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Abstract

The Role of Google in Communicating Blog Content
in the Segment of Young Polish Millennials

A blog as a tool of broadly understood electronic social communication is already a relatively mass
and mature phenomenon; nevertheless, it is constantly absorbing the new capabilities and opportu-
nities for development that appear in the environment. A similar phenomenon is observed on the
Polish market, as the nature and profile of the Polish blogosphere is evolving due to the permanent
development of new social media tools. New trends are emerging, and great emphasis is placed on
the importance of selected aspects of blogging and online presence.

This study discusses the validity of the thesis on the vital role of Google in communicating blog
content despite the rising significance of social channels in this field.

Based on the literature analysis in the introductory part of the study, the theoretical aspects
of communication in social media are discussed, in particular the specific nature of blogging and
blogosphere. The communication and social profile of the Y generation as the most populous seg-
ment in the community of Polish bloggers is also presented. In the discussion on trends in the Pol-
ish blogosphere, desk research is used in the form of reports and other industry studies analyses. In
addition, the paper provides observations and conclusions from the author’s experiment which in-
volved the young millennial generation representatives running non-commercial private blogs on
any topic they chose.
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Wstep

Specyfika rynku mediéw spotecznosciowych jest dynamiczny rozwdj portfolio
platform i mozliwych narzedzi komunikacji, a mimo to - jak pokazujg badania -
w $wiatowej sieci niezmiennie wazng role odgrywa blogosfera oraz jej potencjat
komunikacyjny, rynkowy i marketingowy.

Swiatowa blogosfera osiggneta faze dojrzatosci, ktora charakteryzuje sie zwykle
wiekszg stabilizacjg, ale i nieco wolniejszym tempem rozwoju. Jednocze$nie blogi
staly si¢ zjawiskiem masowym, ktdre istotnie wptywa na specyfike funkcjonowania
jednostki w spoleczenstwie. Rdwniez na polskim rynku zauwazy¢ mozna systema-
tyczny rozwdj blogosfery. I podobnie jak na $wiecie, wraz z uptywem czasu i perma-
nentnym rozwojem coraz to nowych form i narzedzi mediéw spotecznos$ciowych,
zmienia si¢ rowniez charakterystyka polskiej blogosfery, pojawiaja si¢ nowe trendy,
inaczej rozkladane sa akcenty waznos$ci wybranych aspektéw sztuki blogowania
i obecnosci w sieci.

Jak pokazujg badania', w polskiej blogosferze w obszarze budowania spotecz-
nosci bloga oraz generowania ruchu na blogu nadal wiodacg role odgrywa Google
Organic, generujgc prawie pigédziesigcioprocentowy udzial w strukturze ruchu na
blogach z poszczegdlnych zrodel. A dzieje sie tak pomimo wyraznie zauwazalnej
rosngcej roli kanaléw spotecznosciowych w komunikowaniu tresci blogéw i przy
coraz szerszym zakresie ich uzytkowania. Powyzsze przestanki skfonily mnie do pod-
jecia proby opisania powyzszego zjawiska w polskiej blogosferze — w szczegoélnosci
w segmencie millenialséw - czyli grupie pokoleniowej najliczniej reprezentowanej
w calej populacji polskich blogeréw. W artykule opisano blogi jako integralny ele-
ment systematycznie rozwijajacej si¢ komunikacji w mediach spotecznosciowych,
scharakteryzowano specyfike tego rodzaju komunikacji w pokoleniu Y oraz roz-
wazono zasadno$¢ tezy o istotnej roli Google w komunikowaniu tresci blogdw,
pomimo rosngcej w tym zakresie roli kanaléw spolecznosciowych oraz dostrze-
galnej marginalizacji znaczenia dialogu z uzytkownikami blogéw bezposrednio na
platformach blogowych.

Rozwazania zawarte w publikacji oparte sg na studiach literaturowych i badaniach
desk research, miedzy innymi ma analizie raportéw na temat kondycji i kierunkow
rozwoju polskiej blogosfery. Zaprezentowano réwniez obserwacje i wnioski z pro-
wadzonego przez autora eksperymentu, angazujacego przedstawicieli pokolenia
mlodszych millenialséw do prowadzenia niekomercyjnych prywatnych blogow
o dowolnej, wybranej przez ich autoréw tematyce.

! Raport Badanie Polskiej Blogosfery 2016, http://zblogowani.pl/raport/2016/blogosfera2016.pdf
(data dostepu: 6.01.2018).
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Specylika procesow komunikacji w pokoleniu polskich mlodszych millenialsow

Pokolenie Y ma w literaturze przedmiotu wiele stosowanych zamiennie okreslen,
takich jak: generacja millenium lub millenialsi, generacja whY, Echo Boomers, gene-
racja net, pokolenie sieci?, nastepna generacja, generacja poszukujaca, pokolenie Ja,
a nawet pokolenie klapek i iPoddw. Pokolenie Y obejmuje osoby urodzone w latach
1980-1996°, wedlug niektérych miedzy 1977 a 2004 rokiem, a nawet miedzy 1980
a 2000 rokiem. Niektdrzy autorzy podkreslaja, zZe termin ,,pokolenie Y” nalezatoby
stosowa¢ wylacznie wobec 0s6b ze Stanow Zjednoczonych lub Kanady*. Termino-
logia ta przyjela si¢ jednak takze w Polsce, cho¢ i tutaj graniczne daty urodzenia
tego pokolenia sg niejednoznacznie opisane w literaturze.

Cechy, ktére wymieniane sg najczgsciej jako charakterystyczne dla ogétu po-
kolenia millenialséw, to zdecydowanie korzystanie z wszelkich mozliwosci nowych
technologii komunikacyjnych bez zadnych ograniczen oraz swego rodzaju niecierp-
liwos¢ zyciowa przekladajaca sie na fakt, iZ generacja Y Zyje szybko i intensywnie,
realizuje wiele przedsiewzie¢ naraz, wcigz potrzebuje nowych bodzcéw i wyzwan.
Czesto rowniez wirtualnie przynalezy do réznych spotecznosci, a takze ma wielu
znajomych, nie tylko w rzeczywisto$ci wirtualnej’.

W literaturze dotyczacej polskiej populacji opisuje sie najczesciej, iz pokolenie
Y obejmuje ludzi urodzonych w latach 1983-1997¢, a zatem w wieku mniej wiecej
20-35 lat, dla ktorych XXI wiek stal si¢ poczatkiem rozpoznawania rynku w celu
znalezienia pierwszej pracy. Owo temporalne przesuniecie wobec wspomnianych
wezesniej Standw Zjednoczonych czy Kanady zwigzane jest w tym wypadku z dostepem
do nowych technologii medialnych, ktdre do panstw tak zwanego bloku wschodniego
dotarly nieco p6zniej. Polscy millenialsi sg grupa liczng, jednak w odréznieniu od
innych millenialséw na tyle niejednorodng, ze wlasciwie mozna by podzieli¢ ich
na dwa osobne subsegmenty, majace zestaw zaréwno cech wspoélnych, jak i cech
réznicujacych, a mianowicie: na osoby urodzone w latach 1990-2000 (mlodsi mil-
lenialsi) i osoby urodzone pomigdzy 1977 a 1989 rokiem (starsi millenialsi). Mtodsi
millenialsi to w przewazajacej czesci osoby jeszcze uczace sig, za$ starsi to osoby juz
aktywne zawodowo, a to sprawia, ze w wielu kwestiach (na przyktad w kwestii ich
sily nabyweczej, preferencji i zachowan zakupowych) ich poglady moga by¢ i czesto
s3 zdecydowanie odmienne.

2 D. Tapscott, Cyfrowa dorostos¢. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Warszawa 2010, s. 26.

* M. Behrer, J. van den Bergh, Jak kreowac marki, ktore pokocha pokolenie Y, Warszawa 2012, s. 16.

* Webster’s IT New College Dictionary, Boston, MA 2005, http://www.yourdictionary.com/gen-
eration-y#websters (data dostepu: 6.01.18).

° D. Tapscott, Cyfrowa dorostosc..., s. 27.

¢ A. Oleszkowicz, A. Senejko, Psychologia dorastania. Zmiany rozwojowe w dobie globalizacji,
Warszawa 2013, s. 33.
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Grupa starszych millenialséw przejeta pewne cechy poprzedzajacego je pokole-
nia X7, ale nowe realia spoteczno-polityczno-technologiczne, w tym gltéwnie rozwdj
technologii komunikacyjnych, zwyczajnie wymusil na nich szybka adaptacj¢ do
nowych warunkéw i koniecznos$¢ sprawnego poruszania sie w sieci, elektronicznego
komunikowania sig, pracy, spedzania czasu wolnego i robienia zakupéw w sklepach
internetowych.

Polscy mlodsi millenialsi, podobnie do starszych, maja pewne cechy przedsta-
wicieli pokolenia X, ale w odréznieniu od nich sg réwniez nieco podobni do po-
kolenia Z%, zyjac ze smartfonem w reku, dzieki ktéremu w kazdej chwili mogg by¢
online, komunikujac si¢ ze znajomymi, stuchajac muzyki, ogladajac filmy i korzy-
stajac z wielu utatwiajacych zycie lub dostarczajacych rozrywki aplikacji. Absolutnej
biegtosci millenialséw w postugiwaniu si¢ technologia cyfrowa nie nalezy jednak
rozpatrywac jedynie w technicznych kategoriach komunikowania, bowiem jest to
dla nich wrecz pewien styl Zycia i wyrazania wlasnej osobowosci.

Jako ze mlodsi millenialsi zwykle przywiazuja duza wage do wlasnego wizerunku,
korzystajg z mozliwosci internetu i swojej bieglosci w postugiwaniu si¢ praktycznie
kazdym nowym narze¢dziem, jakie jest im w tym obszarze zaoferowane. Aktywnie
kreujg tenze wizerunek z wykorzystaniem mediow spolecznosciowych, w tym
réwniez z powodzeniem za posrednictwem prowadzonych przez siebie blogow?’.

7 Pokolenie X (inaczej ,,generacja obojetna” lub ,,pokolenie widmo”) — obejmuje ludzi urodzo-
nych miedzy 1965 a 1981 rokiem, a niektore zrodla przesuwaja te granice nawet do roku 1986. Nazwa
pokolenia, litera X, synonim calej — cechujacej si¢ indywidualizmem i pesymizmem, stanowigcymi od-
powiedZ na chaos wspdlczesnoéci — generacji, spopularyzowana zostala poprzez opracowanie D. Co-
uplanda Pokolenie X (D. Coupland, Generation X: Tales for an Accelerated Culture, New York 1991).

¢ Pokolenie Z - okreslenie opisujace mtodych ludzi urodzonych po 1995 roku (eksperci nie sg jed-
nomyslni w okreslaniu granicy wiekowej, pojawiaja si¢ rowniez inne graniczne daty, na przyktad rok
2000). W powszechnej opinii przedstawicieli tego pokolenia najbardziej wyrdznia fakt, ze nowe tech-
nologie sg dla nich czym$ zwyczajnym i codziennym, bowiem towarzyszyly im w zZyciu od urodzenia.
Czesto okreslani sa takze mianem pokolenia C (od angielskiego connected czyli podtaczony do sieci),
a eksperci u podstaw definicji tego pokolenia stawiaja stowo change (zmiana - stan, ktory najbardziej
lubig, gdyz ciagle eksperymentowanie umozliwia im rozwdj i dostarcza wielu wrazen). Przedstawiciele
pokolenia Z to najczesciej realisci i materialisci, cho¢ jednoczesnie bywajg tworczy i ambitni. Wszyst-
ko w zyciu chcg miec i osigga¢ natychmiast. Od innych generacji r6znig si¢ réwniez podejéciem do
wiedzy: wazna jest dla nich szybko$¢ wyszukiwania informacji oraz kreatywne podejscie do sposo-
béw dotarcia do niej. Maja swiadomos¢, w jakim tempie $wiat si¢ zmienia, dlatego samag wiedze trak-
tujg jako cos szybko tracacego swoja wartos¢. S3 mobilni, znajg jezyki obce i czesto maja znajomych
na calym $wiecie (L.M. Troksa, The Study of Generations: A Timeless Notion within a Contemporary
Context, undergraduate honors Theses, 2016, no 1169, https://scholar.colorado.edu/honr_theses/1169
(data dostepu: 17.02.2018); M. Tordcesik, K. Sztcs, D. Kehl, How Generations Think: Research on Gen-
eration Z, “Acta Universitatis Sapientiae, Communicatio” 2014, vol. 1, s. 23-45; A. Singh, Challeng-
es and Issues of Generation Z, ,JOSR Journal of Business and Management” 2014, vol. 16, iss. 7, ver. L.

° Raport Badanie Polskiej Blogosfery 2014, http://brief.pl/polska_blogosfera_-_raport_2014/,
s. 6-12 (data dostepu: 06.01.2018); raport OMG! Czyli jak méwic do polskich millenialsow, Odyseja
Public Relations, Mobile Insitute, Mexad 2014, http://mobileinstitute.eu/files/omg-millenialsi-2014.
pdf, (data dostepu: 11.12.2017).
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Badania polskiej blogosfery przeprowadzone w 2016 roku pokazujg wyraznie, iz
zdecydowana wiekszos$¢ blogerow to przedstawiciele pokolenia Y. Analizujac wiek
badanych, mozna wyodrebni¢ dwie zdecydowanie dominujace grupy wiekowe:
26-35 lat (40,7% badanych) oraz 20-25 lat (25,6% badanych), co w zasadzie odpo-
wiada kategorii wiekowej polskich millenialséw. Tendencja ta nie ulegta wiekszej
zmianie w poréwnaniu z wynikami wcze$niejszego badania przeprowadzonego
na populacji polskich blogerow w 2014 roku, gdzie najliczniejsza grupe wiekowa
stanowily osoby w wieku 26-35 lat (34%) oraz osoby w wieku 20-25 lat (34%)"°.

Profil polskiej blogosfery w kontekscie budowania spolecznosei
oraz generowania ruchu na blogu

W szerokiej palecie narzedzi komunikacji elektronicznej niewatpliwie istotna role
odgrywaja obecnie media spoteczno$ciowe, ktdre z racji dynamiki rozwoju, charak-
teru i zakresu funkcjonalnosci poszczegdlnych ustug oraz systematycznego wzrostu
liczby uzytkownikéw stanowiag wazny kanal komunikacji z otoczeniem. Wymagaja
one systematycznej i uwaznej obserwacji oraz szybkiej adaptacji do nowo powstatych
warunkow, a co za tym idzie - nowych sposobdw na przetrwanie w ewoluujgcym,
dynamicznym, ciagle poznawanym srodowisku'!.

Okreslenie ,,media spotecznosciowe” (social media) odnosi si¢ do ogélnie
pojetego korzystania z internetowych i mobilnych technologii, by przeksztalci¢
komunikacje w interaktywny dialog. Sg to media uzywane do spolecznych inter-
akcji w postaci rozbudowanego zestawu elektronicznych (internetowych) narzedzi
komunikacyjnych, wykraczajacych poza dotychczasowg komunikacje spoteczng'.
Podstawowa klasyfikacja mediow spotecznosciowych dzieli je na kilka form, migdzy
innymi na: blogi i mikroblogi'® (Twitter, WordPress, Blogger), sieci spotecznosciowe

10 Raport Badanie Polskiej Blogosfery 2014, http://brief.pl/polska_blogosfera_-_raport_2014/,s. 6
(data dostepu: 06.01.2018); raport Badanie Polskiej Blogosfery 2016, http://zblogowani.pl/raport/2016/
blogosfera2016.pdf, s. 6 (data dostepu: 6.01.2018).

" M. Cross, Bloggerati, Twitterati. How Blogs and Twitter Are Transforming Popular Culture, Santa
Barbara 2011, s. 3-4; A. Szewczyk, Marketing internetowy w mediach spotecznosciowych, ,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 863, Studia Informatica, nr 36, s. 120; N. Couldry, Me-
dia, Society, World. Social Theory and Digital Media Practice, Cambridge (UK) - Malden (USA) 2012.

12 T. Allmer, Critical Theory and Social Media. Between Emancipation and Commodification, New
York 2015, s. 44-45.

13 Platformy blogowe to narzedzie publikacji wiadomosci i informacji skierowanych do cztonkéw
spotecznoéci, gdzie uzytkownicy majg mozliwo$¢ zamieszczania wlasnych komentarzy lub uzupelnien
do opublikowanych artykuléw. Mikroblogi to narzedzie nowsze, umozliwiajace regularne publikowa-
nie bardzo krétkich wiadomosci.

1 Sie¢ spolecznosciowa to platforma, ktéra umozliwia uzytkownikom interakcje i tworzenie pro-
fili osobistych. Bazuje na budowaniu sieci lub spoteczno$ci, zachecaniu do uczestnictwa, wymiany tre-
$ci w formie tekstowej, nagran wideo lub zdje¢.
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(Facebook, LinkedIn, nk.pl, MySpace), serwisy kontentowe'* (YouToube, Instagram,
Pinterest), wirtualne gry spolecznosciowe'® (World of Warcraft), wirtualne swiaty
spotecznosciowe'” (Second Life) oraz zaktadki spolecznosciowe'® (delicious.com).

Media spolecznosciowe to zjawisko niezwykle dynamiczne: badania wykazu-
ja, iz nawet w ciggu kilku miesi¢cy wyglad, charakter czy zakres funkcjonalnosci
poszczegdlnych ustug oferowanych w mediach spotecznosciowych mogg ulegaé
znaczgcym zmianom". Dynamika tych zmian, a tym samym tempo rozwoju portali
spotecznosciowych, stale rosnie. Aplikacje i ustugi zawierajace komplementarne
wzgledem siebie mozliwosci ulegajg ciaglym transformacjom, by finalnie zakres ich
funkcjonalnosci byl wzajemnie bardzo zblizony®. Tego typu przedsigwzigcia maja
na celu utrzymanie lojalnosci obecnych uzytkownikéw na stalym poziomie oraz
pozyskanie nowych uzytkownikéw poprzez podniesienie jakosci i konkurencyjnosci
poszczegdlnych serwiséw spotecznosciowych?.

Jedng z dynamicznie rozwijajacych sie form uczestnictwa w komunikacji spo-
tecznej w sieci sg blogi, czyli serwisy internetowe, ktére zawieraja uporzadkowa-
ne chronologicznie wpisy, zwane postami®?. Poczatkowo byly one swego rodzaju
dziennikami, pami¢tnikami pisanymi przez internautéw, a dzi$ ich tematyka jest
juz wysoce roznorodna — zalezna od wielu czynnikéw, w tym mig¢dzy innymi od
preferenciji, celow, zainteresowan i umiejetnosci piszacych, jak réwniez od rodzaju
prowadzonego bloga®.

!> Serwisy kontentowe sluza do wymiany treéci: przesylania i publikowania materialéw
multimedialnych, takich jak zdjecia, filmy wideo itp.

!¢ Gry spoleczno$ciowe (social gaming) to rodzaj interaktywnych gier online, w ktére zaangazo-
wana jest wigcej niz jedna osoba. Gry czesto sa powiazane z portalami spolecznosciowymi, co ozna-
cza, ze uzytkownik ma mozliwo$¢ grania z osobami, ktére s3 na lidcie jego znajomych w danym por-
talu. Istnieja rowniez gry niepowiazane z portalami spoteczno$ciowymi, funkcjonujace na osobnych,
dedykowanych im stronach internetowych.

17 Wirtualne $wiaty spolecznosciowe to gry bedace niejako symulacja realnego spoleczenstwa,
w ktorych gracz kreuje od podstaw wlasnego awatara i porusza si¢ w rozleglym, wzorowanym na re-
alny, wirtualnym $wiecie. Istota gry jest wchodzenie w interakcje z wieloma innymi uczestnikami gry,
modyfikowanie wirtualnego $wiata i uczestniczenie w jego wirtualnej gospodarce.

18 Zakladki spolecznosciowe (social bookmarking) stuza do gromadzenie odnosénikéw (zakladek)
do stron internetowych w ramach spolecznosci internetowej. Odnosniki organizowane sg przy pomo-
cy metadanych, najczesciej w formie etykietek (tagow).

1 J. Pruszynski, Pijaru Ficzery #19, http://pijarukoksu.pl/pijaru-ficzery-19.html, 2012 (data do-
stepu: 15.12.2017).

20 K. Wagner, Messaging Wars: Vine vs. Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, ,,Mashable” 2014,
http://mashable.com/2014/04/04/social-network-messaging-vine/, (data dostgpu: 15.12.2017).

2L R. Somers, Instagram Video vs. Vine: Which Is the Video Marketing Champ?, ,,MarketingProfs”
2014, http://marketingprofs.com/opinions/2013/24073/instagram-video-vs-vine-which-is-the-video-
marketing-champ (data dostgpu: 10.12.2017).

22 D.W. Drezner, H. Farrell, Introduction: Blogs, Politics and Power: A Special Issue of Public Choice,
»Public Choice” 2008, vol. 134, Springer Science+Business Media, USA, s. 2.

3 . Cass, Strategies and Tools for Corporate Blogging, Oxford 2007, s. 4-7; S. Pedersen, Why Blog?
Motivations for Blogging, Oxford 2010, s. 16-17.
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Wyniki badan polskiej blogosfery prowadzone w ostatnich latach pokazuja, iz ta
forma komunikacji spotecznej rozwija si¢ rowniez w Polsce. W polskiej blogosferze
obserwuje si¢ zdecydowang przewage kobiet (84,2%). Najliczniejsza kategoria tema-
tyczna sg blogi z kategorii lifestyle, stanowigce niemal 15,2% wszystkich blogow. Tuz
za nimi plasujg takie kategorie, jak: kulinaria (14,4%), uroda (12%), kultura i sztuka
(9,5%), blog osobisty (7,7%), rodzina (5,8%), moda (5,3%) i handmade (4,8%). Po-
mimo wspomnianej przewagi kobiet procentowy podzial zwiazany z plcig bloge-
réw w kazdej z wyzej wymienionych kategorii wyglada nieco inaczej. Kategoriami
z najwigkszym udzialem kobiet sg uroda (98,8%) i handmade (98,4%), me¢zczyzni
za$ dominuja w takich kategoriach, jak motoryzacja (98,4%), finanse (71,4%) czy
sport (70%). Analiza rozkladu tematycznego blogéw wzgledem wieku blogerow
wskazuje, iz w grupie wiekowej reprezentujacej mlodszych millenialséw przewazaja
tematy takie, jak: moda, uroda, life style, zdrowie i fit, hobby oraz blog osobisty*..

Immanentng cecha platform blogowych jest ich interaktywno$¢. Zazwyczaj dostep
do blogéw jest w pelni otwarty, mozliwy jest odczyt wpiséw zaréwno wiasciciela,
jak i komentarzy wpisywanych przez czytelnikow odwiedzajacych blog®. Swoboda
i osobisty charakter wypowiedzi, mozliwos¢ wzajemnych interakcji, komentowania
oraz szansa na kreowanie okreslonych opinii i emocji sprawia, iz blogi staja si¢ forma
swoistej ekspresji i inspiracji, wpltywajac na okreslone postawy, zachowania i decyzje
oraz dajac odbiorcom pozadang mozliwos¢ nawigzywania relacji’.

Jednakze owa wspomniana wyzej interaktywnos¢ i mozliwos¢ dwustronnej bie-
zacej komunikacji pomiedzy autorem bloga i jego uzytkownikiem odbywa sie¢ nie
tylko za posrednictwem przedmiotowej platformy blogowej”. Wydaje sie, ze z bie-
giem czasu coraz wigksze znaczenie majg inne spotecznosciowe kanaty komuniko-
wania tresci blogédw. W przypadku polskiej blogosfery teze te ciezko jednoznacznie
zweryfikowaé na podstawie dostepnych badan tego segmentu rynku, bowiem tym,
co najbardziej za nig przemawia, jest sam fakt, iz zakres dotychczasowych badan
polskiej blogosfery wlasciwie nie obejmowat do tej pory identyfikacji spotecz-
no$ciowych kanaléw komunikowania tresci bloga oraz zakresu wykorzystywania
roznych serwiséw spolecznosciowych do szeroko pojetej komunikacji blogow?.
We wczesniejszych przedmiotowych opracowaniach trudno znalez¢é dane na ten

# Raport Badanie Polskiej Blogosfery 2016, http://zblogowani.pl/raport/2016/blogosfera2016.pdf,
s. 10 (data dostepu: 6.01.2018).

» A. Zygmunt, J. Kozlak, L. Krupczak, B. Malocha, Analiza blogéw internetowych przy uzyciu me-
tod sieci spotecznych, ,, Automatyka” 2009, t. 13, z. 2, s. 673.

% Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych, Warszawa 2009, za: B. Gregor, D. Kaczo-
rowska-Spychalska, Blogi jako element strategii promocji on-line, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2014, nr 829, ,,Studia Informatica’, nr 35, s. 18.

77 ]. Dean, Blog Theory. Feedback and Capture in the Circuits of Drive, Cambridge (UK) - Malden
(USA) 2010, s. 33-37; J. Cass, Strategies and Tools...; M. Cross, Bloggerati, Twitterati...

» Raport Badanie Polskiej Blogosfery 2014, http://brief.pl/polska_blogosfera_-_raport_2014/
(data dostepu: 6.01.2018).
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temat. Mozna zatem domniemywag, ze o ile kanaty spolecznosciowe byly wczesniej
wykorzystywane do komunikowania tresci bloga, o tyle czgstotliwo$¢ i zakres tego
zjawiska nie dorownywaly skali, jakg prezentujg dzisiejsze wyniki badan®.

Jednakze, jak wspomniano we wstepie, w polskiej blogosferze w obszarze bu-
dowania spolecznosci bloga oraz generowania ruchu na blogu nadal gléwna role
odgrywa Google Organic, generujac zdecydowang wiekszo$¢ udziatu w strukturze
ruchu na blogach ze wszystkich mozliwych zrédel. W kontekscie rozktadu ruchu
na blogach badania pokazujg duze zréznicowanie poszczegdlnych jego zrodet,
a mianowicie: Google Organic - 47,2%, wejécia bezposrednie — 22,09%, agregatory
blogdw - 14,3%, kanaly spoleczno$ciowe bloga - 26,79% oraz inne — 14,72%. Dane
statystyczne prezentujg wyrazng dominacj¢ Google Organic nad innymi zrédlami
generowania ruchu na blogach. Mozna wiec odnie$¢ wrazenie, iz pomimo silnej
drugiej pozycji kanalow spolecznosciowych w powyzszym rankingu, miejsce i zna-
czenie Google Organic jest niezagrozone i jest swego rodzaju odbiciem szerokiej
roli, jaka Google odgrywa w codziennym zyciu znakomitej wigkszosci internautow,
w tym rzecz jasna rowniez millenialsow™.

Badania wskazujg na duzg rozpietos¢ wynikow z kazdego ze zrédet ruchu w za-
leznosci od rodzaju bloga oraz prawidtowosci zwigzane z poszczegdlnymi kategoria-
mi blogéw. W przypadku ruchu organicznego najwigkszy udzial procentowy z tego
zrodta majg blogi z kategorii takich, jak: kulinaria, kultura i sztuka (w tym blogi
z recenzjami ksigzek) oraz handmade. Najmniejszy udzial procentowy ma natomiast
kategoria lifestyle i ponownie kategoria kultura i sztuka®. Odwrotna relacja zachodzi
w przypadku wej$¢ z kanatéw spotecznosciowych blogow. Najwigkszy udziat ruchu
pochodzacego z tych kanaldéw posiadajg blogi z kategorii lifestyle i kultura i sztuka,
a najmniejszy - blogi kulinarne, podréznicze czy z kategorii uroda®.

W kontekscie prezentowania roli Google w obszarze réznych aktywnosci blogo-
sfery nie nalezy zapominac o jeszcze jednym, istotnym aspekcie. W raporcie z badan
polskiej blogosfery, oprocz danych o strukturze zrédet generowania ruchu, odnalez¢é
mozna réwniez watek, jakim sg badania narzedzi wykorzystywanych przez autoréow
do pomiaru statystyk blogéw?*. Raport zawiera dane dotyczace statystyk blogow
oraz narze¢dzi ich pomiaru. Réwniez w tym wypadku wyniki pokazujg zdecydowa-
ng dominacj¢ narzedzi Google na tle innych wykorzystywanych do analizy ruchu

» Raport Badanie Polskiej Blogosfery 2016, http://zblogowani.pl/raport/2016/blogosfera2016.pdf,
s. 19-20 (data dostepu: 6.01.2018).

30 Tamze, s. 17-22.

' Ze wzgledu na zréznicowanie w opisywanym badaniu blogéw w kategorii kultura i sztuka, blo-
gi te znalazly si¢ zaréwno wérod tych z najwigkszym udzialem, jak i w grupie z najmniejszym udzia-
fem ruchu organicznego.

32 Raport Badanie Polskiej Blogosfery 2016...

» Tamze.
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na prowadzonym blogu. Ponad 77% ankietowanych wskazalo Google Analytics, na
drugiej pozycji znalazlo si¢ wewnetrzne narzedzie platformy Blogger, czyli Google
Blogger (44,7%), nastepnie statystyki Wordpress (15%), Piwik (2%), stat24 (1,4%)
oraz inne (3%).

Cel, metoda 1 wnioski z prowadzonych badan

Jako kontynuacje dyskusji na temat istotnej roli Google w komunikowaniu tresci blo-
gow, pomimo rosngcej w tym zakresie roli kanaléw spolecznosciowych, przedstawic
mozna rezultaty prowadzonego przez autora publikacji eksperymentu angazujacego
przedstawicieli pokolenia mtodszych millenialsow (jako segmentu najliczniej repre-
zentowanego w polskiej blogosferze) do prowadzenia niekomercyjnych prywatnych
blogéw o dowolnej, wybranej przez ich autoréw tematyce.

Eksperyment mial charakter cykliczny — powtarzany byt systematycznie przez
pie¢ lat w rocznym interwale (od roku 2013 do roku 2017). Jego celem byla obserwa-
cjazmian, trendow i specyfiki zachowan w blogosferze w segmencie millenialsow*,
czyli w grupie pokoleniowej najliczniej reprezentowanej w catej populacji polskich
blogeréw. Zadaniem uczestnikoéw eksperymentu bylo stworzenie i prowadzenie
przez okres nie krotszy niz cztery miesigce bezplatnego i niekomercyjnego bloga.
Aby mozliwie zmaksymalizowa¢ podobienstwo zaproponowanej eksperymentalnie
sytuacji do warunkow naturalnych oraz aby uzyskaé mozliwie najlepsze prawdopo-
dobne odwzorowanie hipotetycznego tozsamego zdarzenia w rzeczywistosci, kazdo-
razowo autorzy blogow mieli pelng swobodg¢ zaréwno w zakresie wyboru tematyki
bloga, jak i platformy, na ktorej byt on prowadzony. Ocena przebiegu eksperymentu
obejmowata kilka aspektow. Opierala si¢ na kryteriach zwigzanych miedzy innymi
z ogbélnym wygladem bloga (estetyka, spdjnos¢ grafiki z trescig bloga), jego szata
graficzng (szablon, czcionka, sposdb prezentacji tresci), contentem (wybor tematdw,
oryginalno$¢ postow, poziom merytoryczny, zamieszczane prace, zdjecia itp.), stylem
pisania oraz wielkoscia, zasiegiem i profilem spofecznosci zgromadzonej wokdt bloga.

W ciagu pieciu lat prowadzenia eksperymentu powstalo i byto prowadzonych
przez zadany okres facznie 39 blogdéw o tematyce zwigzanej najczgsciej ze stylem
zycia (25,6%), zainteresowaniami (20,5%), moda i uroda (20,5%) oraz zdrowym -
fit — trybem zycia (15,4%), co do$¢ doktadnie odzwierciedla wyniki badan tej grupy
wiekowej polskiej blogosfery. Dodatkowo czgsto prowadzone byly rowniez blogi
o tematyce podrdzniczej (7,7%), kulinarnej (5,1%) oraz o kulturze i sztuce (5,1%),

W opisywanym w publikacji eksperymencie uczestniczyli przedstawiciele subsegmentu tzw.
miodszych millenialséw.
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ktdre to kategorie plasujg si¢ w dalszej kolejnosci w rankingu tematyki polskich
blogdéw w ostatnich latach™.

Jak wspomniano wyzej, jednym z obserwowanych aspektéw funkcjonowania
blogdw byt zasieg, profil i specyfika zachowan spotecznosci zgromadzonej wokot
bloga, a takze dziatania samych autoréw blogéw wspierajace powstawanie tejze spo-
tecznosci oraz biezace aktywizowanie jej zaangazowania zwigzanego z blogiem. Na
tym etapie migedzy innymi sprawdzane byly statystyki dotyczace struktury zrédet
generowania ruchu na blogach. Uzyskane dane w duzej cz¢sci pokrywaly sie z ten-
dencja widoczng w badaniach calej polskiej blogosfery, wykazujac duze zréznico-
wanie zrodet ruchu na prowadzonych blogach oraz zdecydowana dominacj¢ Google
Organic. Jego udzial w strukturze na przestrzeni pi¢ciu lat eksperymentu wahat si¢
w granicach od 48% do 56%. Poziom ruchu generowany z wej$¢ bezposrednich
przyjmowal rézne wartosci w zaleznosci od selektywnej aktywnosci autoréw blo-
gow w zakresie indywidualnych dziatan, wspierajacych powstawanie i aktywujacych
spotecznos¢ bloga. Mozna bylo réwniez zauwazy¢ systematyczny wzrost udziatu
kanaléw spotecznosciowych, ktéry wahat sie¢ w przedziale od okoto 5% w poczat-
kowej fazie eksperymentu do prawie 40% w jego fazie konicowej. Wartosci uzyskane
w ostatniej odstonie eksperymentu byty nieco wyzsze od wartosci $redniej dla catej
polskiej blogosfery, ale prawdopodobng przyczyng tego zjawiska moze by¢ opisana
wyzej specyfika proceséw komunikacji polskich mlodszych millenialséw, bardzo
intensywnie korzystajacych w zyciu codziennym z mediéw spotecznosciowych.

Tak duzy przyrost udziatu kanaléw spolecznos$ciowych w generowaniu ruchu
blogdw zbiegat si¢ z faktem, iz systematycznie rosta liczba kanatéw spotecznosciowych
wykorzystywanych przez autoréw do komunikowania tresci blogow. W pierwszym
roku eksperymentu na osiem prowadzonych blogéw jedynie dwdch autoréw wspo-
magalo si¢ innym medium spoteczno$ciowym do komunikowania tresci bloga oraz
aktywizowania dziatan spolecznos$ci zgromadzonej wokét niego. Z biegiem czasu,
w kolejnych odstonach badania liczba takich przypadkéw systematycznie rosta, aby
w ostatnim roku osiagna¢ pelna, stuprocentowq reprezentacje w grupie siedmiu
prowadzonych blogéw. Ponadto, oprdcz regularnego wzrostu odsetka blogerow
uzywajacych kanatéw spotecznosciowych w komunikowaniu tresci blogéw, daty sie
zauwazy¢ dwie towarzyszace temu tendencje, a mianowicie: systematyczny wzrost
liczby réznych mediéw spotecznosciowych zaangazowanych jako kanal biezacej
komunikacji z czytelnikami danego bloga oraz rosnacy zakres, réznorodnos¢ i na-
tezenie dziatan inicjowanych przez autoréw w mediach spotecznosciowych celem
utrzymania cigglego zainteresowania i zaangazowania czytelnikéw blogéw przy
jednoczesnym spadku natezenia dialogu miedzy autorem a spolecznoscia bezpo-
$rednio na platformie bloga.

3 Raport Badanie Polskiej Blogosfery 2016...
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Ze wzgledu na specyfike zalozen eksperymentu komentarz w zakresie narze-
dzi do pomiaru statystyk tychze eksperymentalnych blogéw oraz ocena roli, jaka
odegraly narzedzia analityczne Google, bylby obarczony pewnym ryzykiem bledu.
Zalozeniem eksperymentu bylo bowiem prowadzenie prywatnego, niekomercyjnego
i - co istotne - bezptatnie zalozonego i prowadzonego bloga. To w istocie moglo
mie¢ pewien, trudny do oszacowania, wpltyw na wybor platformy blogowej, a tym
samym na dostepne z jej poziomu narzedzia analityczne.

Reasumujac, obserwacje ptynace z opisanego przez autora eksperymentu w za-
kresie roli Google w komunikowaniu tre$ci blogéw w duzym stopniu byly zbiezne
z ogolnymi tendencjami widocznymi w polskiej blogosferze. Nieznaczne odchyle-
nia od wartosci $rednich reprezentujacych calg populacje polskich blogeréw mo-
gly wynika¢ ze wspomnianej wcze$niej specyfiki komunikacji i dominacji mediow
spolecznosciowych w codziennym zyciu polskich mlodszych millenialsow.

Takonezenie

Wyniki badan polskiej blogostery prowadzone w ostatnich latach pokazujg iz, pomi-
mo zauwazalnej rosnacej roli i zakresu wykorzystania kanaltéw spolecznosciowych
w komunikowaniu tresci blogéw, w polskiej blogosferze w obszarze budowania
spotecznosci bloga oraz generowania na nim ruchu nadal wiodaca role odgrywa
Google. Wydaje sig, ze obserwacje potwierdzaja rowniez obserwacje i wnioski ply-
nace z prowadzonych przez autora badan angazujacych przedstawicieli pokolenia
mlodszych millenialséw do prowadzenia niekomercyjnych blogéw o wybranej
przez siebie tematyce.

Przez wzglad na fakt, iz badania opisane przez autora w niniejszym artykule
byty prowadzone selektywnie, w jednym wybranym segmencie (mtodszych mille-
nialséw), nie moga by¢ uznawane za wyczerpujace i przesadzajace o skali zjawiska
w calej populacji polskich blogeréow. Mogg jednak stanowi¢ asumpt do kolejnych,
szerszych badan przedmiotowego zjawiska w przekroju obejmujacych réwniez
przedstawicieli innych pokolen.

Blog jako narzedzie szeroko rozumianej elektronicznej komunikacji spolecznej
jest juz zjawiskiem relatywnie dojrzalym, niemniej jednak nieustannie i efektyw-
nie absorbujacym pojawiajace si¢ w otoczeniu nowe mozliwosci i szanse rozwoju.
Oprocz zaprezentowanych w niniejszym opracowaniu cech polskiej blogosfery,
w przedmiotowych opracowaniach pojawiaja sie rowniez inne refleksje opisujace
aktualng dynamike zmian w blogosferze, takich jak: decentralizacja dzialalnosci;
wzrost wartosci zaangazowanych czytelnikow, spadek roli komentarzy; spadek mi-
gracji spolecznoséci pomiedzy blogerami; brak recyklingu tresci czy spadek znaczenia
blogerdéw na rzecz vlogerdw oraz influenceréw, dzialajacych gtéwnie na Facebooku
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czy Twitterze®. Sg one interesujgcymi aspektami badawczymi, ktdre zastuguja na
zainteresowanie z punktu widzenia wartosci poznawczej i mozliwosci poszerzenia
wiedzy w zakresie funkcjonowania polskiej blogosfery.
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