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Wstep

Rozwoj Internetu przyczynia si¢ do powstawania wcigz nowych zjawisk spotecznych.
Ludzie nie komunikuja si¢ juz tylko, wymieniajac mysli kierowane do konkretnego odbiorcy,
ale udostepniaja je publicznie, zamieszczajgc w formie wpisOw na portalach
spoteczno$ciowych. Strony takie jak Nasza-klasa, a potem Facebook, Instagram i inne staly
si¢ czeScig zycia spotecznego, nieodiagcznym elementem kontaktéw miedzy ludzmi wielu
srodowisk. Dla wielu innych uzytkownikow sieci atrakcyjng forma publikowania staty si¢
blogi - strony internetowe, na ktérych ich autorzy umieszczajg datowane wpisy, materiaty
graficzne lub nagrania video. Wpisy te mogg by¢ komentowane przez czytelnikoéw blogow,
€O znacznie uatrakcyjnia ich prowadzenie 1 nadaje interaktywnosci tej formie publikowania
mysli.

O atrakcyjnosci blogow zadecydowala szeroka dostepnos¢ do Internetu i technologii,
dzieki ktorym tworzy¢ 1 publikowaé w sieci moze dzi$ praktycznie kazdy. Ktokolwiek wigc
chce dzieli¢ si¢ swoimi pasjami, pogladami lub po prostu rejestrowaé uptywajace wydarzenia,
moze bez przeszkod to czynié¢, budujac przy tym wokol siebie grono mniej lub bardziej
wiernych czytelnikéw. Powstato tak wiele blogéw poswigconych tak wielu tematom,
ze zjawisko to domaga si¢ niewatpliwie opisu ze strony nauk spotecznych. Dlatego
w ostatnim czasie pojawia si¢ coraz wiecej raportow z badan dotyczacych blogosfery i jej
udzialu w zyciu kulturowym, politycznym, a méwiagc najogdlniej spolecznym. I tak na
przyktad interesujacy obraz polskich blogow poswieconych tematyce kulturalnej znajdziemy
w niedawno opublikowanym obszernym raporcie z badan przeprowadzonych przez
pracownikow naukowych czotowych polskich uniwersytetow’. Rozleglos¢ tematyczna,
ale takze autorska polskiej blogosfery, nie pozwala jednakze na cato$ciowe traktowanie tego
interesujacego zjawiska. Nie dokonano przyktadowo jak dotad analizy blogéw poswigconych
zwierzgtom, w tym najpopularniejszym domowym towarzyszom czlowieka, czyli psom.
Tymczasem ten fragment blogosfery staje si¢ coraz ciekawszy i absorbuje coraz wigcej
mitosnikow psow, bowiem psi blogerzy traktuja swych podopiecznych jak bohaterow

blogow, publikuja sesje fotograficzne, opisuja spacery, zabawy 1 wakacyjne wyprawy swych

! Zob. G.D. Stunza, R. Bomba, P. Siuda, K. Stachura, Dwa zero czy zero? Blogi o tematyce kulturalnej
aprzemiany kultury uczestnictwa, Gdansk 2015; publikacja dostgpna w Internecie pod adresem:
http://blogiwkulturze.ikm.gda.pl/



podopiecznych. Zamieszczajg tez reklamy firm produkujacych artykuty dla zwierzat, a takze
publikuja testy tych artykutow.

Doswiadczenia blogéw poswigconych ekonomii, a takze prowadzonych w imieniu lub
interesie korporacji lub wydawcow prasowych, ale takze celebrytow i1 projektantow mody
wskazujg na pokazne mozliwosci finansowe, jakie tkwig w blogowaniu. Dzi§ dla wielu
autorow blog jest nie tylko forma pamigtnikarska, stal si¢ natomiast formg utrzymania
I narzgdziem finansowym. Dlatego uzasadnione wydaje si¢ pytanie, czy wspomniane blogi
zwierzece poswigcone psom prowadzone sg réwniez z intencjg czerpania korzysci
finansowych, czy tez w charakterze bardziej pamie¢tnikarskim, towarzyskim i typowo
hobbystycznym. Czy prowadzenie psiego bloga powodowane moze by¢ aspiracjami
biznesowymi, czy tez jest jedynie naturalng konsekwencja hobby, jakiemu oddaja si¢ autorzy
blogéw? Czy prowadzenie bloga to spelnienie si¢ w swojej pasji przy uzyciu nowych
technologii, dajace poczucie wspolnoty dzigki publicznemu manifestowaniu swych
zainteresowan, czy tez jest to forma zarabiania w sieci, a moze jedno i drugie? Poszukiwanie
odpowiedzi na powyzsze pytania stato si¢ inspiracjg niniejszej pracy i jej gtownym watkiem
badawczym. Autorka badan podjeta je miedzy innymi zainspirowana wilasnymi
zainteresowaniami i do§wiadczeniami w prowadzeniu bloga.

W rozdziale pierwszym pracy znajdziemy informacje o rozwoju Internetu,
0 mozliwo$ciach komunikacyjnych, szansach i1 zagrozeniach globalnej sieci. Znaczna czg$¢
tego fragmentu pracy poswigcona jest blogom i blogowaniu z uwzglednieniem mozliwos$ci
biznesowych tkwigcych w blogach. Rozdziat drugi opisuje zalozenia metodologiczne badan.
Czytelnik znajdzie w nim zdefiniowane problemy badawcze, hipoteze przyjeta przez autorke
pracy, informacje o przyjetej metodzie badawczej, wybranej technice, opracowanym
narzgdziu badawczym 1 sposobie prowadzenia badan. Zostaty w nim rdwniez zaprezentowane
informacje dotyczace badanej grupy respondentéw — polskich psich blogerow.

Rozdzial trzeci to analiza zebranego materiatu badawczego. Znajdziemy tu
rozstrzygnigcie problemoéw postawionych wczesniej. Badania przeprowadzone przez autorke
dowiodly, ze gléwna motywacja dla oséb zaktadajacych bloga poswieconego wilasnemu
psiemu pupilowi jest che¢ nawigzania interesujacych kontaktow z innymi wlascicielami psow
oraz dzielenia si¢ do$wiadczeniami z obcowania ze swym podopiecznym. W ten sposob
wlasnego bloga traktuje najwigksza grupa wsrdd badanych psich blogerow — sg to osoby
mtode, uczace si¢, ktore w nawigzywaniu kontaktow z przedsigbiorcami oferujagcymi artykuty
dla psow i ich wlascicieli znajduja jedynie dodatkowa motywacje do dalszej pracy nad

blogiem. Wsrod opinii wyrazanych przez badane osoby, zdarzaly si¢ tez odmienne. Niektorzy



starsi blogerzy, pracujacy, mieszkajacy gtownie w duzych miastach 1 wyksztatceni, oczekujg
od swych publikacji w sieci czego$ wigcej niz uzewngtrznienia wiasnego hobby. Sg
przekonani, iz jesli nie obecnie, to prawdopodobnie w przysziosci, blogi poswiecone
zwierzetom beda mogty dla ich autorow stanowi¢ okreslone zrodto dochodu. Wyrazaja jednak
przy tym poglad, ze dochody te nigdy nie bedg w stanie zabezpieczy¢ w pelni potrzeb
blogerow.

Prac¢ zamyka podsumowanie, a dopetniajg ja: bibliografia, zalaczony kwestionariusz
ankiety oraz spis rysunkow i tabel.

Podejmowany w niniejszej pracy temat byt jak dotad nieobecny w publikacjach
poswigconych Internetowi. Relacjonowane w pracy badania stanowig probe zobrazowania
polskiej psiej blogosfery, scharakteryzowania jej autoréw i ustalenia motywow ich
aktywnos$ci w sieci. Przedstawione wyniki nie maja jednak charakteru reprezentatywnego,
bowiem dotyczyly niewielkiej proby, tak wiec réwniez analiza statystyczna zebranego
materialu badawczego nie uprawnia do uogdlnien. Z pewnoscig badania tego typu beda
jeszcze niejednokrotnie podejmowane, by¢ moze miedzy innymi z inspiracji firm na co dzien
wspotpracujacych z blogerami i upatrujacych swej szansy w wykorzystaniu blogosfery jako
narzgdzia marketingowego. Ustalenie motywdéw podejmowania aktywnosci blogerskiej
I oczekiwan finansowych ze strony blogeréw poszukujacych mozliwos$ci biznesowych w sieci
pozwolitloby wowczas na okreslenie akceptowalnych zasad wspolpracy, a wszystkim
mito$nikom Internetu przyblizytoby wciaz jeszcze nowe obszary jego funkcjonowania.

Autorka pracy serdecznie dzigkuje swemu promotorowi, dr. Piotrowi Siudzie
za wnikliwe uwagi, dzigki ktérym udalo si¢ unikng¢ wielu potknie¢, a praca mogta zostac

nalezycie ukonczona.



Rozdzial pierwszy

Internet, blogowanie i psia blogosfera

Jednym z fenomenow XX i1 XXI wieku jest z pewnoscig Internet. Pierwotnie
pomyslany gtownie jako przestrzen komunikacyjna, staje si¢ coraz bardziej narz¢dziem
kulturotwoérczym 1 niezwykle silnie wplywa na codzienne wybory zyciowe jego
uzytkownikéw, glownie mtodych ludzi. W wirtualnej sieci upatruja oni swego prawdziwego
miejsca w $wiecie, w ktorym dobrze si¢ czuja, tworzac profile osobiste 1 blogi. Wiele osob
dostrzeglo tez niezwykly potencjal finansowy zwigzany z nieograniczonymi wregcz
mozliwo$ciami komunikacyjnymi i wielkg liczbg potencjalnych klientow sieci. Powstaja wigc
sieciowe przedsi¢biorstwa, a takze blogi nastawione na zyski finansowe. Interesujaca czgscia
blogosfery staly si¢ stosunkowo niedawno blogi zwierzece, w tym szczegdlnie po§wigcone

psom.

1.1. Internet — sie¢ komunikacyjna, fundament zmiany spolecznej, cyberprzestrzen

Internetem nazywamy ogolnoswiatowy system potaczen miedzy komputerami,
zrealizowany za pomocg kabli sieciowych, a takze bezprzewodowo, dzigki ktéremu moga one
wymienia¢ informacje réznej natury. Potocznie przyjeto sie tez nazywacé go globalng siecig
albo siecig sieci. Poczatkow Internetu nalezy doszukiwaé si¢ w pracach amerykanskiej
agencji ARPA (Advanced Research Projects Agency), ktora na zlecenie Departamentu
Obrony Standéw Zjednoczonych Ameryki dazyta na poczatku zimnej wojny do stworzenia
systemu laczno$ci niewrazliwego na atak nuklearny?.

Pierwsza sie¢ komputerowa zacze¢la dziata¢ 1 wrzesnia 1969r. pod nazwa ARPANET
I faczyla wowczas cztery wezly uniwersyteckie. Formalnym uzasadnieniem powstania
systemu uniezalezniajacego sie¢ komunikacyjng od central dowodzenia 1 kontroli byta
koniecznos¢ ochrony danych militarnych, ktore w sieci byly trudniejsze do zniszczenia niz

W pojedynczym systemie komputerowym. Przy okazji sie¢ oddawata swe ushlugi

2 M. Castells, Wiek informacji: ekonomia, spoteczenstwo i kultura, tom 1: Spoleczenstwo sieci, Warszawa 2011,
s. 82.



naukowcom?. Korzystato z niej woéwczas zaledwie kilkuset inzynieréw 1 badaczy, jednak
z czasem wynalazek znalazl wielu entuzjastow, dzigki czemu bardzo szybko si¢
rozpowszechnil — powstato wiele nowych sieci, w tym migdzy innymi juz w latach
osiemdziesigtych XX wieku Internet®. Dzi$ uzytkownikow Internetu jest ponad trzy miliardy5,
a wsrdad nich sg setki milionow, dla ktorych dostep do globalnej sieci jest tak samo oczywisty
jak poranna kawa.

Poczatkowo korzystanie z globalnej sieci, na przyktad wyszukiwanie informacji lub
przesytanie grafiki, bylo dla niewtajemniczonych raczej trudne. Dopiero na poczatku lat
dziewigcédziesigtych XX wieku, dzigki pracom naukowcow z genewskiego osrodka badan
nuklearnych CERN (Centre Europeen Recherche Nucleaire) pojawita si¢ technologia
organizujaca zawarto$¢ witryn internetowych na bazie informacji, a nie lokalizacji
i pozwalajgca na tatwe wyszukiwanie danych oraz laczenie ich w strukture zwang
hipertekstem®. Byt to poczatek zawrotnej kariery stron www, ktdre z czasem staly si¢ nie
tylko nos$nikiem informacji, ale takze aktywnym i dynamicznym kreatorem wirtualnej
rzeczywistosci.

Do najpopularniejszych ustug internetowych z pewnoscia nalezy tez poczta
elektroniczna, ktora zrewolucjonizowata kontakty miedzyludzkie. Nie tylko bowiem
umozliwia natychmiastowe przesytanie dowolnych danych tekstowych, ale takze zalacznikow
graficznych i multimedialnych, odno$nikéw do obszernych materiatdw sieciowych, a nawet
aplikacji. Jest przy tym darmowa i pozwala na zachowanie pelnej prywatnosci, a takze
anonimowosci. Zalety te sprawiaja, ze dzi§ nie trzeba juz nikogo zacheca¢ do posiadania
skrzynki e-mail, zwtaszcza ze dla urzedow i 0sob prowadzacych dziatalno$¢ gospodarczg jest
to absolutna koniecznosc.

Druga spo$rdd najpopularniejszych ushug, wspomniana juz ustuga www, oparta na
hipertekécie, wlacza informacje zamieszczane przez uzytkownika w globalnej sieci do
ogolnoswiatowego zbioru powigzanych ze soba zasobow 1 dokumentéw potaczonych
hipertaczami. Struktura hiperlagczy nalezy prawdopodobnie do najciekawszych mozliwosci
Internetu 1 byla jednoczes$nie przyczyna sukcesu tego niezwyklego wynalazku. Pozwala
bowiem na niczym nieograniczone ,,we¢drowki” w niemal niezmierzonym oceanie danych.
Poszukujac informacji na interesujace nas tematy, mozemy blyskawicznie odszukiwaé wcigz

nowe tresci prowadzace do nowych skojarzen, nowych danych, nowych zagadnien, nie zdajac

3 Zoh. A. Briggs, P. Burke, Spofeczna historia mediéow. Od Gutenberga do Internetu, Warszawa 2010, s. 353.
* M. Castells, Wiek informacji: ekonomia... dz. cyt., s. 83.

® stan na 30 listopada 2015, wedtug: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

® M. Castells, dz. cyt., s. 86.



sobie nawet sprawy, ze fizycznie znajdujg si¢ one na serwerach oddalonych czesto od siebie
0 tysigce kilometrow.

Rozwoj Internetu nieodlacznie kojarzy si¢ z pojeciem spoteczenstwa informacyjnego,
a wiec takiego, w ktorym najwazniejszym bogactwem nie sg surowce kopalne, ale informacja,
dostgp do technologii 1 umiejetnosci przetwarzania danych. Po raz pierwszy pojecie
spoteczenstwa informacyjnego uzyte zostalo w Japonii w 1963r. przez Tadao Umesamo
piszacego wowczas o ewolucyjnej teorii spoleczenstwa opierajagcego si¢ na przemysle
informacyjnym’. W Europie i Stanach Zjednoczonych pojecie spoteczenstwa informacyjnego
pojawito si¢ na przetomie lat siedemdziesigtych i1 osiemdziesigtych ubieglego wieku®, Dzi$
spotykane jest w rozwinietych spoteczno$ciach tak powszechnie, iz naduzywanie tego
terminu sktonito wielu badaczy do unikania go i zastgpowania przez inne. Czynit tak miedzy
innymi Manuel Castells, uznany badacz zjawisk spolecznych 1 gospodarczych epoki
Internetu, proponujac w zamian termin spofeczenstwo sieciowe”. Oczywiscie stosowanie
takich, czy innych terminéw nie zmieni charakteru opisywanych przez nie zjawisk
spotecznych, ale pozwala na zwrdcenie uwagi na czynniki zjawiska te wywotujace. 1 tak
wlasnie termin spoteczenstwo sieciowe trafnie oddaje tendencje inicjowane rozwojem
Internetu.

Dzigki globalnej sieci komputerowej rozwoj spoteczenstwa informacyjnego nie tylko
przyspieszyt w tych krajach, ktore odstepowaty od pionierow tej rewolucyjnej zmiany, ale
osiggnat swoisty kolejny poziom, ktoéry mozemy probowaé nazywac spoleczenstwem
cyberprzestrzeni'®.

Cyberprzestrzen, czasem nazywana rzeczywistos$cig wirtualng, to obszar dzialalnos$ci
ludzkiej, do ktérego otrzymuje si¢ dostgp dzigki technologii informatycznej. Dzi§ dostep ten
nie jest realizowany wylacznie za pomocg komputerow, podobnie czesto uzywane sa do tego

celu inne urzadzenia przeno$ne, takie jak tablety lub smartfony. Konieczna jest jedynie

" R. Pachocifiski, Oswiata XXI wicku. Kierunki przeobrazen, 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.
takze: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa-Krakow 1999, s. 286.

8 R.W. Kluszczynski, Spoleczenstwo informacyjne. Cyberkultura. Sztuka multimediéw, Krakow 2002, s. 21.

° M. Muraszkiewicz, Spoleczerstwo informacyjne — potrzeba, koniecznos¢ czy rzeczywistosé?, ,Rynek Pracy”
2003, nr 2; artykut dostgpny w Internecie pod adresem: www.praca.gov.pl.

10.Zob. J. Frentzel, Komunikacja spoleczna w swiecie realnym, w cyberprzetrzeni oraz w rzeczywistosci
wirtualnej, w: Czlowiek w obliczu szans cyberprzestrzeni i swiata wirtualnego, red. J. Bednarek, Warszawa
2014, s. 207.



technologia zapewniajgca polaczenie z globalng siecig i odpowiednia aplikacja realizujaca to
potaczenie™.

Poniewaz technologie te sg coraz tansze, staja si¢ tez coraz powszechniejsze i w coraz
wiekszym stopniu zmieniaja zycie uzytkownikéw Internetu. Nowe media majg ogromny
wpltyw na charakter przemian spotecznych i1 cywilizacyjnych, ktérych jestesmy swiadkami.
Tradycyjna kultura stowa mowionego 1 drukowanego nakladaja si¢ na obszar
multimedialno$ci i1 interakcyjnosci tak charakterystyczny dla cyberprzestrzeni. Mozna
stwierdzi¢, ze powstata juz swego rodzaju spoteczno$¢ Internetu, spoteczno$¢ wirtualna,
w ktorej cenione sg odmienne kompetencje niz w tradycyjnych spotecznosciach cywilizacji
industrialnej?.

Cyberprzestrzen jest medium wyjatkowo egalitarnym — wszyscy traktowani sg w nim
jednakowo, kazdy moze do tej przestrzeni wej$¢ 1 aktywnie w niej uczestniczyélg. Dzieki
rozwinigtym sieciom telekomunikacyjnym kazdy moze dzi§ w dowolnej chwili i z dowolnego
miejsca  $wiata  korzysta¢ z  nieograniczonych  mozliwosci  komunikowania
w cyberprzestrzeni. Czesto tam, gdzie zanikaja realne kontakty miedzyludzkie, tworza sic
wiec wirtualne wspdlnoty, ktérych uczestnicy maja wrazenie nieograniczonych mozliwosci
samorealizacji. Dla wielu oséb uczestnictwo w cyberprzestrzeni jest czescig codziennosci.
Wirtualny $wiat jest atrakcyjny i1 pozwala na przezwyciezenie alienacji, samotnosci,
nieSmiato$ci 1 innych ograniczen realnej rzeczywistosci. Internetowe kontakty sa mniej
stresujace, a wspdlne zainteresowania, poglady i podobne cechy charakteru ujawniane na
forach tematycznych, grupach dyskusyjnych, dzigki czg¢stemu korzystaniu z tych form
komunikowania, daja poczucie bliskosci®.

Niestety wsrdd wielu szans, jakie stwarzajg nowe media, kryja sie takze zagrozenia, o
ktorych mowi si¢ glosno nie od dzisiaj. Naleza do nich zagrozenia zdrowia fizycznego
i psychicznego, a wiec uzaleznienia od Internetu, depresji, zaburzonych interakcji
spotecznych, dolegliwosci uktadu kostno-migsniowego, ostabienie wzroku, anemia. To takze
przemoc i agresja w sieci, uzaleznienie od dostepnych w sieci $srodkow psychoaktywnych,

uzaleznienie od gier i zagrozenia za strony sekt i ruchow religijnych oraz terrorystycznychm.

1 7ob. P. Zapedowski, Funkcjonowanie czlowieka w cyberprzestrzeni — $wiat wirtualny w realiach second life,
W: Czlowiek w obliczu szans... dz. cyt., s. 152.

12). Bednarek, Spoleczne kompetencje medialno-informacyjne w kontekscie bezpieczeristwa w cyberprzestrzeni
i Swiata wirtualnego, W: Cztowiek w obliczu szans... dz. cyt., s. 16.

B A. Ben-Ze’ev, Milos¢ w sieci. Internet i emocje, Poznan 2005, s. 32.

1 Zob. R.W. Kluszczynski, Spoleczeristwo informacyjne... dz. cyt., s. 11.

15). Bednarek, Spoleczne kompetencje medialno-informacyjne... dz. cyt., s. 23, 24.

16 Tamze, s. 25, 26.



Ciemna strona Internetu to wszelkiego rodzaju przestepczos¢, a wigc hakerstwo,
kradzieze numerow kart kredytowych, piractwo czy tez pedofilia. To takze destrukcyjny
wplyw na psychike ludzka gier i innych form rozrywki przesyconych przemoca lub agresja
stowng. Wreszcie sam Internet, oferujgc nieustannie dynamicznie zmieniajace si¢ tresci, moze
by¢ medium uzaleZniajqcym“. Osoby uzaleznione od Internetu spedzaja przed komputerem
bardzo duzo czasu, starajac si¢ czesto ukrywac ten fakt przed osobami bliskimi, ignorujac
zagrozenie. Tymczasem dlugotrwate ,przebywanie” w cyberprzestrzeni powoduje
zaniedbywanie obowiazkow rodzinnych, szkolnych i zawodowych, a takze prowadzi cze¢sto
do konfliktow zwigzanych z niezaspokajaniem potrzeb emocjonalnych i innych w rodzinie.
Dhugotrwate przebywanie w tych samych pozycjach prowadzi do bolow kregostupa i plecow,
zwigkszenia podatnosci na infekcje, nadpobudliwosci, zaburzen koncentracji i innych
probleméw funkcjonowania sfery fizycznej czlowieka. Oczywiscie destrukcyjny wplyw
Internetu nie zaznacza si¢ w kazdym przypadku w jednakowy sposdb — duzy wplyw maja tu
predyspozycje osobowosciowe cztowieka™.

Latwos$¢ wirtualnego komunikowania si¢ dzieki Internetowi stanowi duze zagrozenie
dla wiezi spotecznych, ktére moga si¢ oslabia¢. Badacze podkreslajg tez, ze jako$¢ relacji
interpersonalnych zawigzywanych w Internecie jest gorsza od tych zawigzywanych w
tradycyjny sposob'®. Nie da si¢ jednak zaprzeczyé, ze dzieki globalnej sieci wiele 0s6b moze
w ogole podejmowac prac¢ zawodowg i nawigzywaé interesujace relacje, ktorych z racji
r6éznych ograniczen, takich jak niepelnosprawnos¢ lub choroba, nie bytyby w stanie podjac.

Podejmujac watek pracy w sieci, nalezy podkresli¢ najbardziej rozpowszechniony nurt
funkcjonowania biznesu w cyberprzestrzeni, jakim niewatpliwie jest handel elektroniczny.
Pod pojeciem tym kryje si¢ po prostu sprzedaz towardw 1 uslug za posrednictwem Internetu.
Mozna wymieni¢ przy tym trzy sektory dzialalnosci handlowe;j:

- sektor | — business to business — wymiana handlowa migdzy firmami,
- sektor Il — business to consumer — sprzedaz detaliczna w sieci,
- sektor Il — business to public — marketing on-line niezwigzany bezpo$rednio ze

. A 20
sprzedaza towarow i ustug™.

7. Zob. A. Augustynek, Psychologiczne aspekty uzaleznienia od Internetu, W: Zarzqdzanie i technologie
informacyjne, tom 1: Komunikacja w dobie Internetu, red. B. Kozusznik, Katowice 2004, s. 34.

18 Tamze, s. 36, 37.

9 B. Kozusznik, Komunikacja w dobie Internetu — wplyw na jednostke, organizacje i otoczenie, W: Zarzgdzanie
i technologie... dz. cyt., s. 16.

20 J. Foltys, Handel w Internecie na $wiecie oraz w Polsce — wprowadzenie, W: Zarzqdzanie i technologie... dz.
cyt., s. 104.



Dla klientow najwazniejszymi korzySciami zwigzanymi z zakupami on-line sg: dostep do
informacji, oszcz¢dnos$¢ czasu, wygoda, brak ograniczen terytorialnych, szeroki asortyment
towaréw, nizsze ceny, mozliwo$¢ wyszukiwania towarow wedtug dowolnych kryteriow oraz
niedostgpne czesto mozliwosci w tradycyjnych sklepach takie jak wyprébowanie programu
komputerowego lub gry, wystuchanie przyktadowego utworu, przeczytanie recenzji i tym
podobne. Niestety, podobnie jak inne formy dziatalnos$ci w sieci, handel elektroniczny moze
kry¢ réwniez zagrozenia. Nalezy do nich z pewnoscig niemozno$¢ ,,fizycznego” zapoznania
si¢ z produktem, niepewno$¢ co do rzetelnosci sprzedawcy i1 zagrozenia bezpieczenstwa
transakcji finansowych w sieci?.

Statystyki ostatnich lat przekonuja, ze zagrozenia te i obawy nie sg w stanie
zahamowac¢ rozwoju tej sfery dziatalno$ci cztowieka. Rozwdj Internetu osiagnat taki poziom,
od ktérego nie ma juz odwrotu. Cyberprzestrzef dla wielu ludzi jest tak namacalng sfera ich
funkcjonowania, ze stanowi nieodlgczng cze$¢ ich tozsamos$ci. Dostgpnos¢ do Internetu
I fatwo$¢ stosowania technik multimedialnych zachgcajg bowiem do funkcjonowania w sieci.
Internet zapewnia swym uzytkownikom globalny zasieg i interaktywno$¢. Odbiorca przekazu
jest takze aktywnym jego uzytkownikiem, ktory wspoitworzy tresci dostgpne W procesie
komunikacji. Sa to zalety, ktore maja istotny wplyw na site przekazu, ktérym moze by¢
przyktadowo reklama, nadajac jej niespotykana sugestywno$¢?. Dlatego sektor Il
dziatalnosci handlowej w Internecie ma tak istotne znaczenie. Reklame spotkamy w sieci
W kazdym miejscu i czasie. Jest niezwykle nachalnym elementem witryn, czes$cia poczty
elektronicznej, ale potrafi tez przyjmowac¢ bardziej dyskretne formy, stajac si¢ na przyktad
sponsorowanymi opisami nowych produktow umieszczanymi na prywatnych blogach. Watek
ten podjety zostanie jeszcze w dalszej czeSci pracy, dotyczacej blogosfery zwierzecej

i najliczniej w niej wystgpujacym blogom poswigconym psom.

1.2. Fenomen portali spolecznosciowych i blogow

Poczatki ustugi www kojarza si¢ ze stronami firm, ktore zaktadaly w sieci swoje

wizytowki, umieszczajac w nich najwazniejsze dane kontaktowe, zakres dziatalnosci i ustug,

2 Tamze, s 104, 105.
22 ). Bednarek, Spoleczne kompetencje... dz. cyt., s. 14.
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a takze rzadko jeszcze wtedy, galerie najpopularniejszych produktow. Wkrotce potem
pojawily si¢ tzw. strony domowe prywatnych uzytkownikoéw Internetu.

Prezentowanie siebie w sposob statyczny, bez mozliwosci wchodzenia w interakcje
Z odwiedzajacymi dang stron¢ internetowa, byto co prawda atrakcyjne, ale w nie do$¢
zadowalajacy sposéb dla wielu zaawansowanych uzytkownikéw sieci. Wkrotce pojawity sig
nowe mozliwosci, oparte na relacjach zachodzacych niemal w czasie rzeczywistym, pojawily
si¢ wirtualne spoleczno$ci, portale pozwalajace na nawigzywanie znajomos$ci, wymiang
pogladow, przekazywanie na biezaco tego, co si¢ mysli 1 czuje. Tg rewolucyjng zmiang w
sieci bylo powstanie portali spoteczno$ciowych zrzeszajagcych ludzi o podobnych
zainteresowaniach, pogladach, a czasem po prostu wspdlnej historii zycia. Jednym
z pierwszych 1 najbardziej znanych w naszym kraju byt istniejacy od 2006r. portal
naszaklasa.pl, dzigki ktoremu przypomniato sobie swa mtodo$¢ wielu dorostych internautow,
a miodsi poznali zasady tworzenia spotecznosci sieciowych. Dzisiaj najwigksza popularnoscia
cieszy sie Facebook®, z ktorego korzystaja nie tylko ludzie miodzi i nie tylko dla zabawy, ale
jest on miejscem wymiany waznych wiadomosci dla studentow i ich wyktadowcéw, a takze
grup pracownikoéw realizujacych projekty w wirtualnych zespotach.

Prezentacja tre§ci multimedialnych, takich jak zdjecia i filmy, ktore znajdujemy na
portalach spotecznosciowych, nie bylaby mozliwa bez przegladarek internetowych, ktére
wspierajg uslugge www 1 pozwalaja na prezentacje cyfrowych danych umieszczanych
W Internecie w bogatej wizualnie formie, ktéra z czasem osiaggneta interaktywny wymiar. Ta
interaktywno$¢ to nie tylko wspottworzenie tresci witryn zamieszczanych w Internecie 1 nie
tylko mozliwo$¢ wyrazania siebie w dyskusjach sieciowych, ale takze mozliwosci handlowe
ujawniajace si¢ w dziatalnosci wirtualnych sklepow oraz w cyfrowej reklamie.

Dzi§ trudno mowi¢ o gospodarce rozwinigtych panstw, pomijajac Internet
i mozliwosci jakie oferuje globalna sie¢. To w koncu ,,w Internecie” wyrosty wielkie fortuny
tworcow Facebooka, wyszukiwarki Google, serwisu Youtube i inne. Ogromny sukces
finansowy, nie poparty posiadaniem dostgpu do wielkich zasoboéw surowcowych,
finansowych 1 innych (co przeciez jest tak charakterystyczne dla spoteczenstwa
informacyjnego) zachg¢ca wielu uzytkownikow sieci do podejmowania krokéw w kierunku
tworzenia takich form aktywnos$ci sieciowej, ktora pozwoli na osigganie dochodow.

Wigkszos¢ z nich nie moze oczywiscie liczy¢ na tak spektakularne sukcesy jak wymienione

% Na calym $wiecie jest ponad miliard uzytkownikoéw Facebook’a, zob.: https://pl.wikipedia.org/wiki/Facebook
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wyzej, wiec ograniczajg si¢ czesto do aktywnosci, ktora z jednej strony promuje ich osoby,
a z drugiej bywa furtkg do nieznanych jeszcze obszarow.

Najpopularniejszg tworczg forma zaistnienia w sieci jest dzisiaj blog, a wigc rodzaj
strony internetowej, na ktorej autor umieszcza datowane wpisy, wyswietlane kolejno, od
najnowszych poczawszy. Zwykle przy notce autora pojawia si¢ data jej opublikowania 1 tytut,
a czytelnicy maja mozliwo$¢ zamieszczania swoich komentarzy pod wpisami®*. Blog posiada
kilka cech charakterystycznych. Jest dokumentem osobistym, wirtualnym, publikowanym
i upublicznionym oraz zrzeszajgcym pewng wspolnote. Jest interaktywny, a wigc daje
mozliwos¢ wymiany pogladow z innymi uzytkownikami sieci. W Internecie znajdziemy blogi
poswigcone tworczosci artystycznej, zrzeszajace osoby o podobnym hobby, prowadzone
przez pracownikow firm, a wigc majace najczesciej na celu reklamg¢ i1 popularyzacje
produktéow lub uslug, a takze blogi polityczne, tworzone z reguly na potrzeby kampanii
wyborczych 1 najsilniej aktywne wlasnie w czasie ich trwania.

Jednym z pionierow blogowania na $wiecie jest John Barger z instytutu
pedagogicznego Northwestern University w Stanach Zjednoczonych, ktory jako pierwszy,
w 1997 roku, uzyt stowa weblog dla okreslenia swojego internetowego dziennika®. Samo
stowo blog powstato dwa lata p6zniej, po raz pierwszy uzyte na stronie Petera Merholza,
ktory podzielit wyraz weblog na dwie czesci: we blog (czyli my blogujemy). W krotkim czasie
posiadanie bloga stalo si¢ popularne 1 zaczely powstawaé portale umozliwiajace szybkie
zatozenie wiasnego dokumentu®. Najwymowniejszym przykladem ustugi pozwalajacej na
publikacj¢ wlasnego bloga w Internecie jest Blogger. Ustuga ta zostala uruchomiona
w sierpniu 1999r. przez niewielkg firme¢ Pyra Labs w San Francisco. Poczatkowo dziatalnos¢
firmy prowadzona byta na niewielkg skale, jednak bardzo szybko zyskata duzg popularnos¢,
by w 2002r. obejmowaé juz setki tysiecy uzytkownikow. Wowczas przedsiewzigcie to
przejeta firma Google, dzigki czemu zyskatlo ono nowa jakos¢, a przede wszystkim ustuga
blogger stata si¢ popularna na catym $wiecie?’. Blogi w Polsce, cho¢ istniaty juz pod koniec
XX wieku, staly si¢ autentycznie popularne na poczatku XXI wieku. Do dnia dzisiejszego

powstato prawdopodobnie ponad dwa miliony polskich blogéw, cho¢ trzeba podkreslic,

# A. Gumkowska, M. Maryl, Blog to...blog, publikacja dostepna pod adresem:
http://www.depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/3652/Gumkowska-Maryl-i-Toczyski-2009-Blog-to-
blog.pdf?sequence=1

% L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, s. 34.

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

T https://www.blogger.com/about
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ze wiekszo$¢ internetowych dziennikoéw istnieje jedynie przez kilka miesiecy lub tygodni,
poniewaz ich autorzy szybko traca zapal i przestaja publikowa¢ kolejne wpisy?.

Komunikacja miedzy piszacym a czytajacym bloga umozliwia realizacj¢ wielu
charakterystycznych funkcji, niemozliwych jednocze$nie w tradycyjnych formach przekazu
informacji. W odniesieniu do tworcy bloga jest to kreacja nowej, wirtualnej tozsamosci,
popularyzacja swoich pogladéow, poznawanie opinii innych ludzi, autopromocja, prezentacja
tworczoscei czy tworzenie wspolnot opartych na podobienstwie zainteresowan®. Jednoczesnie
odbiorcy bloga pozwala na anonimowe wypowiadanie si¢, szukanie oséb o podobnych
zainteresowaniach, czy tworzenie wspolnoty sieciowejgo. Niektorzy internauci prowadza
wreez dyskusje na temat przeczytanych notatek, a inni zapraszaja do odwiedzenia swoich
wlasnych blogéw lub stron internetowych. Z drugiej strony anonimowos¢ komentarzy
i wpisow do ksiggi gosci daje internautom poczucie wolnosci i pewnosci siebie.

Blog, bedacy rodzajem dziennika Internauty, jest tez swego rodzaju wyrazem
ekshibicjonizmu autora, dajacego uzytkownikom sieci mozliwos$¢ wniknigcia do swego
Swiata, zapoznania si¢ z prywatng sferg funkcjonowania. Jednoczesnie anonimowos$é
pozostawania w globalnej sieci pozwala na otwieranie tylko tych furtek i tylko w taki sposob,
jaki autor bloga uwaza w danej chwili za stosowne. Mozemy wigc zatrzymaé pewna doze
prywatno$ci nadal wylacznie dla siebie i najblizszych, a nawet wykreowa¢ nasz wizerunek
w taki sposob, w jaki chcielibyS§my, aby czytelnicy bloga nas odbierali. Przedstawiane
informacje moga wiec roézni¢ si¢ znacznie poziomem prywatnosci, intymnosci, sposobem
przedstawiania siebie®. Stwarza to pewne mozliwosci tworcom blogow, dzieki ktorym moga
oni kreowaé $wiat wokot siebie 1 w pewien sposdb promowaé go. Daje tez mozliwosci
podejmowania dziatalnosci reklamowe;j.

Wspotczesnie rola bloga jako dziennika lub pamig¢tnika powoli traci na znaczeniu®.
Blogi moga by¢ uzywane jako wortale poswigcone jakiej$ tematyce, staja si¢ narzedziami
komunikacji politycznej lub marketingu®®. W powiazaniu z innymi blogami tworza siatke
dziatajaca jako pewna cato$¢, ktorg nazywamy blogosfera, cho¢ termin ten oznacza rowniez

) : L . . 34
wszystkie blogi rozumiane jako spoteczno$¢ lub sie¢ spoteczna™.

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

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

% Tamze.

%1 Zob. P. Rudnicka, Elektroniczne ,,ja” — podstawowe zagadnienia autoprezentacji w Internecie,
W: Zarzgdzanie i technologie... dz. cyt., s. 50.

%2 . Olszanski, Dziennikarstwo... dz. cyt., ss. 36-50.

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

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

Z punktu widzenia tematyki niniejszej pracy, a wiec rozstrzygniecia problemu czy
autorzy blogéw postrzegaja je jako instrumenty finansowe czy tez wylacznie jako
manifestacje wlasnych zainteresowan, szczegdlnie uzasadnione wydaje si¢ podjecie ogdlnych
rozwazan na temat ekonomicznych aspektow prowadzenia bloga 1 mozliwosci finansowych,
jakie pojawiaja si¢ przed autorami blogow. Rozwazmy wiec pokrotce zjawiska, ktoére
pojawily sie¢ w wirtualnej sieci i zwigzane sg z mozliwosciami zarabiania pieni¢dzy.

Kiedy w Internecie pojawily si¢ pierwsze reklamy, wickszo$¢ uzytkownikoéw sieci
zareagowala oburzeniem. Uznawali oni bowiem Internet za narzedzie sluzace nie do
zarabiania, ale do nieskrepowanej wymiany wiedzy i pogladow®. Obecnie nikt nie podwaza
tkwigcych w Internecie mozliwo$ci zwigzanych z zarabianiem pienigdzy. Sposoboéw na
zarabianie jest stosunkowo wiele. Dla przedsiebiorstw medialnych moze to by¢ na przyktad
wprowadzenie odptatnosci za dostgp do informacji. W tym przypadku najwigksze szanse na
sukces takiego przedsigwzigcia bedg mialy serwisy ekonomiczne i inne 0 wymowie
biznesowej, poniewaz informacje przez nie zamieszczane sg uzyteczne dla czytelnikow
w takim sensie, ze pozwalaja im pomnaza¢ wlasne dochody36.

Najbardziej oczywista formg zarabiania w Internecie jest jednak reklama.
Wykorzystuje ona réznorodne no$niki informacji, przy czym najczesciej sg to animowane
grafiki oraz wiadomos$ci wysytane pocztg elektroniczna, czyli tzw. spam37. Oprocz dzisiaj juz
mato efektywnych banerow reklamowych, najczesciej spotykamy tzw. pop-up’y i top-layer’y,
bardzo rozpraszajace uwage okienka reklamowe, ktore trzeba zamykaé przed rozpoczgciem
lektury na danej stronie.

W czasach, gdy blogi zaczely zyskiwa¢ na popularnosci, reklama w Internecie
ograniczata si¢ w zasadzie do umieszczania baneréw na popularnych stronach. W tym okresie
(koniec lat dziewigcédziesiatych ubieglego stulecia) coraz wigcej osob zaczelo korzystad
z foréw dyskusyjnych, czatow 1 zwyktej poczty elektronicznej i1 dzigki tym ustugom wyrazac
swoj stosunek do towarow i uslug, z ktorych osoby te korzystaly lub zamierzaly skorzystac.
Firmy internetowe zajmujace si¢ gtéwnie handlem szybko zorientowaty sie, ze aby odnies¢

sukces, warto zadba¢ o przychylno§¢ wypowiadajacych si¢ w Internecie klientow. Dzi§

% L. Olszanski, Dziennikarstwo...dz. cyt., s. 67.
% Tamze.
%7 Spam to niechciane lub niepotrzebne wiadomosci elektroniczne, zob.: https:/pl.wikipedia.org/wiki/Spam
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nie ulega juz watpliwosci, ze wigkszo$¢ najpopularniejszych blogow jest komercyjna,
przynajmniej w tym sensie, ze czerpie dochody z reklam®,

Firmy wykorzystuja blogi jako elementy marketingu, do poszerzania obecnosci
W sieci, przyciggania uwagi na rynku i zacie$niania wi¢zi z dotychczasowymi nabywcami.
Indywidualni blogerzy tworza za$ blogi tematyczne z nadzieja, ze zostang one zauwazone
przez liczace sie na rynku firmy, ktére zechca za stong optata reklamowaé sie na nich®. Coraz
wiecej blogerow uwaza wigc blogowanie za swoj zawod. Jesli rzeczywiscie utrzymuja si¢
Z prowadzenia indywidualnego bloga, to albo posiadaja wypracowang przez lata marke
osobistg albo pisza o wyszukanej przez siebie niszy rynkowej4o.

Reklama, ktérg postuguja si¢ blogerzy, ma charakter kontekstowy, co oznacza,
ze zgodna jest z zawartoscig strony, na ktoérej jest umieszczana. Tak wigc aktualnemu
wpisowi blogera na temat ciekawej wystawy fotograficznej, ktorg wlasnie otwarto w miescie,
moze towarzyszy¢ reklama aparatow fotograficznych lub akcesoriow do nich. Blogerzy
piszac o reklamowanych towarach, stosujg hiperlacza odsytajace czytelnikow do sklepow
internetowych, w ktérych moga oni zaopatrzy¢ si¢ w opisywany towar. Dzigki specjalnemu
oprogramowaniu kazda transakcja odbywajaca si¢ w taki sposdb 1 zawierajagca takie
przekierowanie w sieci przynosi blogerowi wymierng korzys$¢, uzgodniong wczesniej
w kontrakcie z danym przedsigbiorstwem®:.

Umieszczanie reklam tekstowych 1 graficznych nie jest jedynym zrodiem dochodu
Z bloga. W wielu blogach odnajdziemy ptatne wpisy sponsorowane poswigcone konkretnej
tematyce 1 oczywiscie bedace pochwala produktow lub uslug reklamodawcy. Mimo,
1z blogowanie nie jest tozsame z dziennikarstwem i trudno byloby wymaga¢ od blogera
rzetelnosci, ktorej przeciez nigdy nie obiecywal, to jednak ta forma prowadzenia bloga mimo
wszystko budzi wiele kontrowersji. Zupetnie pozbawiony zastrzezen natury etyczno-moralnej
wydaje si¢ natomiast mikropatronat nad blogiem. Polega on na dobrowolnym wspieraniu
niewielkimi datkami autora ulubionego bloga, tak aby mdgt on wiecej czasu poswigca¢ na
pisanie w sieci. Prowadzenie bloga wymaga bowiem duzego zaangazowania i odbywa si¢
cze¢sto kosztem innych pol aktywnos$ci blogera-amatora, w tym aktywnosci zawodowej, ktora

przeciez stuzy utrzymaniu autora blo ga42.

% Zob. J. W. Rettberg, Blogowanie, Warszawa 2012, s. 157.
* Tamze, s. 153.

“ Tamze, s. 158.

* Zob. tamze, s. 161, 162.

* Tamze, s. 162.

15



Model mikropatronatu lub subskrypcji okazuje si¢ nie do konca przewidywalny,
stanowi zreszta w zasadzie marginalne zjawisko blogosfery, bowiem wplacajacy datki zbyt
czesto traktuja swoj gest jako jednorazowy i to jeszcze pod warunkiem, ze juz od dawna
dopinguja autora bloga. Nowi czytelnicy nie czujg si¢ za$§ zobowigzani do takich form
wsparcia.

Kolejng forma sprawdzonego zarabiania na blogu jest marketing afiliacyjny. Jest to
technika marketingu internetowego, w ktorej reklamodawca, czyli sprzedawca produktu,
deleguje wykonanie dziatah marketingowych na licznych niezaleznych partneréw
otrzymujacych wynagrodzenie za konkretne efekty swej pracy. Marketing afiliacyjny jest
wiec modelem zatrudniania wielu pracownikdéw, ktérzy motywowani prowizyjnym
wynagrodzeniem, wykonuja dziatania marketingowe sprowadzajace potencjalnych klientow
na witryng internetowg reklamodawcy43.

Reklamy partnerskie majg rézne formy, ale zawsze prowadza do linku kierujacego
czytelnika strony do witryny reklamodawcy. Partnerzy wykorzystuja zawsze strony
internetowe zbiezne tematycznie z asortymentem reklamodawcy i tam umieszczaja banery
kierujace do swych produktow. Jesli wizyta u reklamodawcy zakonczy si¢ zakupem produktu,
wowczas jego partner, przyktadowo tworca bloga zawierajacego rzeczone reklamy, otrzyma
prowizj¢ od dokonanej transakcji. Czasami partner otrzymuje wynagrodzenie nie tylko za
dokonane transakcje, ale rowniez za kliknigcie w baner lub za wykonanie jakiej$ akcji, jak na
przyktad zapisanie si¢ do newslettera. Z reguly te ostatnie efekty wynagradzane s3 stala,
niewielka kwotg pieni¢zng, natomiast zakupy produktéw przewaznie wynagradzane sa kwota
liczong procentowo od wartosci transakcji44.

Interesujacag formg wykorzystania potencjalu blogow do zwigkszenia dochodow
przedsigbiorstwa, sa blogi korporacyjne. Wbrew powszechnym tendencjom do
,monetyzowania”* bloga firmy prowadza je nie dlatego, aby bezposrednio osiaga¢ dochody
dzigki reklamom 1 wpisom sponsorowanym, ale pragng wzbudza¢ zainteresowanie swoimi
towarami lub ustugami. Gtownym celem jest w tym przypadku przyciaganie klientow poprzez
budowania zaufania, zwracanie uwagi na wlasne produkty przez ocen¢ rynku prowadzong

w eksperckiej formie®®. Najlepsze blogi korporacyjne staraja si¢c zachowaé osobisty charakter,

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

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

“_Monetyzacja” to najprosciej mowiac zarabianie na blogu; w sieci znajduje sie juz wiele poradnikow
poswigconych temu zagadnieniu, np. ebook ,,Monetyzacja bloga” pod adresem https://marketingday.pl/E-
booki/Szczeg%C3%B3%C5%82y/1-monetyzacja-bloga

%8 J. W. Rettberg, Blogowanie... dz. cyt., s. 168.
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ktory od poczatku cechowal t¢ forme¢ wypowiedzi w sieci. Wzbudzaja w ten sposob tak
potrzebne dla osiggni¢cia sukcesu na rynku zaufanie.

Przyktadem dzialalno$ci blogerskiej prowadzonej w celu poglebienia kontaktu
z klientami jest weblog uruchomiony przez redakcje brytyjskiego dziennika ,,The Observer”.
Czytelnicy dowiadujg si¢ z niego na przyktad o szczegotach pracy redakcji, m.in. o decyzjach
podejmowanych w zwigzku z wyborem materiatéw do gtdownego wydania gazety*’. T forma
aktywno$ci prasowej zajmuja si¢ wyznaczeni pracownicy, a jednym z ich zadan jest
zachgcanie czytelnikow do komentowania, a takze do wtasnego blogowania, otwierajac dla
nich bezptatne serwisy blogowe.

Pierwsze blogi projektowane byly wylacznie przez swoich autorow, jednak sukces tej
formy wypowiedzi w sieci sprowokowat firmy internetowe do utworzenia serwisOw
oferujacych uzytkownikom mozliwos¢ szybkiego automatycznego zalozenia wilasnego
publicznego pami¢tnika bez znajomosci technik tworzenia witryn internetowych48. Blog moze
wiec mie¢ dzisiaj kazdy. Popularno$¢ i stosunkowo duze korzysci finansowe, jakie
odnotowuja w sieci tzw. szafiarki®® i inni celebryci sktania bardzo wiele os6b do zakladania
wiasnych blogdw nastawionych na zysk finansowy. T¢ forme aktywnoS$ci proponuje si¢ nawet
bezrobotnym oczekujagcym urzeczywistnienia w blogu marzenia o wlasnej dziatalno$ci
gospodarczej™.

Nie kazdy moze jednak odnie$¢ sukces w tej stosunkowo nowej formie aktywnosci
tworczej. Jak przyznaja sami blogerzy, konieczne jest posiadanie zbioru specyficznych cech
osobowosci, talentu pisarskiego, odrobiny wiedzy informatycznej i oczywiscie przychylnosci
losu. O sukcesie decyduje bardzo wiele czynnikow, ale pewne jest, ze prowadzenie bloga
wymaga wytrwatosci, cierpliwosci 1 duzego naktadu pracy 1 czasu®. Tak WieCc WSZyscy ci,
ktorzy sadza, ze jest to ftatwy ,kawalek chleba” nie wymagajacy ustawicznego
zaangazowania, a jedynie dobrego pomyshu, s3 w bledzie. Aby czerpa¢ korzysci finansowe
Z bloga potrzeba wiele pracy oraz wiedzy o tym, co si¢ pisze, a przeciez najtatwiej jest pisac
0 tym i pracowa¢ nad tym, co sprawia przyjemnos$¢. Czy wobec tego najlepsze blogi powinny
cho¢ odrobine opiera¢ si¢ na zabawie? Ta kwestia bedzie tres$cig kolejnych czgdci pracy.
Zanim jednak pytanie to zostanie rozstrzygnigte, warto przyjrzec si¢ zwierzecej blogosferze,

a szczegolnie jej obszarowi poswigconemu psom.

*" L. Olszanski, Dziennikarstwo... dz. cyt., s. 44,

*® Tamze, s. 34, 35.

9 Autorki blogéw prezentujace w Internecie swoj styl ubierania sie, zob. np.
https://pl.wikipedia.org/wiki/Szafiarki

%0 7ob. http://witrynapracy.pl/media/guides/Blogowanie_nowy_sposob_na_zarabianie.pdf

%! Zob. dyskusje na: http://jakoszczedzacpieniadze.pl/wnop-015-zarabianie-na-blogu-czesc-1

17



1.4. Zwierze¢ca blogosfera i psie blogi

Poczatkowo blogi przypominaty bardziej publikacje dziennikarskie niz jakiekolwiek
inne formy wypowiedzi. Cz¢sto powstawaty w reakcji na emocjonalny stosunek autora do
biezacych wydarzen spotecznych, politycznych i kulturalnych, do ktéorych komentarz, jesli
miat by¢ autentyczny, nalezalo wypowiada¢ wprost 1 natychmiast. Z biegiem czasu nie tylko
ludzie o zacigciu dziennikarskim zaczgli prowadzi¢ blogi. Tym bardziej, ze miedzy blogerem
a dziennikarzem jest ogromna roznica. Dziennikarze musza przestrzega¢ obowigzujacego ich
kodeksu etycznego i regut narzucanych im przez pracodawcéw i1 reklamodawcoéw. Podlegaja
tez pewnej hierarchii zawodowej. Wigkszos¢ blogerow rozpoczeta za§ swoja aktywnose
tworczg w wyniku jakiej$ fascynacji lub wzburzenia emocjonalnego. Podejmowana przez
nich tematyka to z reguty przedmiot pasji, ktorg chca dzieli¢ si¢ ze swiatem. W tym, co robig
i 0 czym pisza, blogerzy nie muszg przy tym by¢ obiektywniSZ.

Pamigtnikarska forma bloga pozwolita wielu malo znanym i poczatkujacym artystom
na publikacje swych prac, na przyktad fotografii, dzigki czemu znajdywaty one wielu
odbiorcow i niejednokrotnie pozwalaty na pdzniejsza szeroka promocje juz nie w wirtualnym,
ale rzeczywistym $§wiecie. Blogi zaczgly wiec przyjmowaé coraz bardziej zrdéznicowane
formy, realizujac czesto bardzo roznorodne cele swych autorow. Badacze tego nowego
medium dzielg wiec wspotczesne blogi gtownie ze wzgledu na cel pisania®. Wyr6zniaja przy
tym blogi:

- osobiste — stanowig one najpopularniejszg forme blogéw, przypominaja dzienniki
intymne;

- zawodowe — pisane w celach zawodowych lub naukowych;

- opisujace §wiat — pisane w celu wyrazania opinii, opisujgce biezace tematy zwigzane

z zainteresowaniami autora;

- blogi reklamowe — blogi tworzone w celach reklamowych, czesto przez firmy albo

na ich zlecenie.

Blogi mozna takze kategoryzowac ze wzgledu na umieszczane w nich materialy. Te,
w ktorych gtownym $rodkiem przekazu jest tekst, nazywamy po prostu blogami. Jesli jednak
nadrzedna funkcje komunikacyjng petnig zdjgcia, bedziemy mieli do czynienia z fotoblogiem.

Autor bloga moze rowniez postugiwac si¢ filmem video jako formga przekazu tresci i wowczas

52 . Evans, Social Media Marketing. Odkryj potencjal Facebooka, Twittera i innych portali spolecznosciowych,
Gliwice 2011, s. 86.

% Zob. Motywacje, zachowania i poglgdy autoréw czytelnikéw blogéw, raport z badania ankietowego dostepny
pod adresem: http://pbi.org.pl/raporty/badanie_blogow.pdf
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jego blog nazwiemy vlogiem lub bardziej swojsko wideoblogiem. Mitosnicy muzyki uznajg t¢
forme¢ tworczej dzialalnos$ci czlowieka jako nadrzedng funkcje komunikacyjng, tworzac
MP3blogi. Czasem gtowna trescig bloga sg linki do innych stron lub serwiséw, bowiem autor
w ten sposob chce wskazaé jak najwiecej kontekstow towarzyszacych analizowanej sprawie
i tworzy swego rodzaju linklog. Wreszcie tumblelogi przypominajg notatniki umozliwiajace
zamieszczanie jedynie bardzo krétkich wpisow, pojedynczych zdjeé lub filmikow™.

Niezaleznie od formy i celu pisarskiego blog pelni przede wszystkim role
komunikacyjna, jest kanatlem komunikacji miedzyludzkiej, w ktorej nadawca jest pojmowany
jako cztonek matej spolecznoéci55. W takim ujgciu blog stanowi wirtualne miejsce skupiajace
ludzi, w ktorym mozna realizowa¢ si¢ spolecznie, nawigzujac relacje z innymi cztonkami
danej spotecznosci®. Ogot blogdw, ktore potraktujemy jako medium komunikacyjne, przyjeto
sic okresla¢ mianem blogowiska, a czesciej blogosfery®”.

Dzisiaj w Internecie istnieje bardzo wiele blogéw rdéznego rodzaju, poswigconych
réznym celom i réznej tematyce. Lacza one wiele roznych wirtualnych spolecznosci, ktore
reprezentuja rézne wartosci i czesto odmienne wzorce kulturowe. Dlatego mozemy mowié
0 wielu réznych blogosferach. Z punktu widzenia tematyki niniejszej pracy interesujaca jest
szczegolnie blogosfera mito$nikéw zwierzat. Blogow zwierzgcych jest dzisiaj tak samo wiele
jak kazdych innych, mozna wrgcz powiedzie¢, ze obserwuje si¢ nawet rozkwit tego obszaru
publicystyki w sieci. Podobnie jak w przypadku innych blogow, poswieconych innej
tematyce, prowadzenie bloga zwierzecego wynika z naturalnej potrzeby jego autora
dotyczacej checi podzielenia si¢ z innymi uzytkownikami Internetu swymi zainteresowaniami
1 wiedzg na dany temat.

Od najdawniejszych czasOw najwierniejszym zwierzecym towarzyszem cztowieka byt
pies, dlatego nie powinien dziwi¢ fakt, ze psia blogosfera stanowi najpokazniejszy zbidr stron
internetowych po$wigconych zwierzetom. Juz nawet pobiezne przegladniecie dostepnych
blogdw zwierzecych sktania do wniosku, Zze mitosnicy pséw stanowig najliczniejsza grupe
wsréd wszystkich mitosnikow zwierzat w Internecie. Przyktadowo mito$nikow kotow,
ktorych w rzeczywisto$ci jest przeciez rownie wielu, w wirtualnym §wiecie prawie si¢ nie
zauwaza. Poniewaz jak dotad nie ukazaly si¢ badania na ten do$¢ frapujacy przeciez temat,

mozna si¢ jedynie domyslaé, ze posiadacze psow prawdopodobnie zywia innego rodzaju

> Tamze.

% M. Cywinska-Milonas, Blogi (ujecie psychologiczne) w: Liternet: literatura i Internet, red. P. Marecki,
Krakow 2002, s. 96.

*® Tamze, s. 97.

" Tamze, s. 95-1009.
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uczucia do swych pupili i traktujg ich nieco inaczej niz posiadacze innych zwierzat. Poniewaz
naturalng potrzeba czlowieka jest nawigzywanie relacji z innymi osobami o podobnych
pasjach i1 przekonaniach, podobnym postrzeganiu $wiata, wobec tego dzielenie si¢ swa
mitoscig do psoéw nie wydaje si¢ niczym niezwyklym. Powotanie do zycia wlasnego bloga
poswieconego ulubionemu zwierzeciu jest, mozna powiedzie¢, jedynie naturalng
konsekwencja dostgpu do technologii, ktore to umozliwiajg. Jest to tym bardziej oczywiste, ze
istnieje dzi§ wiele serwisow internetowych umozliwiajacych zatozenie bloga o dowolnej
tematyce osobom nie tylko nieposiadajgcym specjalistycznej wiedzy informatycznej, ale po
prostu przecietnym uzytkownikom Internetu. Kazdy wigc, kto chciatby zaistnie¢ na
publicznym forum wymiany mysli, ma do tego warunki, dlatego tez coraz wiecej 0sOb
uzewngtrznia swoje poglady, dzieli si¢ pomystami na zycie lub opowiada o swoich pasjach,
redagujac bloga. By¢ moze w przysztosci posiadanie wlasnego bloga bedzie swego rodzaju
,must have” w cybernetycznej kulturze medialne;j.

Posiadanie bloga poswigeconego swemu pupilowi to nie tylko wyraz mitosci, jaka
obdarza go wilasciciel, ale szansa na nawigzanie ciekawych kontaktow z innymi psimi
blogerami, poszerzanie wiedzy na tematy zwigzane z wychowaniem psa, sposobami radzenia
w trudnych sytuacjach, mozliwo$¢ pokazania innym szans na przezwyci¢zanie klopotow
zdrowotnych i innych. Posiadacze psich blogéw wymieniaja si¢ informacjami na temat
ciekawych miejsc, ktére mozna 1 warto odwiedzi¢ z psem, produktow przeznaczonych dla
swych pupili, a takze zdrowego 1 petnowarto§ciowego pozywienia i smakolykow dla psow.
Recenzowanie produktéw zywnos$ciowych, psich ubranek i zabawek jest tez okazja do
zwrdcenia uwagi firm produkujacych te towary w celu nawigzania kontaktow biznesowych.
Wowczas pojawiaja si¢ rozne mozliwosci, poczawszy od testowania produktow i recenzji
wystawianych przez blogerow, przez konkursy sponsorowane przez firmy oferujace towary
dla zwierzat, az po profesjonalng reklam¢. Psi blog moze by¢ wigc wstgpem do ciekawe;j
przygody z marketingiem internetowym 1 prowadzi¢ do osiggania przez blogera catkiem
wymiernych zyskow.

W szczegolny sposob blogosfere zwierzeca moze dotykac¢ sektor III dziatalno$ci
handlowej w Internecie, czyli marketing on-line, o ktorym mowa juz byta w podrozdziale
poswigconym rozwojowi Internetu. Autorzy blogdw, w zamian za niewielkie cze¢sto wsparcie
ze strony przedsigbiorcéw, moga umieszczaé opisy nowych produktow, ktore wigza sig
tematycznie z blogiem albo stosowac odsylacze do tych opiséw, mamy wtedy do czynienia

Z opisywanymi wczesniej reklamami partnerskimi.
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Psia blogosfera jest stosunkowo nowym zjawiskiem w Internecie, w koncu pierwsze
blogi tematyczne pojawily si¢ znacznie wczesniej. Dlatego nie powinien dziwi¢ fakt,
ze rozwo0] blogéw poswieconych psom jest bacznie obserwowany przez firmy produkujace
lub tylko dystrybuujace towary przeznaczone dla wiascicieli psow. Te blogi, ktore
prowadzone s3 wyjatkowo rzetelnie i1 prezentuja akceptowalny przez rzeczone firmy poziom,
a przede wszystkim odwiedzane przez stosunkowo duza rzesz¢ czytelnikow, moga liczy¢ na
wspotprace biznesowa. Najczesciej dla postronnego obserwatora skutkuje ona publikacja
reklamy danej firmy na blogu. Oczywiscie blogerzy nie umieszczaja linkow do stron
producentéw artykuléw dla pséw i1 ich wiascicieli na zasadzie dobrej woli. Producenci
artykutow zwierzecych oferuja najczesciej darmowe probki produktow, czasem wigkszg 110$¢
karmy lub ciekawy, nowy gadzet dla zwierzegcia. Oczekuja tez czasami nie tylko reklamy, ale
takze pozytywnej recenzji produktu.

Bardziej kreatywni blogerzy beda wiec zapewne woleli sami opisywaé reklamowane
produkty lub ustugi, wpierw je testujac. Mimo iz pozostaja woéwczas nadal w sferze
sponsoringu, maja wptyw na forme¢ przekazu, jaki trafia dzigki ich dziatalnosci blogerskiej
doich czytelnikow, a wiec innych, potencjalnych odbiorcow recenzowanego produktu.
Podje¢cie si¢ samodzielnej recenzji wymaga jednak pewnej samokontroli i zdyscyplinowania,
rzetelnosci, a takze warsztatu pisarskiego na przynajmniej podstawowym poziomie. Chcac
profesjonalnie wypelia¢ zobowigzanie wobec kontrahenta, bloger powinien takze
zabezpieczy¢ si¢ na wypadek, gdyby przedstawiany mu do oceny produkt nie spetnial
oczekiwan przecig¢tnego uzytkownika. Taka ewentualno$¢ musi uwzglgdnia¢ umowa migdzy
partnerami, w przeciwnym wypadku blogerowi pozostanie albo zerwanie umowy albo pisanie
nieprawdy, czym moze nieodwracalnie zrazi¢ swych czytelnikow 1 nigdy juz nie odbudowac
raz utraconego zaufania.

Wydawaé si¢ moze, ze ze strony przedsigbiorcow wspoOtpraca wymagajaca
niewielkich przeciez kosztow w postaci darmowych probek produktow jest zwyklym
wykorzystywaniem blogera, jednak psia blogosfera jest, mimo swego przodownictwa wérod
blogéw zwierzecych, stosunkowo jeszcze niszowa kategorig publicystyki internetowej. Tresci
psich blogdw nie znajduja tak wielu odbiorcoéw, jak drukowane artykuly w czasopismach
0 zwierzetach lub posty popularnych szafiarek. Dlatego ten rodzaj publikowania w sieci nie
jest nalezycie doceniany i sponsorzy blogow zwierzecych traktujg nieco marginalnie swych
sieciowych partneréw prawdopodobnie nie doceniajagc 1 nie dostrzegajac potencjatu
marketingowego, jaki tkwi w blogach poswigconych zwierzetom. Sami za$ blogerzy nie

stanowig stabilnej i w jakikolwiek sposob zorganizowanej grupy, aby mogli w sposob
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jednolity 1 jasny prezentowaé swe oczekiwania w stosunku do przedsiebiorstw, z ktorymi
nawigzujg wspolprace.

Zgoda na warunki oferowane przez kontrahenta biznesowego nie musi jednak
oznacza¢ dla blogera przekre§lenia swych marzen o stworzeniu dochodowego
przedsigwziecia internetowego. By¢ moze najblizsza przyszto$¢ pokaze, czy prowadzenie
bloga tematycznego ma sens biznesowy. Tymczasem za$ bloger przyjmujacy darmowe
produkty moze dzigki takiej formie wspolpracy przekona¢ si¢ o wielu nowych towarach,
wyprobowac je i poleci¢ znajomym, co samo w sobie stanowi pozytywny wydzwigk takiej
wspotpracy.

Zasadniczym pytaniem, jakie pojawia si¢ w konteks$cie powyzszych rozwazan, jest
pytanie o postrzeganie swojej roli przez samych psich blogeréw — czy traktuja oni swe
publikacje jako inwestycj¢ biznesowa, czy tez bardziej jako swego rodzaju przygode, w ktorej
mogg si¢ podzieli¢ z innymi mito$nikami psow swoja wielka pasja. Poszukiwanie odpowiedzi

na to pytanie stanowi¢ bedzie osnowe kolejnych rozdzialéw niniejszej pracy.
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Rozdzial drugi

Zalozenia metodologiczne badan

Kazda praca badawcza prowadzona jest z konkretng mys$lg i w konkretnym celu.
Niezaleznie od dziedziny wiedzy, jakiej dotyczy, stuzy ona rozwigzaniu powstalego
wczesniej na drodze przemyslen i obserwacji problemu badawczego. Rozpoczecie badan
wymaga natomiast wielu czynno$ci koncepcyjnych, zapoznania si¢ z dostgpnymi w dane;j
dziedzinie naukowej sposobami prowadzenia badan, dostepnym aparatem badawczym,
namystu nad wyborem metody i1 technik badawczych, opracowania narz¢dzi badawczych,
aprzede wszystkim poprawnego sformutowania problemu badawczego. Od okreslenia

problemu zalezy bowiem zakres oraz organizacja przyszlego procesu badan.

2.1. Problemy badawcze i hipotezy robocze

Prawidtowe przedstawienie problemu, ktory nalezy rozwigza¢ jest jednym
Z najistotniejszych elementdow w pracy badawczej. W podrecznikach metodologii badan
naukowych spotyka si¢ wiele okreslen zaréwno problemu badawczego jak i1 zagadnien
bezposrednio z nim zwigzanych. Janusz Sztumski w pracy pt. ,,Wstep do metod 1 technik
badan spotecznych” pisze, ze ,,problemem badawczym nazywamy to, co jest przedmiotem
wysitkow badawczych, czyli po prostu to, co orientuje nasze przedsigwzigcia poznawcze.
Oproécz ogodlnej orientacji, czyli ogoélnego okreslenia problemu badah wazna jest rowniez jego
konkretyzacja, tzn. uscislenie problemu”ss.

Potocznie rozumiemy problem jako pewng trudno$¢ lub przeszkode do pokonania.
W ujeciu naukowym natomiast problem stanowi uscislenie i ukierunkowanie zainteresowan
badacza 1 jest niejako terenem badawczych poszukiwan. Bardzo zblizong do potocznego
rozumienia zagadnienia definicje problemu podaje Stefan Nowak. Pisze on, iz ,,problem
badawczy, to tyle co pewne pytanie lub zespdt pytan, na ktére odpowiedzi ma dostarczyc

badanie”®°.

%8 ). Sztumski, Wstep do metod i technik badarn spolecznych, Katowice 1995, s. 134,
%S, Nowak, Metodologia badar socjologicznych, Warszawa 1970, s. 214.
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Problem badawczy, czy tez raczej zespot probleméw badawczych, nadaje ksztatt
dalszemu procesowi myslowemu w fazie koncepcji. Jest tez podstawg do tworzenia hipotez.
Formutowanie probleméw badawczych jest wigc istotnym zabiegiem, wymagajacym
powaznego namystu 1 pewnego zasobu wiedzy. Natomiast rozstrzygnigcie problemu
badawczego moze mie¢ dwojakie konsekwencje. Po pierwsze moze przynies¢ okreslone
korzy$ci praktyczne, a po wtdére moze doprowadzi¢ do waznych ustalen poznawczych.
Oczywiscie skutki te nie wykluczaja si¢ wzajemnie.

Aby rozwigza¢ dowolny problem badawczy, nalezy podja¢ czynnosci, ktore
nazywamy badaniami naukowymi. W ujeciu Wincentego Okonia ,,przez badania naukowe
rozumie si¢ zazwyczaj ogot czynnosci i srodkéw umozliwiajacych wzbogacenie wiedzy o
danej dziedzinie rzeczywistosci (...), badz znalezienie sposobow osiggania jakiego$ celu
praktycznego (...). Punktem wyj$cia we wszystkich badaniach jest wigec problem teoretyczny
lub praktyczny, punktem dojscia jego rozwigzanie. Rozwigzanie to ma odpowiada¢ prawdzie,
powinno wiec by¢ zgodne z rzeczywistoscia, przy czym kryterium tej zgodno$ci stanowi
doswiadczenie praktyka”®.

Badania naukowe prowadza do wykrycia prawidtowos$ci kierujacych dang kategoria
zjawisk. Mozna wiec powiedzie¢, ze podstawowym ich celem jest poznanie prawdy.
Podstawowym pytaniem, jakie autorka niniejszej pracy postawita sobie celem rozpatrzenia
w formie problemu badawczego jest pytanie: w jaki sposéb polscy psi blogerzy postrzegaja
zjawisko psich blogow w cyberprzestrzeni?

W szczego6lnos$ci zagadnienie to rozpatrywane bedzie pod katem nastgpujacych pytan, ktére
stanowig problemy szczegotowe badan:

- Jaki odsetek badanych traktuje psie blogi gtéwnie jako rozrywke?

- Jak duza cz¢$¢ badanych dostrzega psie blogi jako potencjat biznesowy?

- Czy postrzeganie psich blogow przez polskich psich blogerow jest réznicowane
przez ple¢, wiek, wyksztalcenie, zainteresowania, pochodzenie oraz rodzaj
aktywnosci zawodowej lub edukacyjnej badanych?

- Jak duza grupa psich blogerow znajduje w blogowaniu mozliwo§¢ wyrazenia
swych zainteresowan, a jaka cze$¢ odnajduje w blogach wymierne korzysci
np. z reklam?

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

80 7. Skorny, Prace magisterskie z psychologii i pedagogiki: przewodnik metodologiczny dla studiujgcych
nauczycieli, Warszawa 1984, s. 140, cyt. za: W. Okon: Elementy dydaktyki szkody wyzszej, Warszawa 1971,
s. 339.
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- Czy wsérod badanych blogerow dominuje oczekiwanie wymiernych zyskow
Z wlasnej tworczosci czy tez istotniejsze jest utrzymywanie interesujacych relacji
Z innymi fanami psich blogéw i wymiana doswiadczen?

W pewnym sensie inng formag problemdéw badawczych sg hipotezy. Sam termin
hipoteza pochodzi od greckiego stowa hypothesis i oznacza przypuszczenie, domyst,
»stwierdzenie, co do ktérego istnieje pewne prawdopodobienstwo, ze stanowi¢ begdzie ono
prawdziwe rozwigzanie postawionego problemu "*.

Hipoteza jest naukowym przypuszczeniem o obecno$ci (istnieniu) danego zjawiska
badz tez jego wielkosci, o jego stosunku do innych zjawisk, o zwigzku zalezno$ci danych
zjawisk od innych albo tez o zwiazku poje¢ badz wielkosci pojeciowych o ustalonym
znaczeniu®,

Dotychczasowe doswiadczenia autorki pracy zwigzane z uzytkowaniem Internetu oraz
zainteresowania zwigzane z blogosfera zwierzeca pozwalaja na sformulowanie hipotezy,
ktéra bedzie weryfikowana w trakcie badan. Hipoteza ta stanowi, iz wiekszo$¢ polskich
psich blogerow poswieca psim blogom stosunkowo duzo czasu, traktujac je glownie jako

wyrazenie swoich pasji i zainteresowan i nie dostrzegajac ich potencjalu biznesowego.

2.2. Metoda, techniki i narzedzia badawcze

Kazdy proces badawczy wymaga wyraznej konstrukcji metodologicznej. Rozwigzanie
dowolnego problem badawczego, niezaleznie od tego czy bedzie to problem teoretyczny czy
tez praktyczny, wymaga wigc dokonania wyboru odpowiedniej metody badan. Innymi stowy
nalezy wybra¢ powtarzalny i systematycznie uporzadkowany sposob postepowania, ktory
umozliwi osiggnigcie zamierzonego celu. Aby uzyska¢ wiarygodne dane dotyczace problemu
poruszanego w pracy, nalezy dokona¢ wyboru odpowiedniej metody, technik i narzedzi

badawczych.

Badajacy musi wobec tego odpowiedzie¢ sobie na pytanie, jaka metoda bedzie on
zmierza¢ do uzyskania uzasadnionych sadéw o badanych faktach. Metoda jest pojeciem
globalnym, okreslajacym typ postepowania badawczego. Terminem tym okresla si¢ zespot

czynno$ci zmierzajacych do rozwigzania problemu badawczego i1 osiggnigcia zamierzonego

81 J. Brzezifiski, Elementy metodologii badan psychologicznych, Warszawa 1978, s.146.
62 ). Pieter, Ogélna metodologia pracy naukowej, Wroctaw — Warszawa - Krakow 1967, s. 82.
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w badaniach celu®. To typowy i powtarzalny sposob zbierania, analizy i interpretacji danych,
dzieki ktoremu uzyskuje si¢ mozliwie zasadne odpowiedzi na postawione pytania badawcze.
Metode badawczg stanowig powtarzalne procedury stluzace do rozwigzywania problemow
0 réznym stopniu ogoélnosci. Wybor metody w konkretnych badaniach powinien by¢
oczywiscie podporzadkowany problematyce tych badan®. W niniejszej pracy zastosowana
zostala stosunkowo nowa metoda jaka jest sondaz internetowy oparty na sondazu
diagnostycznym.

Metoda sondazu diagnostycznego jest najczesciej stosowang klasyczng metodg
badawcza pozwalajaca na zbieranie opinii, sadow i1 przekonan okreslonych grup spotecznych.
Material badawczy poddaje si¢ analizie statystycznej, a odpowiednio dobrana préba oraz
zastosowane analizy pozwalaja z reguly na wycigganie wnioskow z duzym
prawdopodobienstwem dotyczacym catej populacji. Naturalnie sondaz internetowy nie moze
posiada¢ tych cech i opisywane badania rdwniez nie pretenduja do reprezentatywnych.
Wybrana metoda badawcza wydaje si¢ jednak najodpowiedniejsza dla podejmowanej

tematyki.

Metoda sondazu diagnostycznego ma rdwniez t¢ zaletg, ze pozwala na zebranie
pokaznego materialu badawczego w stosunkowo szybki sposob i przy relatywnie niskich
kosztach. Zebrany materiat moze by¢ nastgpnie opracowywany nie tylko ilosciowo
(metodami statystycznymi), ale rownie czgsto za pomocg analizy jakos$ciowej (analiza
dowolnych wypowiedzi badanych).

Kazdej z metod badawczych stosowanych w badaniach spotecznych podlegaja
okreslone techniki 1 narzedzia badawcze. Metody okreslaja 1 uwarunkowuja techniki
badawcze, ktore w stosunku do metod badan sg podrzgdne i1 posiadajg znacznie wezszy
zakres. Technika badan jest czgsto traktowana jako sktadnik metody. Metoda zawiera bowiem
réwniez zalozenia teoretyczne dotyczace przedmiotu badan. Technika jest natomiast
zespotem czynnosci wykorzystywanych przy postugiwaniu si¢ dang metodqes.

W badaniach spotecznych czesto stosowang technikg jest ankicta, a wigc sposob
zbierania materialow przy pomocy kwestionariusza®. W badaniu ankietowym materiat
badawczy stanowia odpowiedzi badanych os6b udzielone bezposrednio na pytania

kwestionariusza. Dane mogg zawiera¢ albo material faktyczny, taki jak na przyktad wysokos¢

83 R. Wroczynski, Pedagogika spoleczna, Warszawa 1979, s. 118.
b4, Nowak, Metodologia badan spotecznych, Warszawa 1985, s. 47.
8 7. Skorny, Prace magisterskie z psychologii..., dz. cyt., s. 140.

8 R. Wroczynski, Pedagogika spoleczna, dz. cyt., s. 123.
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zarobkow czy tez poziom wyksztalcenia, albo tez poglady 1 opinie badanych osob na przyktad
o potrzebach $rodowiska, czy tez pracach poszczegodlnych instytucji. W jednym i w drugim
przypadku wypowiedzi zamieszczone w ankiecie sg wyrazem subiektywnego punktu
widzenia badanych osob.

Ankieta jest technika wyraznie podrzedng metodzie sondazu ze wzglgdu na
mozliwos$ci statystycznego opracowania uzyskanych wynikow. Ta cecha czyni ja chetnie
stosowang, a iloSciowe ujecie wynikéw pozwala na czytelne prezentowanie ich w postaci
wykresow lub tabel. Jes§li dodatkowo uwzglednimy teren badan, jakim jest wirtualna
przestrzen blogosfery oraz mailowy sposob komunikacji z respondentami, staje si¢ oczywiste,
ze ta wlasnie technika zostata wybrana przez autork¢ pracy. Pozwolila ona na dotarcie
z badaniem do mozliwie szerokiej grupy respondentdéw w zaden sposob nie zwigzanych
ze soba poza wspdlnymi zainteresowaniami.

Ankieta jest najstarsza technika badan spotecznych. Pomimo ogromnego postepu
w metodologii badan spolecznych i rozwoju nowych technik, ankieta pozostaje nadal
niezastagpiona. Pozwala na zgromadzenia duzej liczby faktéw i opinii, ale wymaga tez
oczywiscie duzego zaangazowania i roztropnosci przy konstruowaniu narzedzi badawczych.

Narzedzia badawcze sa pomocniczym srodkiem wykorzystywanym przy gromadzeniu
materialdow empirycznych dotyczacych rozwigzywanego problemu. Pojgcie narzedzi jest
najwezsze 1 podrzedne wobec metody 1 techniki badawczej. W najbardziej ogdlnym
rozumieniu funkcj¢ narzedzi badawczych moze spetnia¢ przyrzad, aparat lub tez inne
urzadzenia stuzace do wywotania, zarejestrowania lub dokonania pomiaru jakiego$ zjawiska.
Sa to wiec przedmioty stuzace do realizacji wybranej techniki badawcze;j o7, Moga to wiec by¢
testy, programy komputerowe, kwestionariusze, a takze urzadzenia techniczne, takie jak
aparaty fotograficzne, kamery, czy tez komputery. Warto$¢ narzedzi badawczych zalezy od
tego w jakim stopniu umozliwiajg opisanie badanej rzeczywisto$ci. Narzedziem badawczym
opracowanym przez autorke niniejszej pracy byt kwestionariusz ankiety, w postaci cyfrowej,
umieszczony w Internecie.

Konstruujac kwestionariusz ankiety badajacy musi wykaza¢ si¢ umiej¢tnosciami
przewidywania mozliwych odpowiedzi, tak aby podana przez niego kafeteria odpowiedzi
uwzgledniata potrzeby respondentéw i jednoczes$nie odpowiadala potrzebom badawczym
autora. Gdyby okazalo si¢, Zze ankietowany nie znajdzie wsrdod dostepnych kategorii

odpowiedzi tej wlasciwej, moze zniecheci¢ si¢ do dalszego badania. Pewnym wyjsciem z tej

T, Pilch, Zasady badar pedagogicznych, Warszawa 1995, s. 42.
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sytuacji jest zamieszczenie wsrod odpowiedzi kategorii ,,inne”, ,jinaczej” itp., jednak
postgpowanie takie, cho¢ rozwigzuje problemy ankietowanego, utrudnia opracowanie

statystyczne danych.

Literatura metodologiczna badan spotecznych zawiera wiele wskazéwek dotyczacych
poprawnego konstruowania kwestionariuszy ankiet. Istotny jest zarowno sam uktad graficzny
pytan, ich rozmieszczenie na kolejnych stronach, czytelno$¢ i jasno§¢ sformutowan, jak
réwniez aspekty, ktore powinny by¢ niezauwazalne dla respondentéw, natomiast wspieraé
badacza w uzyskaniu rzetelnych danych. Jest to wigc koniecznos¢ ,,przeplatania”
tematycznego pytan, zadawania pytan kontrolnych, pozornie prowadzacych do tych samych
informacji, stosowania réznego sposobu pytania i roznych kafeterii — wszystko w celu
zmobilizowania respondentéw do rzetelnego wypelnienia ankiety.

Aby otrzyma¢ mozliwie pelny obraz interesujacy badacza konieczne jest zadbanie
0 to, aby ankieta nie wzbudzata negatywnych emocji. Pytania muszg by¢ jasne i zrozumiale,
nie powinny uwzglednia¢ zbyt wielu kategorii odpowiedzi i przede wszystkim ich liczba nie
powinna zniechgcaé¢ ankietowanych. Jest to szczegdlnie istotne w dzisiejszych czasach,
zwlaszcza w odniesieniu do ludzi mtodych, przewaznie niecierpliwych 1 niechetnych
dlugotrwatym zadaniom, a przeciez wilasnie ludzie miodzi byli z zalozenia najwigksza
przewidywang grupg objeta relacjonowanymi badaniami. Autorka pracy starala si¢ wigc, aby
przy pomocy jak najmniejszej liczby pytan uzyska¢ mozliwie najbogatszy materiat badawczy.
Pytania ankiety w zdecydowanej wigkszo$ci posiadaly kafeteri¢ zamknigta, nie byty tez
numerowane. W przewazajacej wigkszosci pytan zastosowano kafeteri¢ koniunkcyjna.
Oczywiscie ankieta byla anonimowa, cho¢ zaproszenia do jej wypelnienia byly wysylane
imiennie za pomocg poczty elektronicznej na adresy podawane przez autoroéw blogdéw.

Przeprowadzajac badania za pomoca kwestionariusza internetowego nalezy pamietac,
ze medium jakim jest Internet moze w niektdrych przypadkach zarowno utatwi¢ jak réwniez
skomplikowa¢ badanie. Moze si¢ bowiem zdarzy¢, ze kwestionariusz zostanie wypelniony
przez osobe przypadkowa, do ktérej nie byt skierowany, a takze moze by¢ wypehiony przez
kogo§ wiecej niz jeden raz. W przypadku badan podjetych przez autorke respondenci
otrzymali zaproszenie do wypelnienia ankiety umieszczonej na wybranej stronie, a sama
ankieta byla na biezagco monitorowana przez autorke, tak wigc wspomniane wyzej
niebezpieczenstwa zostaly zminimalizowane. Z drugiej strony, w sytuacji gdy tradycyjna

ankieta wymaga czasem odpowiedzi na tak zwane klopotliwe pytania, catkowita

28



anonimowos$¢ 1 dowolnos$¢ miejsca i czasu w przypadku ankiety internetowej moze okazac si¢
przyczynkiem do otrzymania bardziej szczerych odpowiedzi®®,

Konczac ten watek rozwazan nalezy zauwazy¢, ze badania internetowe, mimo ze
prowadzone od niedawna, nie zwalniaja badacza z podstawowych zasad etycznych, jakie
powinny by¢ bezwzglednie przestrzegane w kazdym badaniu spotecznym, takich jak
poszanowanie prywatnosci badanych osob i anonimowos$ci udzielonych odpowiedzi, nie
ocenianie 1 nie komentowanie uzyskanych wypowiedzi swobodnych respondentow.
Przeprowadzajacy badania musi tez informowa¢ badanych o celu badan, nie moze ich
wprowadza¢ w blad, a wyniki 1 wyciggane wnioski nie moga godzi¢ w dobre imig
badanych®.

Pierwsza grupa pytan ankiety stanowita baz¢ do otrzymania obrazu typowego
polskiego psiego blogera. Pytania dotyczyly czasu poswigcanego przez blogeréw na pisanie
postow, jego aktywnosci w calej blogosferze zwierzgcej, oczekiwan 1 intencji
przyswiecajacych utworzeniu bloga. Pytania te zostaty sformutowane nastgpujaco:

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

Jak wiele jest psich blogow, ktore odwiedzasz w sieci?

lle czasu poswiecasz na przeglgdanie psiego bloga podczas jednej wizyty?

Jakich tresci szukasz, przeglgdajgc psiego bloga

Co sktonito Cig do prowadzenia psiego bloga?

lle czasu poswiecasz na prowadzenie wlasnego bloga?

Dopemnienie informacji uzyskanych dzigki wymienionym pytaniom stanowila
metryczka, ktorg wypelniajac ankietowani dzielili si¢ informacjami o swoim wieku, miejscu
zamieszkania, aktywnoS$ci szkolnej lub zawodowej, wyksztatceniu, plci, a takze rodzaju
zainteresowan.

Najwazniejsze pytania ankiety dotykaty sedna badan, a wigc miaty pozwoli¢ na
ustalenie stosunku blogeréw do swej dzialalnosci sieciowej — czy traktowali oni ja jako
mozliwy instrument finansowy, czy tez bardziej jako spelnienie towarzyskie i element
zabawy. Pytania dotykajace tej kwestii byty nastgpujace:

Jaki jest Twoj stosunek do reklam na blogach?

Jakie tresci umieszczasz na swoim blogu?

%8 Szerzej kwestie te omawia Piotr Siuda, zob. P. Siuda, Kwestionariusze internetowe — nowe narzedzie
badawcze nauk spotecznych, W. Rola informatyki w naukach ekonomicznych i spotecznych, red. K. Grysa,
,,Zeszyty Naukowe WSH w Kielcach”, Kielce 2006, s. 265-277.

% p_ Siuda, Prowadzenie badar w Internecie — podstawowe problemy etyczne, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny

i Socjologiczny”, Zeszyt 4, Poznan 2010, s. 187-202.
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Co chcial(a)bys osiggngc¢ prowadzqc psiego bloga?

Czy polecit(a)bys innym blogerom wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga?

Czy uwazasz, ze prowadzenie zwierzecego bloga moze by¢ dochodowe?

Jak wyglgdajg Twoje relacje z producentami artykutow dla psow i ich wiascicieli?

Badani mieli tez mozliwos¢ udzielenia wtasnej, dowolnej wypowiedzi zwigzanej
Z tematem badan i1 niezwigzane z poprzednimi pytaniami — z tej mozliwosci skorzystata okoto
polowa ankietowanych. Wzér kwestionariusza ankiety, z petng kafeteria odpowiedzi do
kazdego pytania, zostal dotaczony do pracy, natomiast ankieta zostala umieszczona
w Internecie pod adresem:

https://docs.google.com/forms/d/1ZsRElaZ3_V2sSMfNv2SE6XAquUCn4wqZP5UW
UPubAck/viewform

Umieszczenie ankiety w globalnej sieci ma wiele zalet. Jedng z nich jest mozliwo$¢
biezacego monitorowania liczby wypekionych ankiet, a takze stopnia ich wypehienia czyli
rzetelno$ci w postawie osob badanych. Badajacy ma szanse na odpowiednio szybka reakcje,
gdyby okazato si¢ na przyktad, ze tres¢ ankiety jest niezrozumiata albo udzielane odpowiedzi
sa sprzeczne logicznie lub nie prowadza do zadnych wnioskéw. W tym przypadku
niebezpieczenstwa takie jednak nie pojawity sie. Dzieki przyjetej formie organizacji badan
w do$¢ krotkim czasie uzyskano szereg interesujacych danych na temat postrzegania zjawiska

psich blogow przez polskich psich blogerow.

2.3. Organizacja i przebieg badan

Caly proces badawczy zwigzany z niniejszg pracg mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze
fazy:

- faze koncepcji,

- faz¢ badan.

Czynnos$ci badawcze zwigzane z fazg pierwszg wykonane zostaty zimg, na przetlomie
2015 1 2016r. Doktadny wykaz czynno$ci badawczych, ktére zostalty wykonane zar6wno

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

Fazy procesu Czynnosci badawcze Okres prac
badawczego
- Sformutowanie przedmiotu badan
- Analiza literatury
B - Stworzenie roboczej koncepcji pracy od pazdziernika
Faza koncepcji 2015r.do marca
- Wybor metody i technik badawczych 2016r.
- Opracowanie narzedzi badawczych
- Sformutowanie hipotez
- Przeprowadzenie badan
- Porzadkowanie materiatu badawczego
) od marca
Faza badan - Analiza materiatu badawczego )
o do maja 2016r.
- Weryfikacja hipotez
- Opracowanie wnioskow

Zrodlo: opracowanie wlasne

Badania byly oczywiscie anonimowe. Wynika to po pierwsze z zastosowanej metody
I obszaru badan, jakim jest Internet, ale z drugiej strony dobrze wpisuje si¢ w zasade
przestrzegania obowigzujacego prawa o ochronie danych osobowych, a takze uwzglednia
nieche¢¢, z jaka prawdopodobnie wigkszo$¢ z nas wypelia formularze i kwestionariusze.
Mozna wiec z duzym prawdopodobienstwem oczekiwaé, ze uzyskane odpowiedzi sg
prawdziwe.

Po przeprowadzeniu wilasciwych badan kolejnym etapem pracy badawczej byto
porzadkowanie uzyskanych materiatéw badawczych i rzetelna ich analiza. Dopiero po jej
wykonaniu mozna przejs¢ do etapu weryfikacji hipotez, a nast¢pnie do opracowania

wnioskow 1 uogdlnien zawartych ostatecznie w kolejnym rozdziale niniejszej pracy.

2.4. Charakterystyka badanej grupy respondentow

Badaniem objgci zostali obecni w polskiej blogosferze mito$nicy psow prowadzacy
blogi poswiecone swoim pupilom. Aby zgromadzi¢ rzetelny material badawczy, a wiec
uzyska¢ odpowiedzi na mozliwie najwigksza liczbe pytan 1 aby odpowiedzi te byty poparte
doswiadczeniem blogeroéw 1 rzetelne, dlatego prosba o wypelnienie ankiety zostata przestana

do blogerow obecnych w przestrzeni wirtualnej co najmniej od kilku miesigcy, a wigc
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posiadajacych juz pewne doswiadczenia zwigzane z prowadzeniem bloga. Ankieta
wypelniana byla w okresie od marca do konca kwietnia 2016r. i tacznie wypehito ja
w zaskakujaco zadowalajacy sposob (a wigc udzielajac rzetelnie odpowiedzi na wszystkie
pytania zamkniete) 75 blogerow prowadzacych psie blogi. Ta niewielka, jak na badania
oparte na analizach statystycznych, préba nie pozwala na dokonywanie analiz opartych na
wskaznikach sprawdzajacych istotno$¢ korelacji zmiennych, tak wigc dalsze wnioskowanie
oparte bedzie jedynie na zestawieniach tabelarycznych i widocznych w nich zalezno$ciach
migdzy zmiennymi.

Badana grupa okazata si¢ w zasadzie jednopiciowa — zdecydowana wigkszo$¢
stanowily kobiety — az 97,3% respondentéw. Poza tym polscy psi blogerzy sa dosé
zréznicowang grupa gldwnie miodych osob: sa wigc uczacy sie jeszcze w gimnazjach, a takze
absolwenci uczelni wyzszych, sa pracujacy i studiujacy w roznym wieku. Charakterystyke tej
grupy uzytkownikéw Internetu przestawiajg prezentowane ponizej wykresy 1 analizy danych
na nich zawartych.

Prezentowane ponizej wykresy prezentuja podstawowe dane uzyskane na podstawie

metryczki ankiety, jaka wypetniali psi blogerzy zaproszeni do badania.
P{'eé: (75 odpowiedzi)

@ kobieta
@® mezczyzna

Rys. 1. Badana grupa blogeréw wedtug pici
Zrodto: badania wiasne

Kwestionariusz ankiety wypehlito 75 osob. Badania wykazaly, ze prowadzeniem
blogéw o psach zajmuja si¢ w wigkszosci kobiety (az 73 ankiety wypetnity wtasnie one). Do
publikowania w psiej blogosferze przyznato si¢ tylko dwdéch mezczyzn. Przy tak duzej
réznicy liczby osob w kategorii ,,pte¢” mozna zalozy¢, ze aktywno$¢ blogerow w temacie

ujetym pracg lezy rzeczywiscie po stronie kobiet.
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Wiek: (75 odpowiedzi)

@ ponizej 18 lat

@ od 18 do 24 lat
@ od 25 do 35 lat
@ powyzej 35 lat

Rys. 2. Zrdznicowanie wiekowe badanych osob
Zrédlo: badania wlasne

Zdecydowana wigkszos¢ badanych nie ukonczyta 18 roku zycia - jest to az 35 o0sob,
a wiec prawie potowa badanych. Kolejne, porownywalne grupy stanowia blogerzy w wieku
od 18 do 24 lat (17 os6b) i od 25 do 35 lat (22 osoby). Tylko jedna osoba bioragca udziat

w badaniu ma wiecej niz 35 lat.

Wyksztatcenie: (74 odpowiedzi)

@ podstawowe

® gimnazjalne

@ srednie (technikum, liceum)
@ wyzsze

—~

Rys. 3. Podziat badanej populacji wedtug wyksztatcenia
Zrodto: badania wiasne

Na pytanie o wyksztatcenie podobna liczba badanych deklarowata wyksztalcenie
gimnazjalne 1 wyzsze - gimnazjalne 24 osoby, a wyzsze 26 oséb. Nieco mniej osOb przyznato
si¢ do wyksztatcenia $redniego — jest to 19 o0sob. Tylko pigcioro badanych podato

wyksztalcenie podstawowe. Wigzac te dane z podanymi wyzej (na Rys. 2) mozna uznac,
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ze wlasnie 5 badanych osob (niespetna 7%) jest w wieku ponizej 16 lat. Warto réwniez
zauwazy¢, ze pytanie o wyksztatcenie jest jedynym, na ktére nie odpowiedziato petne 100%
respondentéw. Na 75 0s6b objetych badaniami, 74 poinformowaty o wlasnym wyksztatceniu.
Jest to 98,7% calo$ci, wobec tego otrzymane w tej kategorii wyniki mozna przyjac za wigzace

1 odnoszace si¢ do calej grupy badane;.

Rodzaj aktywnosci edukacyjnej/zawodowej: (75 odpowiedzi)

@ ucze sie
@ studiuje

ucze sie i pracuje
@ studiuje i pracuje
e ® pracuie

@ nie pracuje i nie ucze sie

Rys. 4. Badana grupa blogerow wedlug aktywnosci edukacyjnej/zawodowe;j
Zrédlo: badania wlasne

Zdecydowana wigkszos¢ badanych, bo az 41 osdb, przyznata si¢, ze wcigz zdobywa
wiedzg 1 uczy si¢ w szkole. 21 osob odpowiedziato, ze jest aktywna zawodowo. Czterech
respondentéw studiuje 1 réwniez czterech studiuje i1 pracuje jednoczes$nie. Tylko trzech
blogeréw udzielito odpowiedzi, ze nie pracuje i nie uczy si¢, natomiast dwoch, ze uczy si¢
I pracuje.

Kolejnym interesujacym aspektem badan byto okreSlenie wpltywu miejsca
zamieszkania na aktywno$¢ blogerska w tematyce zwierzecej. Okazato sig¢, ze najwigksza
grupa respondentéw prowadzacych psie blogi mieszka w miescie powyzej 300 tys.
mieszkancow. Opcje t¢ zaznaczyly 23 osoby, a wiec ponad 30% badanych. Nieco mniej
wybrato miasto od 10 do 100 ty$S. mieszkancow — bylo to 18 osdb. Czternastu badanych
mieszka na wsi, a po 10 0séb zamieszkuje w malym miescie do 10 ty$. mieszkancow oraz

miescie od 100 do 300 ty$. mieszkancow.
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Miejsce zamieszkania: (75 odpowiedzi)

® wies

@ mate miasto do 10 tys. mieszkancow

@ miasto od 10 do 100 tys.
mieszkancow

@ miasto od 100 tys. do 300 tys.
mieszkancow

@ miasto powyzej 300 tys. mieszkancéw

Rys. 5. Podziat badanych wedlug kategorii ,,miejsce zamieszkania”
Zrédto: badania wlasne

Zainteresowania: (75 odpowiedzi)

sportowo-zdrowotne

38 (50,7%)

komputerowo-technologiczne
rodzina, dom
przyrodnicze 72 (96%)

artystyczne

muzyczne

22 (29,3%)

techniczne

inne

Rys. 6. Rozklad zainteresowan badanych oséb
Zrddlo: badania wiasne

Badania wykazaly, Ze zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych posiada
zainteresowania przyrodnicze, czyli interesuje si¢ zwierze¢tami, roslinami itp. Opcje te
wybraty az 72 sposrod 75 osoéb, czyli niemal wszyscy badani. Ponad potowa blogerow
(43 osoby) pasjonuje si¢ dziatalno$cig artystyczng (fotografia, malarstwem, r¢kodzietem itp.).
Nieco mniej, bo niemal doktadnie potowa respondentow (38 o0sob) wskazato na
zainteresowania sportowo-zdrowotne, do ktorych zaliczamy uprawianie sportow, fitness, joge
itp. Ponad 30% badanych przyznalo, Ze interesuje si¢ komputerami i nowoczesnymi
technologiami (24 osoby). Podobna liczba blogerow wskazata na zainteresowanie muzyka

(22 osoby). Pasja 16 blogerow (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 0sob wskazalo, ze sa to zagadnienia inne niz

wymienione powyzej.

Wsrod odpowiedzi dowolnych, ktore ankietowani mogli udzieli¢ jako ,,inne” znalazty
si¢: kulinaria, historia i rekonstrukcje historyczne, ratownictwo, jezyki obce, a wigc, mozna
powiedzie¢, zainteresowania glownie humanistyczne, a takze hobby bliskie aktywnosci
blogerskiej, takie jak: nagrywanie i edycja filméw, behawioryzm (u ludzi i zwierzat)
i wreszcie kynologia.

Podsumowujac wyzej zaprezentowane dane, mozna stwierdzi¢, ze dominujagcym
W polskiej psiej blogosferze jest wizerunek blogerki w wieku okolo 18 lat, uczacej sig,
mieszkajacej] w miescie, o zainteresowaniach przyrodniczych, artystycznych i sportowo-
zdrowotnych.  Wizerunek ten pozwala na traktowanie pozostatych  wynikow
przeprowadzonych badan jako wiarygodnych, bowiem rzeczywiscie (a $wiadcza o tym same
blogi) w polskiej psiej blogosferze dominuja blogi prowadzone przez mtode dziewczyny
0 zacigciu fotograficznym, interesujace si¢ zdrowym stylem zycia, uczace si¢ i mieszkajace
raczej w duzych miastach.

Stosunek blogeréw do mozliwos$ci finansowych, jakie prawdopodobnie mozna taczy¢

Z prowadzeniem bloga, przedstawiony zostat w kolejnym rozdziale pracy.
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Rozdzial trzeci

Postrzeganie psich blogow przez sSrodowisko polskich psich blogerow —

opracowanie wynikow badan

W $wiecie hodowcow psow nie jest odosobnione traktowanie hodowli wytacznie jako
instrumentu finansowego, a przyczyny powstania hodowli rowniez wynikaja z jej potencjatu
biznesowego. Wielu hodowcow nie deklaruje szczegdlnego przywigzania do swych zwierzat
I nie traktuje ich partnersko. Czgsto czas 1 uwaga poswiecana zwierzgtom wynika jedynie
Z konieczno$ci utrzymania wlasciwego stanu hodowli. Tymczasem cecha szczeg6lng
srodowiska blogeréw zwierzgcych jest pasja, z jakg traktuja oni swych podopiecznych. Psy
i inne zwierzgta bedace bohaterami blogow sg autentycznym hobby autorow blogdéw, czgsto
najwazniejszymi cztonkami spotecznosci domowej. Mozliwos¢ zarabiania pienigdzy dzieki
prowadzeniu bloga wydaje si¢ by¢ jedynie dodatkowym atutem, ale nie jedynym i nie
pierwszym powodem prowadzenia bloga. Jakie s3 motywy publikowania postoéw o wlasnym
psie deklarowane przez autorow polskich psich blogéw? Na to pytanie ma odpowiedzie¢

niniejszy rozdziat

3.1. Blogerzy w psiej blogosferze — krotka charakterystyka

Analize wynikow badan warto rozpocza¢ od ogodlnego spojrzenia na deklarowane
przez blogerow postawy 1 ich stosunek do psiej blogosfery. Takie spojrzenie pozwoli na
ujawnienie szczeg6lnych cech charakteryzujacych srodowisko respondentéw i stworzenie

og6lnego obrazu tego srodowiska.

Pierwsze pytania ankiety, na ktore odpowiadali respondenci, dotyczyly ich aktywnosci
w psiej blogosferze, czasu poswigcanego na czytanie innych blogéw 1 tresci, ktoérych blogerzy
w nich poszukuja. Badania wykazaty, ze okoto 30% respondentow (23 osoby) odwiedza
W Internecie psie blogi prowadzone przez innych autoréw kilka razy w tygodniu. Nieco mniej
badanych zaglada na nie prawie codziennie lub bardzo czgsto, nawet kilka razy dziennie. Byto

to kolejno 21 1 20 blogerow.
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Jak czesto odwiedzasz w Internecie psie blogi prowadzone przez inne osoby?
(75 odpowiedzi)

@ w ogdle ich nie odwiedzam

@ sporadycznie, moze raz na miesigc
kilka razy w miesigcu

@ kilka razy w tygodniu

@ prawie codziennie

@ bardzo czesto, nawet kilka razy
dziennie

Rys. 7. Czgstos¢ odwiedzania psich blogdéw przez badane osoby
Zrodto: badania wlasne

9 badanych wybralo opcje kilka razy w miesigcu, a tylko dwoéch wskazalo, ze
odwiedzaja je sporadycznie, moze raz na miesigc. Nikt nie wybral wariantu w ogdle ich nie
odwiedzam. Tak wiec autorzy blogdw o psach czesto odwiedzaja blogi prowadzone przez

innych.

Jak wiele jest psich blogdw, ktére odwiedzasz w sieci? (75 odpowiedzi)

@ nie odwiedzam innych psich blogéw

@ mam jeden ulubiony
jest kilka takich blogow

@ odwiedzam rézne psie blogi, nie mam
statego zestawu blogéw

@ mam co najmniej kilkanascie blogow,
ktére odwiedzam dos¢ regularnie

Rys. 8. Liczba blogow o psach odwiedzanych przez badane osoby
Zrodto: badania wlasne

Drugim pytaniem og6lnym, na ktére odpowiadali respondenci, byto pytanie o liczbg
blogdw poswigconych psom, ktore odwiedzaja badani. Zdecydowana wigkszo$¢, bo az 35

blogerow przyznato, Ze jest co najmniej kilkanascie blogdéw prowadzonych przez inne osoby,
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ktore odwiedzajg w Internecie do$¢ regularnie. 24 ankietowanych ma kilka takich psich
blogoéw, a 16 odwiedza roézne blogi, nienalezace do statego zestawu blogow.

Nikt sposrod ankietowanych nie zaznaczyt wariantu ,,mam jeden ulubiony blog” oraz
,hie odwiedzam innych psich blogow”. Taki wachlarz udzielonych odpowiedzi swiadczy
0 potrzebie kontrolowania tego, co aktualne, biezace i ,,na czasie” w tematyce blogowania
0 psach. Autorzy blogéw zwierzecych czuwaja nad tym, aby ich wpisy byly adekwatne do

trendow internetowych, a by¢ moze po prostu podpatruja konkurencje.

lle czasu poswiecasz na przegladanie psiego bloga podczas jednej wizyty?
(75 odpowiedzi)

@ nie przegladam innych psich blogéw
W sieci

@ zajmuje mi to kilka chwil
kilkanascie minut

@ raczej duzo, na pewno wiecej niz pot

godziny
/ @ to zalezy od postéw — czasem jest to
kilka chwil, a czasem kilka i wiecej

minut

Rys. 9. Deklarowany czas poswigcony przez badanych na przegladanie blogow
0 psach
Zrédlo: badania wlasne

Ponad potowa ankietowanych przyznala, ze czas przegladania psiego bloga innego
autora podczas jednej wizyty zalezy od postow — czasem jest to kilka chwil, a czasem kilka
I wigcej minut. Byly to az 42 osoby. Kilkanascie minut podczas jednych odwiedzin poswigca
19 blogerow, a kilka chwill2. Tylko dwie osoby przyznaly, ze przeznaczaja na przegladaniu
psiego bloga na pewno wigcej niz pot godziny. Nikt nie zaznaczyl, Ze nie przeglada innych

psich blogow w sieci.
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Jakich tresci szukasz, przegladajgc psiego bloga? (75 odpowiedzi)

nie przeszukuje innych
blogéw

czego$ $miesznego

fajnych zdjeé

30 (40%)

opisu pokarméw

20 (26,7%)

wynikéw testéw zabawek

51 (68%)
49 (65,3%)

lubie czytac o zwierzetach

chce zna¢ aktualne
trendy w hodowli pséw

16 (21,3%)

inne

22 (29,3%)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Rys. 10. Analiza tre$ci wskazywanych przez ankietowanych jako interesujace w psich
blogach

Zrédio: badania wlasne

Analiza tredci blogdéw, ktore czytelnicy uznaja jako interesujace pozwala stwierdzic,
7ze najpopularniejsze sg treci zwigzane z testami artykutdéw dla psow lub po prostu
podejmujace tematyke hodowli i wychowania psow. Ankietowani mogli wybra¢ wiecej niz
jedna odpowiedZz na pytanie ,Jakich tresci szukasz przeglgdajgc psiego bloga?”.
Poréwnywalna liczba blogeréw przyznala, ze przegladajac psiego bloga prowadzonego przez
inng osobe szuka wynikow testow zabawek zwierzecych (prawie 70% badanych) oraz lubi
czyta¢ o zwierze¢tach (ponad 65% respondentow). Ponad 25% o0s6b poszukuje opisow
pokarméw dla psoéw. CzterdzieSci procent ankietowanych zaznaczyto wariant ,,Szukam
fajnych zdjeé psow”, a opcje ,,chce znaé aktualne trendy w hodowli psow” wybrato 21%.
Jednoczesnie 16% respondentow szuka rozrywki w przegladanych przez siebie blogach.

Ankietowani mieli tez mozliwo$¢ udzielenia swobodnej wypowiedzi wypelniajac te
cze$¢ kwestionariusza ankiety. Wsrod wskazywanych przez nich treSci niektore si¢
powtarzaty. Byly to: testy artykuldw dla psow (tu respondenci powtdrzyli wczesniejszy
wybor), szkolenia i techniki szkoleniowe, porady behawioralne, tutoriale z kategorii DIY
(do it yourself — ,,zréb to sam™) oraz relacje z czasu spedzanego z psem przez jego
wlasciciela. Blogerzy szukajg tez informacji o miejscach, w ktérych mozna aktywnie 1 bez
ograniczen specza¢ czas ze swym pupilem, czytaja relacje z zawodow, porady hodowlane
i rtézne poradniki. Niektore, ciekawe wypowiedzi byly nastepujace (zachowana pisownia
oryginalna):

- ,lubi¢ po prostu wiedzie¢ "co stychac¢ w psiej blogosferze",
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- ,,0d jakiegos czasu pojawiajg sie naprawde wartosciowe psie blogi (glownie
prowadzone przez doroste osoby), z ktorych mozna bardzo duzo wynies¢! to mnie
cieszy :) ”;

- ,czasami znajduje cos nowego, o czym nie wiedziatam, a lubie szuka¢ nowych

rozwiqzan, posty typu ,,jak zaczqgé... jak nauczyc...".

3.2. Psie blogi prowadzone przez badanych

Oproécz stosunku do polskiej psiej blogosfery ankietowani mieli przede wszystkim
zaprezentowaé swoj wklad w jej tworzenie, odpowiadajac na pytania dotyczace motywow
prowadzenia bloga, tresci jakie w nim umieszczajg, czasu poswigcanego na umieszczanie
postow, tematyki postéw i relacji z producentami artykutéw dla pséw i ich wiascicieli, ktorzy
réwniez obecni sg w psiej blogosferze ze wzgledéw biznesowych.

Na pytanie: ,,Co skfonito Cig¢ do prowadzenia bloga?” zdecydowana wigkszos$¢
ankietowanych odpowiedziata, ze gléwnym powodem prowadzenia bloga bylo hobby, ktorym
sa zwierzeta. Opcje t¢ zaznaczylo ponad 90% badanych. Drugim motywem, ktory zaznaczylo
najwigcej osob, okazalo si¢ nawigzywanie ciekawych kontaktow z ludZzmi o podobnych

zainteresowaniach (prawie 70% odpowiedzi).

Co sktonito Cie do prowadzenia psiego bloga? (75 odpowiedz)

zwierzeta to moje hobby

69 (92%)

jest to sieciowa moda

1(1,3%)
chcia!byr;:ga;abiaé na 4 (5’3%)

pragnatem nawigzaé
ciekawe kontakty 51 (68%)
licze na otrzymywanie 0,
artykutow 8 (10'7A)

inne

22 (29,3%)

0 10 20 30 40 50 60

Rys. 11. Analiza deklarowanych powodow aktywnosci blogowej badanych
Zrodto: badania wlasne
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Dziesi¢¢ procent blogerow liczy na otrzymywanie probek karm, smakotykéw i innych
przedmiotow od producentéow artykutow dla zwierzat. Pig¢ procent badanych blogerow
chcialoby w przyszloSci zarabia¢ na prowadzeniu bloga. Tylko jeden respondent
odpowiedziat, ze zatozyt bloga, kierujac si¢ sieciowg moda na prowadzenie blogow. Nalezy
przypomnie¢, ze respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Duza liczba ankietowanych wybrala przy omawianym pytaniu kategori¢ odpowiedzi
inne, udzielajac dodatkowych informacji. Najczeéciej wskazywali oni, ze glowng inspiracja
dla prowadzenia bloga byta ch¢¢ prowadzenia psiego pamigtnika:

- ,zaczetam pisac dla siebie, zeby mie¢ pamigtke”,

- ,to swoisty pamigtnik naszego wspolnego Zycia i notatnik, co si¢ dziato’;

- ,blog to pamietnik, dzielenie si¢ zwycigstwami i porazkami”.

Ponadto blogerzy odczuwaja potrzebe dzielenia si¢ z innymi swoja wiedzg i zdobytymi
dos$wiadczeniami, uwazaja, ze moga pomdc w wielu sytuacjach innym wtascicielom psow,
a przede wszystkim udziela¢ porad dotyczacych trudnych relacji z psami:

- ,chciatam wesprzec i zacheci¢ wiascicieli trudnych psow do pracy z pupilem nad

jego problematycznymi zachowaniami”;

- ,pomoc w udzieleniu niezbednej asysty w sytuacjach trudnych z psem”.

Ankietowani wskazywali tez na konieczno$¢ promowania psich adopcji i przypominania

0 zwierzetach potrzebujacych pomocy.
lle czasu poswigcasz na prowadzenie wtasnego bloga? (75 odpowiedzi)

@ nie absorbuje mnie to bardzo —
$rednio mniej niz pét godziny podczas
uaktualniania tresci

@ kazdy nowy post to czesto praca na
wiecej niz pét godziny
myslenie o nowych postach i ich
edycja to na pewno wiecej niz
godzina dziennie

P
Y

@ cata praca nad blogiem zajmuje mi
$rednio kilka godzin dziennie

Rys. 12. Czas deklarowany przez blogeréw przeznaczony na prowadzenie bloga
Zrédlo: badania wlasne

Skoro gléwnym motywem prowadzenia psiego bloga okazato si¢ hobby, jakim sa

zwierzeta oraz cheé nawigzania kontaktéw z innymi mito$nikami pséw, interesujacg kwestig
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staje si¢ sprawdzenie, jak wiele czasu zajmuje ta dziatalno$¢ w Internecie. Jak wskazuja
wyniki badania, zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych zadeklarowala, ze poswigca wiecej
niz godzing dziennie na prowadzenie wlasnego bloga. Opcje te wybrata ponad polowa
badanych. Znacznie mniej, okoto 30% respondentéw zauwazylo, ze na kazdy nowy post
potrzebuja wiecej niz pot godziny. 10% badanych poswieca na uaktualnianie tre$ci bloga
$rednio mniej niz p6t godziny . Niecate 7% blogerow pracuje nad blogiem $rednio kilka

godzin dziennie.

Jakie tresci umieszczasz na swoim blogu? (75 odpowiedzi)

relacje ze spaceréw,
zawodéw, zabaw

62 (82,7%)
56 (74,7%)

fotografie pupila

recenzje produktow

64 (85,3%)

reklamy firm, sklepéw

11 (14,7%)

artykuty tematyczne

51 (68%)

$mieszne historyjki,
obrazki

inne

Rys. 13. Analiza tre$ci zamieszczanych przez blogeréw na psich blogach
Zrodto: badania wlasne

Z badan wynika, ze blogerzy najczgéciej zamieszczaja na swoich blogach recenzje
produktow dla pséw i ich wtascicieli, relacje ze spaceréw, zabaw i zawoddéw oraz fotografie
pupila. Kolejno jest to 85%, 82% i 74% badanych. Nieco mniej, bo niecate 70%
ankietowanych umieszcza artykuly tematyczne o psach, ich zachowaniach, zagrozeniach itp.
Na $mieszne historie, opowiesci 1 obrazki decyduje si¢ 35% blogeréw, a na same reklamy
firm, sklep6w zoologicznych lub lecznic weterynaryjnych — 14% respondentow.

Wybierajgc mozliwo$¢ udzielenia swobodnej wypowiedzi w tym pytaniu, ankietowani
w zasadzie potwierdzali to, o czym pisali (zaznaczali odpowiedzi) wczesniej, podajac
powody, dla ktérych prowadza bloga. Wskazywali wigc na che¢ dzielenia si¢ wiasng wiedza
i doswiadczeniem z innymi wlascicielami pséw, che¢é niesienia w ten sposdb pomocy
I wskazywania na potrzeby psow po przejsciach i psow opuszczonych przez wiascicieli.

Istotng kategorig postow umieszczanych na blogach sa relacje z wyjazdow z psem,
wpisy z kategorii ,,zrob to sam”, a takze recenzje, psie sztuczki i opisy codziennych

wydarzen. Niektore wypowiedzi byty nastepujace:
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- ,wpisy dotyczgce miejsc spacerowych, wyjazdow z psem, wpisy z kategorii DIY,
przepis na przysmaki dla psow i inne’;

- ,moje zdanie na temat sytuacji, ktore nie powinny mie¢ miejsca (moje obserwacje)’;

- L,umieszczam (...) ciekawostki artystyczne. Jednakze w kwestii psa sq to najczesciej
moje przemyslenia i dosSwiadczenia z pracy z psem (...),od czasu do czasu cos

luzniejszego, np. teksty rozrywkowe i humorystyczne”.

Co chciat(a)bys osiggna¢ prowadzac psiego bloga? (74 odpowiedzi)

zalezy mi na
profesjonalnym —10 (13,5%)
wizerunku
licz¢ na duza grupe
odbiorcéw 23 (31,1%)
traktuje blog jak
pamietnik pupila 59 (79,7“/::)
pragne nawigzywaé
przyjaznie

56 (75,7%)

12 (16,2%)

inne

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Rys. 14. Powody prowadzenia bloga deklarowane przez badanych
Zrédlo: badania wlasne

Zdecydowanie najwiecej osob zadeklarowalo, ze traktuje blog jako pamigtnik pupila
| pragnie nawigzywac nowe przyjaznie z osobami o podobnych zainteresowaniach — opcje te
wskazata podobna liczba respondentéw, odpowiednio 80% i 75% badanych. Nieco ponad
30% pragnetoby uzyskaé duzg liczbg odbiorcoéw i korzysci ptynace z promocji produktow dla
psow. Na profesjonalnym wizerunku i korzysciach finansowych ptynacych z prowadzenia
psiego bloga zalezy okoto 13% ankietowanych. Wydaje si¢ wiec, ze ankietowani nie
dostrzegaja lub nie traktujg jako waznych mozliwosci finansowych tkwiacych w prowadzeniu
bloga.

Zaznaczajac wérod odpowiedzi kategorie inne, ankietowani wskazywali najczesciej,
ze zalezy im na profesjonalnym wizerunku osoby bedacej autorytetem w dziedzinie hodowli
I wychowania psa. Pragng dzieli¢ si¢ wiedzg i do§wiadczeniem, poszerza¢ wiadomosci swych
czytelnikow 1 wymienia¢ si¢ z nimi pogladami. Jedna osoba zdecydowanie podata, ze bardzo
chciataby zarabia¢ na blogu, cho¢ jest on dla niej gtownie pamigtnikiem. Wskazywano tez na
mozliwo$ci samorozwoju, jakie plyna z prowadzenia bloga, szlifowanie warsztatu

fotograficznego, pisarskiego 1 tym podobne. Niektoérzy blogerzy pragneliby, aby ich
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przyszto$¢ byta zwigzana z tg formg dziatalnosci w Internecie, cho¢ nie majg przekonania do
ewentualnych wptywow finansowych. Ciekawe byly tez wypowiedzi:

- ,,pomoc znalez¢ domki dla ,, bezdomniakow”;

- ,chciatabym, Zeby blog byt mojq skarbnicq pamigtek”;

- ,Wiqze z tym ewentualne mozliwe opcje pomocy”.

3.3. Deklarowane postawy biznesowe blogeréw w odniesieniu do blogéw

Wiele blogéw obecnych w Internecie pozwala ich autorom na osiaganie konkretnych
korzysci finansowych. Zwigzane sg one z reklamami, kontraktami z producentami artykutow
recenzowanych na blogu, z powigzaniami bloga ze sklepami internetowymi, odwotaniami do
innych portali 1 blogéw itp. Zasadniczym pytaniem, na ktére maja da¢ odpowiedz
relacjonowane badania, jest stosunek autorow psich blogéw do ich pracy publikacyjnej — czy
wynika ona z przekonania o mozliwosciach finansowych bloga czy tez jest odbiciem
zainteresowan autora, liczacego na nawigzywanie nowych przyjazni i pragnacego jedynie

dzieli¢ si¢ swoja pasja z innymi milo$nikami psow.

Jaki jest Twdj stosunek do reklam na blogach? (75 odpowiedzi)

@ zdecydowanie pozytywny

@ raczej pozytywny
obojetny

@ raczej negatywny

@ zdecydowanie negatywny

Rys. 15. Deklarowany przez ankietowanych stosunek do reklamy w blogosferze
Zrodto: badania wiasne

Istotnym elementem badania wizerunku blogeréw w tym kontekscie jest stosunek
badanych do reklam umieszczanych na blogach. Ankietowani odpowiadali wprost na pytanie:
Jaki jest Twoj stosunek do reklam na blogach?”. Analiza statystyczna odpowiedzi wskazuje,
ze az 40% badanych blogeréw ma obojetny stosunek do reklam na blogach. Porownywalna

liczba blogeréw przyznala, ze ich stosunek do reklamy na blogach jest raczej pozytywny
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(25% badanych) lub raczej negatywny (nieco wiecej, bo 28% badanych). Tylko trzech
respondentéw opowiada si¢ zdecydowanie za reklamami - zadeklarowali oni stosunek
zdecydowanie pozytywny. Dwodch respondentéw wybralo odpowiedz ,,zdecydowanie
negatywny”. Tak wiec w badanej populacji dominuje oboj¢tny stosunek do reklam
umieszczanych na psich blogach — najwyrazniej nie sg one nachalne i nie przeszkadzaja
W przegladaniu tre$ci bloga, a by¢ moze roéwniez staja si¢ czasami uzyteczne.

Odpowiadajac na pytanie: ,,Czy uwazasz, ze prowadzenie zwierzecego bloga moze by¢
dochodowe?” ankietowani uznali, Zze raczej tak. Przekonanych jest o tym ponad 40%
respondentéw, przy czym mniejsza cz¢$¢ z nich (niecale 10% badanych) uwaza, ze blogi
zwierzece prowadza do duzych pienigdzy, a znacznie wicksza grupa (ponad 30% badanych)
jest przekonana, ze nie sg to duze sumy. Okoto jedna czwarta ankietowanych przypuszcza,
ze prowadzenie bloga z czasem stanie si¢ dochodowa dziatalnoscia, podobna grupa twierdzi,

ze jest to raczej hobby, ktdére nie prowadzi do zarabiania pieniedzy.

Czy uwazasz, ze prowadzenie zwierzecego bloga moze by¢ dochodowe?
(75 odpowiedzi)

@ jest to raczej hobby, ktére nie
prowadzi do zarabiania pieniedzy

@ byc moze z czasem tego typu
dziatalno$¢ bedzie dochodowa
A mam wrazenie, ze mozna na tym
zarabiaé, ale raczej niewiele
@ mysle, ze podobnie jak w przypadku

blogéw modowych mozna tu niezle
zarobi¢

@® Inne

Rys. 16. Przekonanie badanych na temat rentownos$ci prowadzenia psiego bloga
Zrodto: badania wlasne

W wypowiedziach swobodnych blogerow widoczny jest dychotomiczny podziat
pogladow. Mamy wigc jasno okreslone stanowisko, ze rzeczywiscie mozna osigga¢ dochody
z prowadzenia bloga, jednak pod warunkiem, ze robi to profesjonalista doskonale znajacy
potrzeby czytelnikdw 1 pasjonat psiej tematyki albo znany hodowca lub trener. Z drugiej
strony widzimy sceptycyzm w wypowiedziach blogeréw, ktorzy uwazaja, ze spoleczenstwo
polskie posiada niska $wiadomo$¢ potrzeb zwierzat domowych, a wspoétpraca z firmami
oferujagcymi artykuly dla pséw opiera si¢ raczej na zasadzie barteru. Mozemy wigc

przeczytac:
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- ,,ld pewno nie mozna z tego zyc i sie utrzymywac”,

- ,mozna sobie na tym dorobi¢ jezeli jest si¢ wystarczajgco obrotnym”;

- ,,moim zdaniem prowadzenie psiego bloga moze by¢ dochodowe, ale tylko jesli jego
autor robi to naprawde profesjonalnie”;

- ,,w Polsce jak na razie wciqz jest zbyt niska swiadomos¢ kynologiczna, aby mozna
bylo zarabia¢ na blogu o tak niszowej tematyce”;

- ,,;moim zdaniem (prowadzenie psiego bloga) nie powinno by¢ zrodtem dochodow”.

Czy polecit(a)bys innym blogerom wykorzystanie potencjatu biznesowego
bloga?

(75 odpowiedzi)

@ zdecydowanie tak
@ raczej tak
nie wiem
@ raczej nie
@ zdecydowanie nie

Rys. 17. Odpowiedzi badanych na pytanie o polecenie innym blogerom potencjatu
biznesowego bloga
Zrédlo: badania wlasne

Kolejne pytanie dotyczyto postawy wobec innych blogeréw. Ankietowani
odpowiadali, czy poleciliby innym wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga. Nieco na
przekor poprzednim deklaracjom prawie polowa badanych nie wie, czy polecitaby innym
blogerom wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga. Prawdopodobnie wynika to z faktu,
Ze osoby te nie traktuja swojego bloga jako instrumentu finansowego i nie u§wiadamiajg sobie
mozliwosci, jakie istniejg w tym zakresie. By¢ moze jednak osoby te odebraty to pytanie
inaczej, jako dzielenie si¢ z innymi wiedzg, ktéra moze prowadzi¢ do wymiernych korzysci
finansowych. Nieco ponad 20% blogerow zadeklarowato, ze raczej polecitaby innym
blogerom zainteresowanie mozliwosciami finansowymi bloga. Trzynascie procent
odpowiedziato, ze raczej nie. PoroOwnywalna liczba respondentdw zaznaczyta wariant

zdecydowanie tak i zdecydowanie nie — w obu przypadkach byto to okoto 10% badanych.
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Kolejne pytanie, ktore dotykato kwestii traktowania bloga jako instrumentu
finansowego, skupiato si¢ na aktywno$ci blogera w obszarze kontaktoéw z producentami

artykutow dla psow.

Jak wygladajg Twoje relacje z producentami artykutéw dla pséw i ich
witascicieli?
(75 odpowiedzi)

@ wspdipraca z producentami/
dystrybutorami to dla mnie mozliwo. ..

@ utrzymuje wiele kontaktow,
producenci chetnie ze mng wspdtpr...
czasami biore udziat w konkursach

A ogtaszanych przez producentéw art...
@ nigdy nie podejmowate(a)m
wspotpracy reklamowej

@ nie zalezy mi na takiej formie
blogowania

Rys. 18. Relacje ankietowanych z producentami artykutow dla psow 1 ich whadcicieli
Zrodto: badania wlasne

Jak wykazala analiza odpowiedzi udzielanych przez ankietowanych, wiekszos¢
blogerow bierze czasami udziat w konkursach oglaszanych przez producentow artykutow dla
psow 1 ich wilascicieli. Jest to grupa prawie 40% ankietowanych. Jedna pigta badanych
utrzymuje wiele kontaktow z producentami artykutéw dla pséw, a producenci chetnie z nimi
wspolpracuja. Dziesie¢ procent ankietowanych blogerow wprost przyznato, ze jest to dla nich
mozliwos$¢ zarabiania. Poréwnywalna liczba ankietowanych (prawie 19%) stwierdzita
natomiast, ze nigdy nie podejmowala zadnej wspotpracy reklamowej. Dalej idaca deklaracje
ztozylo 12% respondentow, ktorzy zadeklarowali, Zze nie zalezy im na dobrych relacjach
Z producentami artykutow dla psow 1 ich wtascicieli.

Ostatnim elementem ankiety byla wypowiedz badanych na temat: ,,Co chciat(a)bys
przekaza¢é innym blogerom na temat prowadzenia bloga? Czym chcial(a)bys sie podzieli¢
z innymi?”. Na pytania te odpowiedziala stosunkowo duza cze$¢ respondentéw. Swiadczy to
na pewno o starannosci, z jaka badani blogerzy wypekniali ankiety, jest potwierdzeniem
trafnoSci odpowiedzi na poprzednie pytania, a by¢ moze rowniez dowodem pewnej
dojrzatosci blogerow lub po prostu wyrazem solidarnosci z autorka badan (réwniez blogerka).

Na postawione wyzej pytanie udzielono w sumie 31 wypowiedzi (wypowiedziato si¢

ponad 41% badanych), zréoznicowanych pod katem stylistycznym, merytorycznym i przede
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wszystkim pod wzgledem ilosci uwag. Kilkoro ankietowanych zwrdcito uwage na
konieczno$¢ zaangazowania autoréw blogéw w poprawno$¢ stylistyczng postow, walke
z blgdami ortograficznymi, dbatlo$¢ o oprawe artystyczng bloga, o jako$¢ zamieszczanych
fotografii 1 przyjemng dla oka szate graficzng, pozbawiong niepotrzebnych ozdobnikow.

Duza cze$¢ blogeréw zwrocita uwage, ze blog jest przede wszystkim pamigtnikiem,
w tym przypadku pamigtnikiem zycia z psem i tak powinien by¢ traktowany przez autora. Nie
warto wigc za wszelkg cene przyjmowa¢ darmowe probki produktow dla pséw od firm
oferujacych te artykuly w zamian za zyczliwg recenzje. Wielu blogerow prowadzi bowiem
niestosowng rywalizacj¢, nie szanujgc si¢ wzajemnie. Blogerzy udzielajacy odpowiedzi na
pytanie ankiety zwracali przy tym uwage, ze pisanie recenzji, zamieszczanie sesji
zdjeciowych 1 inne sktadniki podjetej z producentami psich artykutdéw wspotpracy, nie sa
wlasciwie wyceniane przez tych ostatnich. Producenci ,,psich” artykutow zyskuja duzo wiecej
dzieki darmowej reklamie swoich produktéw na blogach niz oferujg w formie wynagrodzenia
swym ,.kontrahentom”. Blog w oczach ankietowanych nie stanowi zreszta zbyt ngcacej formy
zarabiania, a jak uwazajg respondenci, nawet jesli jest prowadzony profesjonalnie
I Z zamiarem przynoszenia okreslonego dochodu, raczej powinien by¢ traktowany jako jedno
ze zrddel zarabiania jego autora, niz stanowi¢ jedyne lub gldwne zrodio dochodu.
Wskazywane sg przy tym takie mozliwosci, jak prowadzenie sklepu, publikacje w tradycyjnej
formie (artykuty w czasopismach, ksigzki), sprzedaz artykutéw typu hand-made itp. Blogerzy
dzielacy si¢ ta wiedza, z pewno$cig maja wlasne doswiadczenia w tej materii 1 nalezy brac ich
wypowiedzi jak najbardziej serio. Wskazuja oni przy tym, Ze blogi zwierzece nigdy nie beda
mogly konkurowa¢ z modowymi, ale jednocze$nie zauwazalny jest postgp w kondycji
zwierzece] blogosfery, ktoéra staje si¢ coraz ciekawsza. Ankietowani wskazuja na konkretne
blogi, ujawniajac duza wiedze na ten temat i podaja przyktady, ktére moga by¢ wzorem dla
poczatkujacych blogerow. Radza przy tym:

»Bloga traktujcie jako hobby, a nie prace :) Piszcie kiedy macie wene, a nie

Z przymusu.”

,Nie idzcie za modqg.”

»~Prowadzenie psiego bloga to swietna zabawa.”

»Blog powinien by¢ prowadzony z pasjq.”

Do najciekawszych nalezy niewatpliwie wypowiedz: ,,Skup si¢ przede wszystkim na
swoim psie (...). Nawet milion lajkow i komentarzy nie zastgpi wam dobrej relacji”. Tak wigc
duzo wazniejsze od prowadzenia bloga, niezaleznie od pobudek jakimi kieruje si¢ jego

wiasciciel 1 nawet wtedy, gdy jego istnienie w wirtualnej sieci wyptywa z potrzeby
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manifestowania mitosci do psa, jest bezposrednia relacja ze zwierz¢ciem. Kazdy bloger
powinien o tym pamigtac i przede wszystkim po§wigcaé swoj czas na wtasciwe i rzeczywiste
relacje ze swoim pupilem, pozostawiajac funkcjonowanie bloga czasowi wolnemu i stawiajac

to zajecie zawsze na drugim miejscu.

3.4. Wplyw czynnikéw spotecznych i osobowosciowych na deklarowane postawy wobec
psich blogow

Istotng czesdcig kazdego badania statystycznego opartego na ankiecie zaopatrzonej
W metryczke staje si¢ analiza informacji wyptywajacych z odpowiedzi badanych na kolejne
pytania w odniesieniu do kategorii ujawnionych w metryczce. Wobec tego, ze zdecydowang
cz¢$¢ respondentdw w niniejszych badaniach stanowily kobiety, kategoriami wobec ktorych
mozna przeprowadzi¢ analizy odpowiedzi badanych pozostaty wiek, wyksztalcenie,
aktywno$¢ edukacyjna i zawodowa oraz miejsce zamieszkania. Odpowiednie zestawienia
danych odnoszacych si¢ do tych kategorii zawarte zostaty w tabelach 2 do 17 zamieszczonych
na kolejnych stronach.

Pierwsza grupa danych dotyczy pytania ankiety: ,Jak wyglgdajqg Twoje relacje
Z producentami artykutow dla psow i ich wlascicieli?” Jak wskazujg dane zawarte w Tabeli 2.
mlodziez do lat 18 stara si¢ utrzymywac kontakty z producentami artykutéw dla zwierzat 1 ich
wiascicieli 1 bierze udziat w konkursach dla wlascicieli czworonogéw. W grupie badanych
w wieku od 25 do 35 lat mozna zaobserwowa¢ podobng tendencje ze wskazaniem na
mozliwo$¢ zarabiania dzigki kontaktom z producentami zwierzecych artykutow. Natomiast
blogerzy w wieku od 18 do 24 lat czegsciej odpowiadali, iz nie podejmowali nigdy zadnej
wspotpracy z producentami artykulow dla pséw i nie zalezy im na takich kontaktach.
Powyzsze wnioski potwierdza analiza odpowiedzi respondentéow ze wzgledu na

wyksztalcenie.
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Tabela 2. Odpowiedzi badanych na pytanie o relacje z producentami

psow 1 ich wiascicieli versus wiek badanych

artykutéw dla

wiek badanych
kategoria odpowiedzi do18 lat od18do24lat | Od25do35lat | powyzej 35 lat

wspolpraca z producentami/dystrybutorami to 2 1 5 0
dla mnie mozliwo$¢ zarabiania
utrzymuj¢ wiele kontaktow, producenci
chetnie ze mna wspodtpracuja przy promocji 10 1 4 0
swoich artykutéw
czasami bior¢ udzial w konkursach
oglaszanych przez producentow artykutow dla 16 6 7 0
psow i ich wlascicieli
nigdy nie podejmowate(a)m wspotpracy 5 5 3 1
reklamowej
nie zalezy mi na takiej formie blogowania 2 4 3 0

suma: 35 17 22 1

Zrédto: badania wilasne

Tabela 3. Odpowiedzi badanych na pytanie o relacje z producentami artykutow dla
psow 1 ich wilascicieli versus wyksztalcenie badanych

wyksztatcenie badanych
kategoria odpowiedzi podstawowe gimnazjalne $rednie wyzsze

wspdtpraca z producentami/dystrybutorami to 0 5 1 5
dla mnie mozliwo$¢ zarabiania
utrzymuje wiele kontaktow, producenci
chetnie ze mna wspotpracuja przy promocji 1 6 4 4
swoich artykutow
czasami bior¢ udzial w konkursach
ogtlaszanych przez producentow artykutow dla 2 11 7 9
pséw i ich wiascicieli
nigdy nie podejmowate(a)m wspolpracy 1 5 3 5
reklamowej
nie zalezy mi na takiej formie blogowania 1 0 3 4

suma: 5 24 18 27

Zrédio: badania wlasne

Najwieksza grupe zainteresowang udzialem w konkursach dla mitosnikow psow

stanowig osoby z wyksztalceniem gimnazjalnym, a najwigcej oséb, dla ktorych kontakty

Z producentami artykulow dla zwierzat przynosi wymierne korzysci znajduje si¢ wsrod

badanych z wyksztatceniem wyzszym. Nie sg to zaskakujgce wyniki — oczywiste jest bowiem,

ze wraz z wiekiem o poziomem wyksztalcenia ludzie z mniejszym zaangazowaniem biora

udzial w jakichkolwiek konkursach, oczekuja natomiast, ze dziatania jakie podejmuja

Z inicjatywy przedsiebiorcoOw, beda przynosity im wymierne korzysci.
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Tabela 4. Odpowiedzi badanych na pytanie o relacje z producentami artykutow dla
psOw i ich wlascicieli versus rodzaj aktywnosci edukacyjno-zawodowej badanych

aktywnos¢ badanych
nie
. - . . ucze sigi | studiuje i . pracuje i
kategoria odpowiedzi ucze si¢ studiuje pracujc pracujc pracuj¢ nie ucze
si¢
wspotpraca z producentami/dystrybutorami to 2 0 0 1 5 0

dla mnie mozliwo$¢ zarabiania

utrzymuj¢ wiele kontaktow, producenci
chetnie ze mng wspotpracuja przy promocji 10 0 1 0 4 0
swoich artykutéw

czasami bior¢ udzial w konkursach
ogtaszanych przez producentow artykutow 17 2 0 1 8 1
dla pséw i ich wilascicieli

nigdy nie podejmowate(a)m wspolpracy

reklamowej 9 0 0 2 ! 2
nie zalezy mi na takiej formie blogowania 3 2 1 0 3
suma: 41 4 2 4 21

Zrédto: badania wiasne

Osoby, dla ktorych kontakty z branza producencka polegaja gltownie na udziale
w konkursach, to przede wszystkim osoby uczace si¢. Grupa, ktéra widzi w tych kontaktach
mozliwo$¢ zarabiania to gtownie blogerzy pracujacy. Tak wigc wiek, wyksztalcenie i1 rola
spoteczna badanych w naturalny sposob wplywa na postrzeganie roli i mozliwosci, jakie
moga wynika¢ z kontaktow blogera z producentami artykutow dla pséw 1 ich wiascicieli.
Miejsce zamieszkania wydaje si¢ by¢ natomiast nieistotnym czynnikiem w tej materii. Widac
to na przyktad w poréwnaniu danych dla wsi i miast powyzej 300 tyS. mieszkancow

zawartych w Tabeli 5.

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

psow 1 ich wlascicieli versus miejsce zamieszkania badanych

miejsce zamieszkania badanych
miasto od miasto od miasto
kategoria odpowiedzi wie$ matle miasto 10do 100 do powyzej
100ty$ 300ty$ 300ty$
wspolpraca z producentami/dystrybutorami to 1 1 1 1 4
dla mnie mozliwo$¢ zarabiania
utrzymuje wiele kontaktow, producenci
chetnie ze mna wspotpracuja przy promocji 2 3 5 1 4
swoich artykutow
czasami biorg udzial w konkursach
oglaszanych przez producentéw artykutow 7 3 8 5 6
dla pséw i ich wiascicieli
nigdy nie podejmowate(a)m wspolpracy
reklamowej 3 3 2 2 4
nie zalezy mi na takiej formie blogowania 1 0 2 1 5
suma: 14 10 18 10 23

Zrédio: badania wlasne
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W podobny sposéb lokujg si¢ w tych kategoriach grupy osob, ktére nigdy nie
podejmowaty wspotpracy z producentami artykuldw dla pséw oraz osob, ktore biorg czasem
udziat w konkursach jak i tych, ktorzy utrzymuja wiele kontaktow. Charakterystyczne jednak
jest wystepowanie w kategorii miast powyzej 300 tys. mieszkancow najwigkszej liczby
blogerow zarabiajacych dzigki producentom artykutow dla zwierzat.

Ankietowani odpowiadali réwniez na pytanie: ,,Czy uwazasz, ze prowadzenie
zwierzecego bloga moze by¢é dochodowe?”. Analiza odpowiedzi z uwzglednieniem kategorii
zawartych w metryczce ankiety prowadzi do wnioskéw przedstawionych nize;j.

Analiza odpowiedzi w odniesieniu do wieku badanych pozwala na zaryzykowanie
twierdzenia, ze wraz z wiekiem poglgbia si¢ przekonanie o mozliwosci uzyskiwania
dochodéw z prowadzenia zwierzgcego bloga, cho¢ zalezno$¢ ta, jak roéwniez samo
przekonanie, sg raczej stabe. (oczywiscie wniosek ten oparty jest wytacznie na zestawieniach
tabelarycznych, a nie na wskaznikach statystycznych sprawdzajacych istotnos¢ korelacji
zmiennych jak to zostalo juz zaznaczone w rozdziale metodologicznym). W kategorii
wiekowej do 18 lat pojawilo si¢ jednak procentowo najwigcej odpowiedzi wskazujacych,

ze prowadzenie zwierzecego bloga to raczej hobby.

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

badanych
wiek badanych
kategoria odpowiedzi dol8 lat od18do24lat | Od25do35lat | powyzej 35 lat
jest tq raczej hqbby, ktore nie prowadzi do 11 3 4 0
zarabiania pieniedzy
by¢ moze z czasem tego typu dzialalnosé 9 5 5 0
bedzie dochodowa
mam wrazenie, Z€ mozna na tym zarabiac, ale
raczej niewiele 1 ! 8 0
mysle, ze podobnie jak w przypadku blogéw 3 0 3 1
modowych mozna tu niezle zarobic¢
inne 1 2 2 0
suma: 35 17 22

Zrédio: badania wlasne

Osoby w wieku od 25 do 35 lat w duzej mierze sa przekonane o mozliwo$ciach
finansowych tkwigcych w blogach zwierzecych — w mniejszym stopniu niz w innych
kategoriach wiekowych obserwujemy tu przekonanie o tym, ze prowadzenie psiego bloga to

hobby nieprowadzace do konkretnych korzysci finansowych.
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Tabela 7. Opinia badanych na temat potencjalnej dochodowosci

wyksztalcenie badanych

bloga versus

wyksztatcenie badanych
kategoria odpowiedzi podstawowe gimnazjalne $rednie wyzsze
jest to raczej hobby, ktére nie prowadzi do
PR 3 7 3 5
zarabiania pienigdzy
by¢ moze z czasem tego typu dziatalnos¢ 1 7 5 6
bedzie dochodowa
mam wrazenie, Z€ mozna na tym zarabiac, ale 0 9 8 9
raczej niewiele
mysle, ze podobnie jak w przypadku blogéw 0 1 1 4
modowych mozna tu niezle zarobié¢
inne 1 0 1 3
suma: 5 24 18 27
Zrédlo: badania wlasne
Osoby z  wyksztalceniem  wyzszym  najsilniej manifestuja  przekonanie

0 mozliwos$ciach biznesowych blogéw zwierzgcych. Im nizsze wyksztalcenie badanych, tym

wigksze jest przekonanie o tym, ze prowadzenie bloga nie pozwala na korzysci finansowe,

a jedynie jest wyrazem hobby.

Tabela 8. Opinia badanych na temat potencjalnej dochodowosci bloga versus

aktywno$¢ edukacyjno-zawodowa badanych

aktywnos¢ badanych
nie
. I . . ucze sigi | studiuje i . pracuje i
kategoria odpowiedzi ucze sie studiuj¢ pracuic pracujc pracuje nie ucze
si¢
jest tq raczej hqbby, ktore nie prowadzi do 12 0 0 2 3
zarabiania pieniedzy
by¢ moze z czasem tego typu dzialalnosé
bedzie dochodowa 11 0 2 5 0
mam wrazenie, Z€ mozna na tym zarabiac, ale
raczej niewiele 14 L L 9 0
mysle, ze podobnie jak w przypadku blogéw 3 0 0 4 0
modowych mozna tu niezle zarobi¢
inne 1 1 1 1 0
suma: 41 2 4 21

Zrédio: badania wlasne

Ta opinia potwierdzona jest w Tabeli 8 zawierajacej dane o liczbie ankietowanych

deklarujacych swoj stosunek do tematu mozliwosci finansowych psich blogéw w rdéznych

kategoriach aktywno$ci edukacyjno-zawodowej. Blogerzy pracujacy znaczaco bardziej

opowiadaja si¢ za biznesowym niz hobbystycznym charakterem psich blogow.
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Tabela 9. Opinia badanych na temat potencjalnej dochodowosci bloga versus miejsce

zamieszkania badanych

miejsce zamieszkania badanych
miasto od miasto od miasto
kategoria odpowiedzi wie$ mate miasto 10 do 100 do powyzej
100ty$ 300ty$ 300tys
jest to raczej hqbby, ktore nie prowadzi do 4 2 3 3 6
zarabiania pieni¢dzy
by¢ moze z czasem tego typu dziatalnosé
bedzie dochodowa 3 3 6 3 4
mam wrazenie, Ze mozna na tym zarabiac, ale
raczej niewiele 5 4 ’ 3 !
mysle, ze podobnie jak w przypadku blogéw
. . - 2 1 0 1 3
modowych mozna tu niezle zarobi¢
inne 0 0 2 0 3
suma: 14 10 18 10 23

Zrédto: badania wiasne

Dane zawarte w Tabeli 9 dopetniaja obrazu stosunku blogeréw do dzialalnosci swojej
i swoich kolezanek i kolegéw. Cho¢ prezentowane dane nie wskazuja na wyrazne zaleznosci,
jednak widoczne jest najwigksze nastawienie na zyski finansowe z prowadzenia bloga wsrdd
mieszkancoOw duzych miast. Tak wigc przekonanie o mozliwosci zarabiania (lub
0 potencjalnej takiej mozliwosci w przysztosci), cho¢ raczej w niewielkim zakresie czeSciej
pojawia si¢ wsréd osob powyzej 25 lat, pracujacych, z duzych miast i z wyksztatceniem
Wyzszym.

W Tabelach od 10 do 13 zawarte s odpowiedzi ankietowanych na pytanie: ,,Czy
polecit(a)bys innym blogerom wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga?” podzielone
wedlug kategorii wieku, wyksztalcenia, aktywnosci edukacyjno-zawodowej 1 miejsca
zamieszkania.

Najwigcej] niezdecydowanych odpowiedzi udzielili mtodzi ankietowani do 18lat,
uczacy si¢, z wyksztalceniem glownie gimnazjalnym. Traktuja oni bloga jako realizacje
hobby, wyrazenie wtasnych zainteresowan i nie majg wypracowanego zdania na temat
mozliwosci finansowych tkwigcych w prowadzeniu zwierzecego bloga. Sg to osoby
mieszkajace gldwnie na wsi i w niewielkich miastach od 10 do 100 ty$. mieszkancow.

Blogerzy w wieku od 25 do 35 lat, z wyksztalceniem wyzszym 1 pracujacy raczej

poleciliby innym blogerom wykorzystanie potencjalu biznesowego bloga. Odpowiedzi te

jedynie potwierdzajg wczesniejsze wnioski dotyczace tej grupy ankietowanych.
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Tabela 10. Odpowiedzi badanych na pytanie Czy polecit(a)bys innym blogerom
wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga versus wiek badanych

wiek badanych
kategoria odpowiedzi do18 lat od18do24lat | Od25do35lat | powyzej 35 lat

zdecydowanie tak 3 1 2 1
raczej tak 4 4 9 0
nie wiem 22 8 6 0
raczej nie 4 3 0
zdecydowanie nie 0 2 0

suma: 35 17 22 1

Zrédto: badania wiasne

Tabela 11. Odpowiedzi badanych na pytanie Czy polecit(a)bys innym blogerom
wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga versus wyksztalcenie badanych

wyksztatcenie badanych
kategoria odpowiedzi podstawowe gimnazjalne $rednie wyzsze

zdecydowanie tak 1 1 2 3
raczej tak 0 4 4 9
nie wiem 4 14 8 9
raczej nie 0 4 4
zdecydowanie nie 0 0 2

suma: 5 24 18 27

Zrédto: badania wlasne

Tabela 12. Odpowiedzi badanych na pytanie Czy polecit(a)bys innym blogerom
wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga versus aktywnos¢ edukacyjno-zawodowa

badanych
aktywnosé badanych
nie
kategoria odpowiedzi uczg si¢ studiuje u;rzzciiji;i Sgglcl:szl pracuje Iflrizclllli 2@1

si¢
zdecydowanie tak 3 1 1 0 2 0
raczej tak 0 0 1 9 1
nie wiem 25 1 1 2 6 1
raczej nie 2 0 1 2 1
zdecydowanie nie 0 0 0 2 0
suma: 41 4 2 4 21 3

Zrédio: badania wlasne

Charakterystyczny dla odpowiedzi udzielanych przez respondentdbw na pytanie

0 polecenie innym potencjatu biznesowego bloga jest fakt, iz tylko pig¢ oso6b na 75 badanych

odpowiedziato ,,zdecydowanie nie”. ,Raczej nie” odpowiedzialo 10 os6b, co w sumie
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Z poprzednig kategorig daje 20% ankietowanych. Tak wigc mimo niekoniecznie wyraznego
przekonania o potencjale biznesowym tkwigcym w psich blogach ankietowani nie podj¢liby

si¢ roli osoby odradzajacej zaangazowanie w wymiar biznesowy bloga.

Tabela 13. Odpowiedzi badanych na pytanie Czy polecit(a)bys innym blogerom
wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga versus miejsce zamieszkania badanych

miejsce zamieszkania badanych

miasto od miasto od miasto

kategoria odpowiedzi wie$ mate miasto 10 do 100 do powyzej

100ty$ 300ty$ 300ty$
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

Zrédto: badania wiasne

Analizujac dane zawarte w Tabelach 14 do 17 zauwazymy, ze duza liczba mtodych
blogerow, uczacych si¢, z niskim jak do tej pory poziomem wyksztatcenia, zadeklarowata
raczej negatywny lub co najmniej obojetny stosunek do reklam na blogach. Duza liczba
badanych, ktérzy nie okreslili jasno swego stosunku do reklam, wystepuje tez w grupie
mieszkancoOw miast powyzej 300 tys. oséb. W nieco mniejszych miastach znajdziemy

natomiast blogerow, ktorych 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 dol8 lat od18do24lat | Od25do35lat | powyzej 35 lat

zdecydowanie pozytywny 0 0 3 0
raczej pozytywny 5 6 7 1
obojetny 14 7 9 0
raczej negatywny 13 4 3 0
zdecydowanie negatywny 3 0 0 0

suma: 35 17 22 1

Zrédio: badania wlasne
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Tabela 15. Deklarowany przez badanych stosunek do reklam umieszczanych na
blogach versus wyksztatcenie badanych

wyksztatcenie badanych
kategoria odpowiedzi podstawowe gimnazjalne $rednie wyzsze

zdecydowanie pozytywny 0 0 0 3
raczej pozytywny 1 4 5 9
obojetny 0 9 8 12
raczej negatywny 2 10 5
zdecydowanie negatywny 2 1 0

suma: 5 24 18 27

Zrédto: badania wiasne

Tabela 16. Deklarowany przez badanych stosunek do reklam umieszczanych na
blogach versus aktywno$¢ edukacyjno-zawodowa badanych

aktywnos¢ badanych
nie
kategoria odpowiedzi ucze sie studiuje u;rzaqcflgi;i Srt)liglclllljjzl pracuje flrizcll;i ;;;

si¢
zdecydowanie pozytywny 0 1 1 1 0
raczej pozytywny 2 0 1 8 0
obojetny 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

Zrédto: badania wiasne

Tabela 17. Deklarowany przez badanych stosunek do reklam umieszczanych na
blogach versus miejsce zamieszkania badanych

miejsce zamieszkania badanych
miasto od miasto od miasto
kategoria odpowiedzi wie$ matle miasto 10 do 100 do powyzej
100ty$ 300ty$ 300ty$
zdecydowanie pozytywny 0 0 1 1 1
raczej pozytywny 3 1 5 4 6
obojetny 5 3 7 3 12
raczej negatywny 5 6 4 2
zdecydowanie negatywny 1 0 1 0
suma: 14 10 18 10 23

Zrédio: badania wlasne
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Najwigcej osob deklarujacych swoj pozytywny stosunek do reklam znajduje si¢ wsrod
pracujacych, powyzej 18 lat (i w kolejnych grupach wiekowych) i posiadajacych
wyksztalcenie wyzsze, co rowniez potwierdza wczesniejsze wnioski.

Generalnie wigc blogerzy, ktoérzy widzg w prowadzeniu bloga potencjat biznesowy
oraz traktujg blog nie tylko jako hobby, ale posiadajg przekonanie lub wtasne do§wiadczenie
dowodzace mozliwosci finansowych tkwigcych w blogach zwierzecych, to grupa oséb
wyksztalconych, pracujacych, mieszkajacych w duzych miastach. Osoby mlodsze, uczace si¢
1 mieszkajagce w mniejszych miejscowosciach albo nie sg przekonane o takich mozliwo$ciach
albo tez ich oczekiwania wobec wlasnej tworczosci publikacyjnej s3 odmienne. Znajdujg si¢
tez na takim etapie rozwoju psychofizycznego, w ktoérym istotniejsze jest nawigzywanie
kontaktow towarzyskich i wyrazanie wiasnych fascynacji. W zdecydowanej wigkszo$ci osoby
te nie mialy rowniez jakichkolwiek doswiadczen zwigzanych z zarabianiem pieniedzy,
CO Z pewnos$cig ma wplyw na oczekiwania w tej materii w odniesieniu do wiasnego bloga.

Tak wiec w badanej grupie blogerow mozemy znalez¢ rdézne percepcje wiasnej
dziatalnosci publikatorskiej blogerow. Biorac jednak pod uwage liczebnos¢ grup blogerow
0 réoznym nastawieniu do blogdéw, generalnie mozna stwierdzi¢, ze w badanej grupie
dominuje traktowanie bloga zwierzecego jako formy prezentacji wlasnych zainteresowan
i furtki do nawigzywania cickawych znajomosci. Hipoteza, jaka zostala postawiona
W poprzednim rozdziale pracy zostala wigc potwierdzona, a wigcej na ten temat przeczyta

Czytelnik w zakonczeniu pracy.
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Z.akonczenie

Kazde badanie, prowadzone wedlug uznanych powszechnie regut metodologicznych,
powinno odkrywa¢ nowe fakty rzeczywistosci, w ktérej funkcjonujemy. Moga to by¢ prawa
fizyki, bardzo skomplikowane teorie ekonomiczne, a czasem sprawy pozornie btahe,
ale jeszcze nie rozpoznane i nieopisane. Podejmowane i relacjonowane w niniejszej pracy
badania dotyczyty polskich psich blogow, ktore staja si¢ coraz ciekawsze 1 przyciagaja uwage
coraz liczniejszej grupy czytelnikéw. Psi blogerzy publikuja sesje fotograficzne swych pupili,
opisuja spacery, zabawy i1 wakacyjne wyprawy z psami, a takze coraz czg¢sciej umieszczajg na
swych blogach reklamy firm produkujacych artykuty dla zwierzat i publikuja testy tych
artykutow. W tym kontekScie pojawia si¢ pytanie o motywy, jakimi kieruja si¢ osoby
prowadzace psie blogi oraz przekonania tych os6b dotyczace publikowania tresci
komercyjnych, marketingowych w globalnej sieci.

Autorka pracy starata si¢ ustali¢, czy prowadzenie blogdw zwierzecych jest dla ich
autoréw specyficzng formg realizacji wlasnego hobby czy tez nadzieja na wymierne korzysci
finansowe zwigzane z reklama, dziataniami marketingowymi badz ustugami. A moze nie jest
to nawet nadzieja, a juz istniejace narzedzie finansowe, podobnie jak to ma miejsce w §wiecie
blogéw modowych?

Aby odpowiedzie¢ na te pytania nalezato ustali¢ szereg danych szczegdtowych,
dotyczacych czasu jaki poswigcajg psi blogerzy prowadzeniu bloga, zainteresowan blogerow,
tematow jakich poszukuja przegladajac inne blogi, a takze ustali¢ wizerunek typowego
polskiego autora psiego bloga. Doswiadczenia autorki pracy zwigzane z uzytkowaniem
Internetu 1 jej zainteresowania blogosfera zwierzgca doprowadzity do sformutowania
hipotezy, ktora stanowita, ze wigkszos¢ polskich psich blogeréw poswigca swym blogom
do$¢ duzo czasu, nie dostrzegajac jednak ich potencjatu biznesowego, ale traktujac je przede
wszystkim jako forme¢ wyrazenia swoich pasji 1 zainteresowan.

Przeprowadzone metoda sondazu internetowego opartego na sondazu diagnostycznym
badania na liczacej 75 oséb populacji doprowadzity autorke¢ do wniosku, ze gléwnag
motywacjg dla osob zaktadajacych bloga poswigconego wiasnemu psiemu pupilowi jest cheé
nawigzania nowych, interesujacych kontaktéw z innymi wiascicielami psoéw, dzielenia si¢
doswiadczeniami z codziennego obcowania ze swym podopiecznym, poszukiwania inspiracji

celem wiasciwego wychowania psa. Zdecydowana wigkszos¢ polskich psich blogerow
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to osoby mtode, uczace si¢, dla ktorych sam fakt zaistnienia w sieci jest ciekawg przygoda.
Zwrdcenie na siebie uwagi przedsiebiorcow oferujacych artykuty dla pséw i ich wiascicieli
jest dla tych mtodych publicystow jedynie dodatkowa motywacja do dalszej pracy nad
blogiem. Hipoteza przyj¢ta w pracy zostata wiec potwierdzona, a cel badan osiggnigty.

Wsrod ankietowanych blogerow znalezli si¢ jednak 1 tacy, ktorzy dostrzegaja
mozliwos$ci biznesowe tkwigce w blogowaniu. S3 to blogerzy starsi, mieszkajacy gléwnie
w duzych miastach, wyksztalceni i pracujacy. Jak wiekszos¢ osob dorostych oczekuja od
swych publikacji w sieci 1 poswigconego temu zajeciu czasu czego$ wigce] niz
uzewngtrznienia wiasnego hobby. Osoby te co prawda w wickszo$ci wskazujg na raczej
niszowy charakter blogow zwierzecych, ale sa przekonane, iz jesSli nie obecnie,
to prawdopodobnie w przysztosci, blogi poswiecone zwierzetom beda mogtly dla ich autorow
stanowi¢ swego rodzaju zroédto dochodu. Ta grupa blogeréw uwaza jednak, ze dochody te
nigdy nie bgda dos¢ znaczace, aby zabezpieczy¢ finansowo potrzeby autora bloga. Dlatego
tak, jak wiekszo$¢ ankietowanych, potwierdzaja oni, ze prowadzenie psiego bloga powinno
by¢ przede wszystkim przyjemno$cia wyplywajaca z faktu dzielenia si¢ z innymi osobami
0 podobnych zainteresowaniach swa wiedza 1 do$wiadczeniem, mozliwo$cig niesienia
pomocy poszukujacym jej czytelnikom. Zaden jednak, nawet najpiekniejszy blog, nie zastapi
rzeczywistych kontaktow z psem 1 czasu, ktéry jego wilasciciel poswigca swemu
najwierniejszemu przyjacielowi.

Relacjonowane w pracy badania s3 oryginalng proba ustalenia motywow aktywnosci
w sieci autoroOw polskiej psiej blogosfery. Literatura poswigcona blogom nie podejmowata jak
dotad tej tematyki. Przyjeta proba badawcza co prawda nie pozwala na generalizowanie
uzyskanych wynikéw, ale z pewnoscig jest juz pewnym przyblizeniem obrazu badanych
zjawisk 1 moze sta¢ si¢ inspiracja do dalszych poszukiwan. Badania tego typu beda wigc
Z pewnoscig jeszcze prowadzone, a ich rezultaty pozwola na lepsze opisanie nowych zjawisk
w Internecie. Ustalenie motywow podejmowania aktywnosci blogerskiej moze by¢ bowiem
ciekawym zrédtem informacji dla wszystkich zainteresowanych wykorzystaniem potencjatu

biznesowego blogdw w celu okreslenia akceptowalnych zasad wspoltpracy.
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Kwestionariusz ankiety

Niniejsza ankieta skierowana jest do autoréow psich blogéw. Bardzo prosze o jej
staranne wypelnienie. Ankieta jest calkowicie anonimowa, a jej wyniki postuza jej
autorce wylacznie do napisania pracy licencjackiej. Dziekuje :)

Ankieta

Przy kazdym pytaniu prosz¢ zaznaczy¢ wybrang odpowiedz (czasem kilka) lub wyrazié
wiasne zdanie:

Jak czesto odwiedzasz w Internecie psie blogi prowadzone przez inne osoby?
a) sporadycznie, moze raz na miesigc
b) kilka razy w miesigcu
c) kilka razy w tygodniu
d) prawie codziennie
e) bardzo czesto, nawet kilka razy dziennie

Jak wiele jest psich blogéw, ktore odwiedzasz w sieci?
a) mam jeden ulubiony
b) jest kilka takich blogow
c) odwiedzam rézne psie blogi, nie mam statego zestawu blogéw
d) mam co najmniej kilkanascie blogdéw, ktore odwiedzam dos¢ regularnie

Ile czasu poswigcasz na przegladanie psiego bloga podczas jednej wizyty?
a) zajmuje mi to kilka chwil
b) kilkanascie minut
) raczej duzo, na pewno wigcej niz pot godziny
d) to zalezy od postow — czasem jest to kilka chwil, a czasem kilka i wigcej minut

Jakich tresci szukasz, przegladajac psiego bloga? (mozesz zaznaczy¢ wigcej niz jedng
odpowied?)

a) czegos$ $miesznego

b) fajnych zdje¢ psow

C) opisu pokarméw dla psow

d) wynikow testow zabawek zwierzecych

e) po prostu lubi¢ czytaé o zwierzetach

f) chce zna¢ aktualne trendy w hodowli psow

g .......

Jaki jest Twoj stosunek do reklam na blogach?
a) zdecydowanie pozytywny
b) raczej pozytywny
C) obojetny
d) raczej negatywny
e) zdecydowanie negatywny
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Co sktonito Cig do prowadzenia psiego bloga? (mozna zaznaczyc wiecej niz jedng odpowiedz)

a)
b)
c)
d)
€)

zwierzeta to moje hobby

jest to taka sieciowa moda

chcialbym/chciatabym zarabiaé¢ na blogu

pragnatem nawigza¢ ciekawe kontakty z ludzmi o podobnych zainteresowaniach
licz¢ na otrzymywanie od producentow artykulow dla zwierzat, probek pokarmow,
smakolykow itp.

Ile czasu poswiecasz na prowadzenie wtasnego bloga?

a)

b)

c)
d)

nie absorbuje mnie to bardzo — $rednio mniej niz p6t godziny podczas uaktualniania
tresci

kazdy nowy post to czesto praca na wiecej niz pot godziny

myslenie o nowych postach i ich edycja to na pewno wigcej niz godzina dziennie
cata praca nad blogiem zajmuje mi $rednio kilka godzin dziennie

Jakie tre$ci umieszczasz na swoim blogu? (mozesz zaznaczy¢ wiegcej niz jedng odpowiedz)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

relacje ze spacerow, zabaw, zawodow

fotografie pupila

recenzje produktow dla psow i ich wiascicieli

reklamy firm, sklepéw zoologicznych, gabinetow weterynaryjnych itp.
artykuly tematyczne o psach, ich zachowaniach, zagrozeniach itp.
Smieszne historyjki, opowiesci, obrazki

Co chcial(a)bys osiggnaé prowadzac psiego bloga? (M0zZna zaznaczyé wiecej niz jedng
odpowied?)

a)

b)

c)
d)

zalezy mi na profesjonalnym wizerunku, poniewaz wiazg z tym swa przysztos¢
finansowg

licze na duzg liczbg odbiorcow 1 korzysci ptynace z promocji towardow dla psow
traktuje blog jak pamigtnik mojego pupila

pragne nawigzac¢ przyjaznie z osobami o podobnych zainteresowaniach

Czy polecit(a)bys innym blogerom wykorzystanie potencjatu biznesowego bloga?

a)
b)
c)
d)
e)

zdecydowanie tak
raczej tak
nie wiem
raczej nie
zdecydowanie nie

Czy uwazasz, ze prowadzenie zwierzgcego bloga moze by¢ dochodowe?
a) jest to raczej hobby, ktore nie prowadzi do zarabiania pieniedzy

b)

c)
d)

by¢ moze z czasem tego typu dziatalno$¢ bedzie dochodowa
mam wrazenie, Ze mozna na tym zarabiac, ale raczej niewiele
mysle, ze podobnie jak w przypadku blogéw modowych mozna tu niezle zarobi¢
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Jak wygladaja Twoje relacje z producentami artykulow dla psow i ich wlascicieli?

a) wspolpraca z producentami/dystrybutorami to dla mnie mozliwos$¢ zarabiania

b) utrzymuje wiele kontaktow, producenci chetnie ze mng wspotpracuja przy promocji
swoich artykulow

C) czasami bior¢ udzial w konkursach ogtaszanych przez producentow artykutow dla
psow 1 ich wlascicieli

d) nigdy nie podejmowate(a)m wspotpracy reklamowej

e) nie zalezy mi na takiej formie blogowania

Co chciatbys$/chciatabys przekaza¢ innym blogerom na temat prowadzenia bloga? Czym
chcial(a)bys sie podzieli¢ z innymi? (w tym miejscu mozesz wyrazi¢ dowolne opinie)

Metryczka
Przy kazdym pytaniu prosze¢ zaznaczy¢ wybrang odpowiedz:

Ple¢:
a) kobieta
b) mezczyzna

Wiek:
a) ponizej 18 lat
b) od 18 do 24 lat
c) od 25 do 35 lat
d) powyzej 35 lat

Wyksztatcenie:
a) podstawowe
b) gimnazjalne
c) zawodowe
d) srednie (technikum, liceum)
e) wyzsze

Rodzaj aktywnosci edukacyjnej/zawodowe;:
a) ucze si¢
b) studiuje
C) ucze si¢ i pracuje
d) studiuje i pracuje
e) pracuje
f) nie pracuje i nie ucze si¢
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Miejsce zamieszkania (niekoniecznie zameldowania):

a)
b)
c)
d)
e)

wies$

mate miasto do 10 ty$. mieszkancow
miasto od 10 do 100 tys. mieszkancow
miasto od 100 tys. do 300 tyS. mieszkancow
miasto powyzej 300 ty$. mieszkancow

Zainteresowania (mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz):

a)
b)
c)
d)
€)
f)

9)
h)

sportowo-zdrowotne (uprawianie sportow, fitness, joga itp.)
komputerowo-technologiczne (gry, Internet, portale spoteczno$ciowe)
rodzina, dom

przyrodnicze (zwierzeta, rosliny, ogrodek itp.)

artystyczne (malarstwo, fotografia, rekodzieto itp.)

muzyczne

techniczne (majsterkowanie, auta, maszyny itp.)

Dzi¢kuje¢ za wypelnienie ankiety
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Streszczenie pracy dyplomowej

FENOMEN PSICH BLOGOW - ZABAWA CZY BIZNES?

Imie i nazwisko autora pracy: Kamila Agnieszka Aftanska
Nr albumu: 81171

Imie¢ i nazwisko promotora pracy: dr Piotr Siuda

Stowa kluczowe:

Internet, blog, blogosfera, bloger, psie blogi, badania ankietowe, sondaz internetowy, analiza

statystyczna, poglady blogeréw, potencjal biznesowy
Tres$¢ streszczenia:

Praca podejmuje tematyke Internetu i blogosfery zwierzgcej, dotad nie opisywanej i nie
badanej naukowo. Relacjonowane badania dotyczyly motywow, jakimi kierujg si¢ polscy
autorzy psich blogéw. Autorka pracy starata si¢ ustali¢, czy prowadzenie blogow zwierzecych
jest forma realizacji hobby autora czy tez pozwala mu osigga¢ korzysci finansowe. Przyjeta
hipoteza stanowita, ze wigkszo$¢ polskich psich blogeréw nie dostrzega potencjatu
biznesowego blogoéw i traktuje je glownie jako forme wyrazenia swoich zainteresowan.
Przeprowadzone metoda sondazu internetowego badania pozwolily ustali¢, ze glownag
motywacjg dla osob zakladajacych psiego bloga jest che¢ nawigzania kontaktow z innymi
wiascicielami psow 1 dzielenia si¢ do$wiadczeniami. Taka postawe prezentuje wiekszos¢
badanych, ktorymi sa osoby mtode 1 uczace si¢. Glosy dostrzegajace mozliwosci biznesowe
blogowania stanowity mniejszo$¢, a wyrazali je blogerzy starsi 1 pracujacy. Przyjeta hipoteza

zostata wiec potwierdzona.
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