 

swych publikacji w sieci i poświęconego temu zajęciu czasu czegoś więcej niż 

uzewnętrznienia własnego hobby. Osoby te co prawda w większości wskazują na raczej 

niszowy charakter blogów zwierzęcych, ale są przekonane, iż jeśli nie obecnie, 

to prawdopodobnie w przyszłości, blogi poświęcone zwierzętom będą mogły dla ich autorów 

stanowić swego rodzaju źródło dochodu. Ta grupa blogerów uważa jednak, że dochody te 

nigdy nie będą dość znaczące, aby zabezpieczyć finansowo potrzeby autora bloga. Dlatego 

tak, jak większość ankietowanych, potwierdzają oni, że prowadzenie psiego bloga powinno 

być przede wszystkim przyjemnością wypływającą z faktu dzielenia się z innymi osobami 

o podobnych zainteresowaniach swą wiedzą i doświadczeniem, możliwością niesienia 

pomocy poszukującym jej czytelnikom. Żaden jednak, nawet najpiękniejszy blog, nie zastąpi 

rzeczywistych kontaktów z psem i czasu, który jego właściciel poświęca swemu 

najwierniejszemu przyjacielowi. 

Relacjonowane w pracy badania są oryginalną próbą ustalenia motywów aktywności 

w sieci autorów polskiej psiej blogosfery. Literatura poświęcona blogom nie podejmowała jak 

dotąd tej tematyki. Przyjęta próba badawcza co prawda nie pozwala na generalizowanie 

uzyskanych wyników, ale z pewnością jest już pewnym przybliżeniem obrazu badanych 

zjawisk i może stać się inspiracją do dalszych poszukiwań. Badania tego typu będą więc 

z pewnością jeszcze prowadzone, a ich rezultaty pozwolą na lepsze opisanie nowych zjawisk 

w Internecie. Ustalenie motywów podejmowania aktywności blogerskiej może być bowiem 

ciekawym źródłem informacji dla wszystkich zainteresowanych wykorzystaniem potencjału 

biznesowego blogów w celu określenia akceptowalnych zasad współpracy. 
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Kwestionariusz ankiety 

 

 

Niniejsza ankieta skierowana jest do autorów psich blogów. Bardzo proszę o jej 

staranne wypełnienie. Ankieta jest całkowicie anonimowa, a jej wyniki posłużą jej 

autorce wyłącznie do napisania pracy licencjackiej. Dziękuję :) 

 

 

 

Ankieta 
 

Przy każdym pytaniu proszę zaznaczyć wybraną odpowiedź (czasem kilka) lub wyrazić 

własne zdanie: 

 

Jak często odwiedzasz w Internecie psie blogi prowadzone przez inne osoby? 

a) sporadycznie, może raz na miesiąc 

b) kilka razy w miesiącu 

c) kilka razy w tygodniu 

d) prawie codziennie 

e) bardzo często, nawet kilka razy dziennie 

 

Jak wiele jest psich blogów, które odwiedzasz w sieci? 

a) mam jeden ulubiony 

b) jest kilka takich blogów 

c) odwiedzam różne psie blogi, nie mam stałego zestawu blogów 

d) mam co najmniej kilkanaście blogów, które odwiedzam dość regularnie 

 

Ile czasu poświęcasz na przeglądanie psiego bloga podczas jednej wizyty? 

a) zajmuje mi to kilka chwil 

b) kilkanaście minut 

c) raczej dużo, na pewno więcej niż pół godziny 

d) to zależy od postów – czasem jest to kilka chwil, a czasem kilka i więcej minut 

 

Jakich treści szukasz, przeglądając psiego bloga? (możesz zaznaczyć więcej niż jedną 

odpowiedź) 

a) czegoś śmiesznego 

b) fajnych zdjęć psów 

c) opisu pokarmów dla psów 

d) wyników testów zabawek zwierzęcych 

e) po prostu lubię czytać o zwierzętach 

f) chcę znać aktualne trendy w hodowli psów 

g) . . . . . . . 

 

Jaki jest Twój stosunek do reklam na blogach? 

a) zdecydowanie pozytywny 

b) raczej pozytywny 

c) obojętny 

d) raczej negatywny 

e) zdecydowanie negatywny 
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Co skłoniło Cię do prowadzenia psiego bloga? (można zaznaczyć więcej niż jedną odpowiedź) 

a) zwierzęta to moje hobby 

b) jest to taka sieciowa moda 

c) chciałbym/chciałabym zarabiać na blogu 

d) pragnąłem nawiązać ciekawe kontakty z ludźmi o podobnych zainteresowaniach 

e) liczę na otrzymywanie od producentów artykułów dla zwierząt, próbek pokarmów, 

smakołyków itp. 

f) . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 

Ile czasu poświęcasz na prowadzenie własnego bloga? 

a) nie absorbuje mnie to bardzo – średnio mniej niż pół godziny podczas uaktualniania 

treści 

b) każdy nowy post to często praca na więcej niż pół godziny 

c) myślenie o nowych postach i ich edycja to na pewno więcej niż godzina dziennie 

d) cała praca nad blogiem zajmuje mi średnio kilka godzin dziennie 

 

Jakie treści umieszczasz na swoim blogu? (możesz zaznaczyć więcej niż jedną odpowiedź) 

a) relacje ze spacerów, zabaw, zawodów 

b) fotografie pupila 

c) recenzje produktów dla psów i ich właścicieli 

d) reklamy firm, sklepów zoologicznych, gabinetów weterynaryjnych itp. 

e) artykuły tematyczne o psach, ich zachowaniach, zagrożeniach itp. 

f) śmieszne historyjki, opowieści, obrazki 

g) . . . . . . . . . . . . . . . . 

 

Co chciał(a)byś osiągnąć prowadząc psiego bloga? (można zaznaczyć więcej niż jedną 

odpowiedź) 

a) zależy mi na profesjonalnym wizerunku, ponieważ wiążę z tym swą przyszłość 

finansową 

b) liczę na dużą liczbę odbiorców i korzyści płynące z promocji towarów dla psów 

c) traktuję blog jak pamiętnik mojego pupila 

d) pragnę nawiązać przyjaźnie z osobami o podobnych zainteresowaniach 

e) . . . . . . . . . . . . . . . . 

 

Czy polecił(a)byś innym blogerom wykorzystanie potencjału biznesowego bloga? 

a) zdecydowanie tak 

b) raczej tak 

c) nie wiem 

d) raczej nie 

e) zdecydowanie nie 

 

Czy uważasz, że prowadzenie zwierzęcego bloga może być dochodowe? 

a) jest to raczej hobby, które nie prowadzi do zarabiania pieniędzy 

b) być może z czasem tego typu działalność będzie dochodowa 

c) mam wrażenie, że można na tym zarabiać, ale raczej niewiele 

d) myślę, że podobnie jak w przypadku blogów modowych można tu nieźle zarobić 

e) . . . . . . . . . . . . . . . 
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Jak wyglądają Twoje relacje z producentami artykułów dla psów i ich właścicieli? 

a) współpraca z producentami/dystrybutorami to dla mnie możliwość zarabiania 

b) utrzymuję wiele kontaktów, producenci chętnie ze mną współpracują przy promocji 

swoich artykułów 

c) czasami biorę udział w konkursach ogłaszanych przez producentów artykułów dla 

psów i ich właścicieli 

d) nigdy nie podejmowałe(a)m współpracy reklamowej 

e) nie zależy mi na takiej formie blogowania 

 

Co chciałbyś/chciałabyś przekazać innym blogerom na temat prowadzenia bloga? Czym 

chciał(a)byś się podzielić z innymi? (w tym miejscu możesz wyrazić  dowolne opinie) 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . .  

 

 

Metryczka 
 

Przy każdym pytaniu proszę zaznaczyć wybraną odpowiedź: 

 

Płeć: 

a) kobieta 

b) mężczyzna 

 

Wiek: 

a) poniżej 18 lat 

b) od 18 do 24 lat 

c) od 25 do 35 lat 

d) powyżej 35 lat 

 

Wykształcenie: 

a) podstawowe 

b) gimnazjalne 

c) zawodowe 

d) średnie (technikum, liceum) 

e) wyższe 

 

Rodzaj aktywności edukacyjnej/zawodowej: 

a) uczę się 

b) studiuję 

c) uczę się i pracuję 

d) studiuję i pracuję 

e) pracuję 

f) nie pracuję i nie uczę się 
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Miejsce zamieszkania (niekoniecznie zameldowania): 

a) wieś 

b) małe miasto do 10 tyś. mieszkańców 

c) miasto od 10 do 100 tyś. mieszkańców 

d) miasto od 100 tyś. do 300 tyś. mieszkańców 

e) miasto powyżej 300 tyś. mieszkańców 

 

Zainteresowania (można zaznaczyć więcej niż jedną odpowiedź): 

a) sportowo-zdrowotne (uprawianie sportów, fitness, joga itp.) 

b) komputerowo-technologiczne (gry, Internet, portale społecznościowe) 

c) rodzina, dom 

d) przyrodnicze (zwierzęta, rośliny, ogródek itp.) 

e) artystyczne (malarstwo, fotografia, rękodzieło itp.) 

f) muzyczne 

g) techniczne (majsterkowanie, auta, maszyny itp.) 

h) inne: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

 

 

 

 

Dziękuję za wypełnienie ankiety 
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FENOMEN PSICH BLOGÓW – ZABAWA CZY BIZNES? 

 

Imię i nazwisko autora pracy: Kamila Agnieszka Aftańska 

Nr albumu: 81171 

Imię i nazwisko promotora pracy: dr Piotr Siuda 

Słowa kluczowe: 

Internet, blog, blogosfera, bloger, psie blogi, badania ankietowe, sondaż internetowy, analiza 

statystyczna, poglądy blogerów, potencjał biznesowy 

Treść streszczenia: 

Praca podejmuje tematykę Internetu i blogosfery zwierzęcej, dotąd nie opisywanej i nie 

badanej naukowo. Relacjonowane badania dotyczyły motywów, jakimi kierują się polscy 

autorzy psich blogów. Autorka pracy starała się ustalić, czy prowadzenie blogów zwierzęcych 

jest formą realizacji hobby autora czy też pozwala mu osiągać korzyści finansowe. Przyjęta 

hipoteza stanowiła, że większość polskich psich blogerów nie dostrzega potencjału 

biznesowego blogów i traktuje je głównie jako formę wyrażenia swoich zainteresowań. 

Przeprowadzone metodą sondażu internetowego badania pozwoliły ustalić, że główną 

motywacją dla osób zakładających psiego bloga jest chęć nawiązania kontaktów z innymi 

właścicielami psów i dzielenia się doświadczeniami. Taką postawę prezentuje większość 

badanych, którymi są osoby młode i uczące się. Głosy dostrzegające możliwości biznesowe 

blogowania stanowiły mniejszość, a wyrażali je blogerzy starsi i pracujący. Przyjęta hipoteza 

została więc potwierdzona. 

 

 


