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Streszczenie: Podstawa dziatania serwisow spoteczno$ciowych (np. Facebook, LinkedIn)
jest wspottworzenie 1 wspoltdzielenie przez uzytkownikow tresci (tekst, zdjecia, wideo itd.).
Uzytkownicy serwisOw spotecznosciowych to grupa prosumentow, ktora wspolnie konsumu-
je zamieszczane w serwisach spotecznosciowych tresci. Istotnym zagadnieniem jest wigc
poszukiwanie czynnikéw wplywajacych na motywacj¢ konsumentow do korzystania z serwi-
sow spoteczno$ciowych. Na podstawie analizy literatury przedmiotu zidentyfikowano
potrzeby zaspokajane przez konsumentow korzystajacych z serwisow spolecznosciowych.
Wskazano na potrzebe rozszerzenia klasyfikacji potrzeb korzystania i gratyfikacji mediow D.
McQuaila w serwisach spotecznosciowych o dwie potrzeby: ekspresji tozsamosci oraz wspot-
tworzenia i wspoldzielenia tresci. Obie zidentyfikowane potrzeby stanowia wazne elementy
W procesie prosumpcji tre$ci w serwisach spolecznos$ciowych.

Stowa kluczowe: prosumpcja, potrzeby, tresci, serwis spotecznosciowy.

Summary: The functioning of social networking sites (eg. Facebook, LinkedIn) is that users
create and share content (text, images, video, etc.). The users of social networking sites are
a group of prosumers, which together consume content which is posted on social networking.
Another important issue is therefore the search for factors that influence the motivation to use
social networking sites. On the basis of literature analysis the needs fullfiled by consumers
using social networking sites were identified. The need to expand the classification of two
needs of use and media gratification of D. McQuail in social networking sites about the need
for the expression of identity and crowd- and open-sourcing content was poited out. Both
identified needs are important elements in the process of prosumption content in social
networking sites.
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1. Wstep

Coraz wigcej przedsigbiorstw prowadzi wzmozong dziatalno$¢ marketingowa w no-
wych mediach, w tym w serwisach spolecznos$ciowych, jak: Facebook, Google+,
LinkedIn, GoldenLine. Juz dzisiaj serwisy spoteczno$ciowe umozliwiaja przedsie-
biorstwom prowadzenie badan marketingowych, pozycjonowanie marki, aktywizo-
wanie sprzedazy i komunikowanie si¢ z szerokim gronem interesariuszy. Natomiast
rola 1 pozycja konsumenta w serwisach spotecznosciowych jest zupehie inna niz w
mediach tradycyjnych (np. telewizja, radio, prasa). W serwisie spotecznosciowym
konsument nie jest jedynie odbiorcg komunikatu. Konsument aktywnie uczestniczy
w procesie komunikacji, bedac niejednokrotnie tworca tresci (m.in. tekstow, zdjec,
grafik), jak réwniez jest inicjatorem komunikacji. Taka rola konsumenta bliska jest
pojeciu prosumenta, czyli konsumenta swiadomego swoich potrzeb, ktory potrafi
aktywnie je zaspokajac. Stad zachowania uzytkownikow serwisow spotecznos$cio-
wych zostaly opisane w niniejszym artykule na gruncie koncepcji prosumpcji.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja zaspokajanych potrzeb przez kon-
sumentow korzystajacych z serwiséw spolecznosciowych. Wykazano, iz podstawag
dziatania serwis6w spolecznosciowych sg zachowania prosumenckie uzytkowni-
koéw. Natomiast obiektem prosumpcji sa tresci udostepniane przez uzytkownikow
serwisow spolecznosciowych. Wspotdzielone i wspottworzone tresci sg odzwiercied-
leniem potrzeb zaspokajanych przez konsumentow w serwisach spotecznosciowych.
Do ich identyfikacji zostata wykorzystana teoria korzystania i gratyfikacji, ktora
wskazata na zasadno$¢ rozszerzenia zestawu zaspokajanych potrzeb o potrzeby eks-
presji tozsamosci oraz wspottworzenia i wspoldzielenia tresci.

2. Prosumpcja — przeglad literatury

Termin prosumpcji (prosumption) powstat z polaczenia dwoch anglojezycznych
stow production (produkcja) i consumption (konsumpcja). Prosumpcja zostata wpro-
wadzona do literatury w latach 80. XX wieku przez futurologa A. Tofflera, ktory
powiazal pojawienie si¢ nowoczesnych technologii (m.in. technologii komunikacyj-
nych — przede wszystkim Internetu) ze zmianami w spoteczenstwach postindustrial-
nych w péznych latach 50. XX w. [Toffler, Toffler 2006]. W ksigzkach A. Tofflera
pojawia si¢ nowy typ konsumenta — prosument, ktory przy wykorzystaniu nowocze-
snych technologii potrafi poza rynkiem, samodzielnie zaspokoi¢ swoje potrzeby.
Proces wytwarzania/produkcji, ktory byt w przesztosci domeng przedsigbiorstwa,
stat si¢ obszarem intensywnej aktywnosci gospodarstw domowych. Gospodarstwo
domowe przestato by¢ postrzegane jedynie jako obiekt konsumujacy, ale rowniez
zauwazono rosnacy potencjal produkcyjny/wytworczy.

Na gruncie ekonomii klasycznej zaangazowanie konsumenta w dziatania pro-
dukcyjne traktowane byto jako swoisty koszt, ktoéry obcigza/zmniejsza czas poswie-
cony przez cztowieka na konsumpcje i rozrywke. Obecnie w literaturze przedmiotu
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toczy si¢ dyskusja na temat zasadnosci rozdzielenia procesu produkeji i konsumpcji
[Ritzer 2013, s. 10-11]. W obecnych uwarunkowaniach spoteczno-gospodarczych
(m.in. dynamiczny rozwdj technologii teleinformatycznych, rosnaca rola wynikow
badan marketingowych w projektowaniu oferty, interaktywnos¢ mediéw cyfrowych)
procesy produkcji i konsumpcji wzajemnie si¢ przenikaja. Stad procesy produkcji
1 konsumpcji mogg by¢ potraktowane jako skrajne punkty kontinuum zachowan pro-
sumenckich, co wynika przede wszystkim z coraz wigkszego zaangazowania konsu-
mentow w procesy rynkowe. Obecnie rola niektorych konsumentow nie ogranicza
si¢ jedynie do zakupu i uzytkowania produktu. Konsumenci sg coraz czgsciej uczest-
nikami/wykonawcami wielu zadan wczesniej przypisanych do personelu obshugo-
wego przedsigbiorstw (np. wykonywanie przelewdw przez Internet) czy tez sa bez-
posrednio zaangazowani w projektowanie produktow i uslug [Witczak, Mitrega
2012, s. 431-444.]. Rowniez popularnos¢ koncepcji CSR (Corporate Social Respon-
sibility) [Manning 2013, s. 9-29] czy CSV (Creating Shared Value) [Porter, Kramer
2011, s. 63-77] stanowig odzwierciedlenie rosnacej roli konsumentéw w procesach
zarzadzania przedsi¢biorstwami. Stad coraz trudniej zidentyfikowac zjawisko ,,czy-
stej” produkcji (bez elementéw konsumpcji) czy tez czystej ,.konsumpcji” (bez ele-
mentoéw produkcji).

Tworczos¢ A. Tofflera byla przyczynkiem do prowadzenia wielu badan, dajac
podstawy rozwoju koncepcji prosumpcji na plaszczyznie ekonomii i nauk o zarza-
dzaniu, m.in.: ,,zréb to sam” (do-it-yourself: DIY) [Watson, Shove 2008, s. 69-89],
wspottworzenia (co-creation) [Prahalad, Ramaswamy 2004, s. 5-14], wspotdziele-
nia (crowd- and open-sourcing) [Howe 2009]; logiki uslugowej dominacji (service-
-dominant logic) [Lusch, Vargo (red.) 2006, s. 43-56]; kapitalizmu opartego na
wspottworzeniu wartosci i logice dziatan zdominowanych ustugowo (capitalism in-
volving both value co-creation and service dominant logic) [Cova, Dalli, Zwick
2011, s. 231-241]. Zjawiska prosumenckie sg identyfikowane nie tylko w sferze
ushug (logika dziatan przedsiebiorstwa zdominowana ushugowo), gdzie immanentng
cecha ushugi jest nierozdzielno$¢ wytwarzania (produkcji) i konsumpcji ustugi [Czu-
bataiin. 2006, s .17]. Prosumpcja jest badana rowniez na rynku produktow material-
nych, gdzie konsumenci majg coraz wigkszy wplyw na procesy projektowania, pro-
dukcji 1 dystrybucji towardow [Ritzer 2013, s. 12].

Obecnie prosumpcja jest rozumiana szeroko [Baruk 2008, s. 29-37; Xie, Bagoz-
zi, Troye 2008, s. 109-122; Gajewski 2009] i odnosi si¢ do aktywnosci na plaszczyz-
nie relacji przedsiebiorstwa i konsumenta, ktorych wspotpraca jest swiadomie ukie-
runkowana na wspottworzenie warto$ci. Wspottworzone wartosci maja z jednej
strony zwigksza¢ atrakcyjnos$¢ oferty produktowo-ustlugowej przedsigbiorstwa, a z
drugiej kreowac korzysci zwigzane z zakupem i uzytkowaniem dobr dostosowanych
do wysoce zindywidualizowanych potrzeb konsumentéw. Elementem centralnym
definicji jest wigc proces wspottworzenia wartosci (co-creation) [Galvagno, Dalli
2014, s. 644-646] produktu/ustugi na ptaszczyznie wspotpracy konsumenta i przed-
sigbiorstwa. Warto$cia oczekiwang dla przedsigbiorstwa z tak rozumianego procesu
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prosumpcji moze by¢ wysoki poziom satysfakcji klienta, lojalno$¢ czy tez wysoki
odsetek rekomendacji oferty. Natomiast zrodtem wartosci dla konsumenta sg korzy-
$ci (np. zwigkszona uzyteczno$¢) zwiazane z kastomizacja (customization) [ Dudziak
i1in. 2014, s. 48-54; Szymkowiak 2014, s. 933-938] produktow/ustug oferowanych
przez przedsigbiorstwo (np. zaprojektowanie produktu/ustugi zgodnie ze specyficz-
nymi potrzebami konsumenta) czy tez obnizeniem kosztu nabycia i uzytkowania
produktu/ustugi [Mitrega 2013, s. 40-53; Xie, Bagozzi, Troye 2008, s. 109-122].

Kastomizacja z perspektywy zachowan prosumenckich jest rozumiana szerzej
od proceséw indywidualizacji /personalizacji [Su, Liu, Xu 2015, s. 895-907] oferty
przez przedsigbiorstwa. Personalizacja oferty jest wynikiem systematycznie groma-
dzonych informacji o rynku (w tym o konsumentach) przez przedsigbiorstwo, na
bazie ktorych oferta przedsigbiorstwa jest dostosowywana do oczekiwan konsumen-
tow (wybranych segmentow rynku). Natomiast kastomizacja wymaga aktywnego
i niejednokrotnie wieloptaszczyznowego (np. projektowanie, produkcja, dystrybu-
cja) zaangazowania konsumenta w proces tworzenia zindywidualizowanego pro-
duktu/ustugi [Du, Jiao, Tseng 2003, s. 387-388]. Kreatywne zaangazowanie konsu-
menta w proces tworzenia produktow i uslug nazywany jest prosumentem, gdyz
potrafi precyzyjnie okresli¢ swoje potrzeby wzgledem produktu/ustugi oraz co istot-
ne, posiada niezbgdne umiejetnosci i kompetencje pozwalajace przeniesé/zmateria-
lizowa¢ swoje oczekiwania na proces tworzenia, zakupu i uzytkowania otrzymanego
dobra [Chandler, Chen 2015, s. 222; Seran, Izvercian 2014, s. 1969-1970].

3. Serwis spolecznosciowy
jako plaszczyzna zachowan prosumenckich

Bogatej egzemplifikacji zachowan prosumenckich dostarczajg uzytkownicy serwi-
sow spotecznosciowych. Serwis spoteczno$ciowy to witryna internetowa umozli-
wiajgca uzytkownikom stworzenie wirtualnego profilu w oparciu o przekazane dane
charakteryzujace uzytkownika w celu wymiany réznego rodzaju tresci (content), jak
rowniez budowania relacji z zarejestrowanymi uzytkownikami witryny, w tym z
przedsigbiorstwami. Wsrod serwisow spotecznosciowych wyrézni¢ mozna dwa
gtéwne rodzaje: ogdlne, otwarte (np. Facebook, Google+); tematyczne, zamknigte,
obejmujgce konkretne grupy spoteczne (np. LinkedIn, GoldenLine) [Witczak 2013,
s. 130-131].

Serwis spoteczno$ciowy opiera si¢ wiec na budowaniu spotecznosci sktadajacej
si¢ z podmiotow dzielacych wspolne wartosci, zainteresowania, aktywnosci 1 wy-
mieniajacych si¢ tresciami (m.in. tekst, grafika, wideo) w ramach stworzonych pro-
fili uzytkownikow [Cygan 2008, s. 62]. Serwis spolecznos$ciowy jest platforma do
wspotpracy miedzy konsumentami i przedsigbiorstwem dziatajacg w oparciu o logi-
ke zachowan prosumenckich. Serwis spoteczno$ciowy umozliwia konsumentom
kontakt z przedsiebiorstwem, pozyskiwanie informacji o jego ofercie, jak rowniez
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uczestniczenie w tworzeniu koncepcji, projektowaniu i testowaniu oferty przedsig-
biorstwa. Zachowania prosumenckie w serwisach spoteczno$ciowych przynosza
réwniez szereg korzysci przedsigbiorstwu, m.in: umozliwiajg wykorzystanie kre-
atywnosci 1 innowacyjnosci prosumentow w uatrakcyjnianiu oferty przedsigbior-
stwa; zwiekszenie rozpoznawalnosci i przywigzania konsumenta do danej marki;
identyfikacji w$roéd uzytkownikéw ambasadoréw marki, zwigkszenie potencjatu
promocyjnego przedsi¢biorstwa [Sawhney, Verona, Prandelli 2005, s. 4-9].

Elementem centralnym serwisu spoteczno$ciowego jest wigc prosumpcja tresci,
czyli proces komunikacji oparty na wspottworzeniu i wspoétdzieleniu informacji.
Dzialanie serwisu spotecznosciowego opiera si¢ na dostarczeniu atrakcyjnych tresci,
ktore sa przedmiotem zainteresowania uzytkownikoéw serwisu spotecznosciowego.
Wsrod form tresci udostepnianych w serwisach spoteczno$ciowych wyrdznia sig
[Strzelecki 2015, s. 166-170]:

e tekst — pisemna forma wypowiedzi, opinii;

* emocje — wyraz nastroju uzytkownikow — emotikony, ideogramy;

o grafike — pliki graficzne, fotografie, rysunki, memy, infografiki, zrzuty ekranow
urzadzen mobilnych;

e muzyke — pliki w formatach audio;

e dokumenty — zwarty format plikow zawierajacy tekst, grafike; prezentacje mul-
timedialne, arkusze kalkulacyjne;

* wideo — pliki w formatach multimedialnych;

e linki (hiperlgcza) — odwotania do stron internetowych;

* meldowanie si¢/ rejestrowanie na profilach (np. miasta, przedsigbiorstwa, marki,
sklepu);

* udostepnianie fizycznej obecnosci (geograficznego potozenia) uzytkownika w
danym miejscu (geolokalizacja).

Oproécz tworzenia i udostgpniania tresci na profilach w serwisach spotecznoscio-
wych, uzytkownicy maja mozliwos¢ tworzenia grup (spotecznosci) otwartych (pu-
bliczne) 1 zamknietych (prywatne), ktore sa plaszczyzna do interakcji pomiedzy
uzytkownikami posiadajacymi podobne zainteresowania, hobby, wykonuja podobny
zawod, a w przypadku przedsigbiorstwa dziataja w tej samej branzy czy sektorze
gospodarki. Ta funkcjonalno$¢ serwiséw spotecznosciowych jest odpowiedzig na
rosngce oczekiwania uzytkownikow wobec kastomizacji tresci.

Popularno$¢ danego serwisu spotecznosciowego jest uwarunkowana potencja-
tem do prosumpcji tresci (wspottworzenia i wspoldzielenia tresci). Prosumpcja tre-
$ci w serwisach spotecznosciowych moze by¢ mierzona liczbg interakcji (wzajem-
nym oddzialywaniem na siebie) i poziomem zaangazowania uzytkownikow.
Interakcje 1 zaangazowanie konsumenta np. w dziatania promocyjne przedsigbior-
stwa w serwisie spolecznosciowym sa badane za pomocg miernikdw behawioral-
nych, np.: liczby subskrypcji profilu, liczby tzw. lajkow, liczby zamieszczonych ko-
mentarzy, liczby udostepnien zamieszczonych przez przedsigbiorstwo tresci. Serwis
spotecznosciowy jest wigc platforma, ktorej dziatanie jest oparte na logice zachowan
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prosumenckich. Uzytkownicy wspotdziela i wspoltworzg tresci, ktore stanowig
ptaszczyzne do kreowania cennych dla nich wartosci i zaspokajaja wysoce zindywi-
dualizowane potrzeby.

4. Potrzeby konsumentow serwisow spolecznosciowych

Potencjat serwisu spotecznosciowego do prosumpcji tresci okresla intensywnos¢ inte-
rakcji i poziom zaangazowania uzytkownikow, ktore sa zdeterminowane znaczeniem
przypisywanym do okreslonej tresci lub obiektu (ustugi, produktu, marki, przedsie-
biorstwa) z perspektywy indywidualnych potrzeb, zainteresowan, wartosci i przekonan
uzytkownikow [Greenwald, Leavitt 1984, s. 581-592; Richins, Bloch 1986, s. 281-
-285]. Znaczenie przypisywane do tresci/obiektu interakcji lub zaangazowania mozna
analizowac¢ z perspektywy dwoch wymiarow [Hollebeek 2011, s. 555; Karpinska-Kra-
kowiak 2014, s. 52]: kognitywnym (potrzeb informacyjnych) i afektywnym (emocje,
uczucia i nastroje zwigzane/wywolane przez tres¢/obiekt). Jednym z kluczowych pro-
bleméw zwigzanych z wykorzystaniem potencjatu serwisow spolecznosciowych w
kreowaniu wartosci dla przedsigbiorstw jest identyfikacja czynnikow, ktére wptywaja
na motywacje konsumentéw do prosumpcji tresci w serwisach spotecznosciowych.

Najczesciej wykorzystywang teorig do badania motywacji korzystania z mediow
jest teoria korzystania i gratyfikacji potrzeb (uses and gratifications) [Florenthal
2015, s. 18]. Konsumenci korzystaja z mediéw w celu zaspokojenia swoich potrzeb
poznawczych i emocjonalnych. Przyjmuje sig¢, iz media petnia role kompensacyjng i
pomagaja realizowaé roézne potrzeby konsumentow, ktore nie zostaty zaspokojone
poza mediami. Media pozwalaja niektorym konsumentom funkcjonowaé lepiej w
$wiecie pozamedialnym [Rowinski, Gluskowska 2014, s. 7]. Jedna z powszechnie
akceptowalnych klasyfikacji potrzeb jest propozycja D. McQuaila [McQuail 2007],
ktory wyrdznit cztery gtowne potrzeby zaspokajane przez media:

1) informacyjne: poszukiwanie informacji na temat wydarzen; zaspokajanie cie-
kawosci; poszukiwanie rady, wsparcia, opinii przed podjgciem decyzji; uzyskiwanie
poczucia bezpieczenstwa dzigki zdobytej wiedzy;

2) ksztaltowania tozsamosci: poszukiwanie potwierdzen, wzmocnien, stusznosci
indywidualnego systemu wartosci; poszukiwanie modeli zachowan; identyfikowa-
nie si¢ z warto§ciowymi postaciami; odczuwanie empatii;

3) integracji i interakcji spolecznych: uzyskiwanie wgladu w warunki zycia in-
nych, uzyskiwanie poczucia przynaleznosci, znajdywanie tematéw do konwersacji;
posiadanie substytutu rzeczywistego towarzystwa; pomoc w wypetnianiu rél spo-
tecznych; umozliwianie kontaktu z innymi;

4) rozrywki: eskapizm,; relaks; wypehianie czasu; rozluznienie emocjonalne;
pobudzenie/zaspokojenie seksualne; uzyskiwanie wewngtrznego zadowolenia kul-
turalnego i estetycznego [Rowinski, Gluskowska 2014, s. 7-8].

Wyniki badan prowadzonych w serwisach spoteczno$ciowych wskazuja, iz do
listy gratyfikowanych potrzeb przez media zaproponowanej przez D. McQuaila po-
winny zosta¢ dodane dwie dodatkowe potrzeby zaspokajane przez konsumentow,
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ktére mozna nazwac ekspresja tozsamosci oraz wspottworzeniem i wspotdzieleniem
tresci (zob. tab. 1). W tabeli 1 wyr6zniono potrzeby zaspokajane przez konsumen-
tow w serwisach spoteczno$ciowych, ktore uzasadniajg uzupetnienie potrzeb graty-
fikowanych przez media autorstwa D. McQuaila.

Tabela 1. Potrzeby zaspokajane przez konsumentéw w serwisach spotecznosciowych

Autorzy klasyfikacji Rodzaje zaspokajanych potrzeb w serwisach Badany serwis
potrzeb spotecznosciowych spotecznosciowy
S. Alhabash, H. Park, Kontakty spoteczne Facebook
A. Kononova, Wspéldzielenie wirtualnej tozsamosci
Y. Chiang, K. Wise Dostep do fotografii

Wspoltworzenie i wspoldzielenie tresci
Monitorowanie informacji o uzytkownikach
Serfowanie po serwisie spolecznosciowym
Dostep do aktualnych informacji

D. Hunt, D. Atkin, Rozrywka Facebook
A. Krishnan Spedzanie wolnego czasu

Wyrazanie samego siebie

Narzedzie do komunikacji interpersonalne;j
Zrodto informacii

M.A. Urista, Efektywna komunikacja MySpace
D. Qingwen, K.D. Day | Wygoda komunikacji i Facebook
Zaspokojenie ciekawosci
Budowanie wlasnej popularnosci
Tworzenie i wzmacnianie relacji

Y. Zhang, L.S. Tang, Monitorowanie informacji spotecznych Facebook
L. Leung Budowanie wlasnej rozpoznawalno$ci
Wsparcie emocjonalne

Rozszerzenie kontaktow spotecznych
Rozrywka

Utrzymanie kontaktow spotecznych

B. Florentha Komunikacja interpersonalna LinkedIn
Ksztaltowanie wlasnej tozsamosci online
Dostep do informacji

Wsparcie kariery zawodowej

A. Whiting, Interakcje spoteczne Wywiad

D. Williams Zrodto informacji pogtebiony wsrod
Spedzanie wolnego czasu uzytkownikoéw
Rozrywka serwisow
Relaks spoteczno$ciowych
Narzgdzie do komunikacji
Wygoda uzytkowania

Plaszczyzna do wyrazania opinii
Wspéldzielenie informacji
Monitorowanie/ poglebianie wiedzy o innych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Whiting, Williams 2013, s. 362-369; Florenthal 2015,
s. 17-35].
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W zestawie gratyfikowanych wartosci przez media D. McQuaila odnajdujemy
grupe potrzeb nazwang ,,ksztaltowanie tozsamosci” (m.in.: poszukiwanie potwier-
dzen, wzmocnien, stuszno$ci indywidualnego systemu warto$ci; poszukiwanie mo-
deli zachowan; identyfikowanie si¢ z warto§ciowymi postaciami; odczuwanie empa-
tii), ktore maja jednak charakter intrapersonalny (ksztattowanie samo§wiadomosci
emocjonalnej, adekwatnej samooceny, autorefleksji, ssmomotywacji) [Osika 2013,
s. 148-149]. Natomiast zaspokajane potrzeby z obszaru ksztalttowania wiasnej tozsa-
mosci w serwisie spolecznosciowym majg odmienna, interpersonalng nature. ToZsa-
mos$¢ konsumenta budowana jest w procesie ekspresji, artykulacji wtasnych opinii/
pogladow, komunikacji za pomoca tworzonych i wspotdzielonych tresci w serwisie
spotecznosciowym. Stad w badaniu potrzeb konsumentdéw korzystajacych z serwi-
sow spotecznosciowych nalezy uwzgledniac potrzebe ekspresji tozsamosci.

Klasyfikacja gratyfikowanych potrzeb przez media D. McQuaila powinna zostaé¢
réwniez poszerzona o potrzebe ,,wspottworzenia i wspotdzielenia tresci” bedacej
odzwierciedlaniem specyfiki serwiséw spotecznosciowych, gdzie rola uzytkowni-
kéw nie ogranicza si¢ jedynie do odbioru informacji prezentowanych w tym me-
dium, ale do aktywnego i kreatywnego uczestnictwa w tworzeniu jego zawartosci.

Obie zidentyfikowane potrzeby stanowia wazne elementy w procesie prosump-
cji tresci w serwisach spolecznosciowych, kluczowego zjawiska dla dziatania serwi-
su spotecznosciowego. Potrzeba ekspresji tozsamosci pozwala na wysoki poziom
kastomizacji komunikacji przy wykorzystaniu tresci, ktore umozliwiaja wykreowa-
nie pozadanej tozsamos¢ uzytkownika serwisu spoteczno$ciowego.

5. Zakonczenie

Rozwazania zaprezentowane w niniejszym artykule wskazaly na koniecznosé
uwzglednienia w analizie potrzeb konsumentéw serwiséw spolecznosciowych po-
trzeby ,,ekspresji tozsamosci”, jak rowniez potrzeby ,,wspottworzenia i wspotdziele-
nia tresci”. Analiza literatury przedmiotu wskazata ponadto, iz konstrukt do badania
motywacji korzystania z serwisow spotecznosciowych nie jest jednorodny. Zaréwno
w przypadku ogdlnych, jak i tematycznych serwisow spolecznosciowych lista anali-
zowanych potrzeb konsumentow wskazuje, iz jest to problematyka stosunkowo
nowa, jeszcze nieugruntowana, wymagajaca prowadzenia badan ukierunkowanych
na poszukiwanie standardu pomiarowego, ktory miatby charakter uniwersalny
1 moglby podnies¢ poziom rzetelnosci i trafthosci pomiaru.

Celem niniejszego artykutu byta identyfikacja potrzeb konsumentow. Natomiast
kolejnym obszarem badan, majac na uwadze specyfike prosumpcji w serwisach spo-
tecznosciowych, powinna by¢ identyfikacja potrzeb przedsicbiorstw. Wystepujace
roznice w zaspokajanych potrzebach konsumentoéw i przedsiebiorstw w serwisach
spotecznosciowych sg glownym wyzwaniem dla tworzenia ekwiwalentnego poziomu
wartosci dla obu grup podmiotoéw. Niezrozumienie zasad dziatania serwisu spotecz-
nosciowego jest zrodlem bltedow popehlnianych przez przedsigbiorstwa. Niejedno-
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krotnie przedsigbiorstwa traktuja serwis spotecznosciowy jak jedno z mass mediow
i prowadzg dziatania reklamowe, przenoszac wprost schematy postepowania charak-
terystyczne dla mediéw tradycyjnych. Natomiast brak uwzglednienia logiki pro-
sumpcji w wykorzystaniu serwisu spotecznosciowego stanowi w konsekwencji barie-
r¢ w zwigkszaniu interakcji i zaangazowania przedsiebiorstwa z konsumentami.
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