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Wprowadzenie

Portale spoteczno$ciowe sa jednym z podstawowych przejawdéw funkcjo-
nowania spoteczno$ci wirtualnych w dobie Web 2.0. Uzytkownicy chca ofero-
wa¢ innym czastke samych siebie, a to z kolei stwarza wciaz nowe mozliwosci
wspolpracy sieciowej. Powstajace w ten sposob sieci spolecznosciowe, wspo-
magane takimi narzedziami, jak blogi, wiki itp., sprzyjaja tworzeniu nowego
zjawiska, tak zwanej otwartej kultury (ang. open culture). Uzytkownicy lubiacy
dana witryne¢ chca zapraszaé¢ swoich przyjaciot i znajomych do wspotpracy, a to
W sposOb wirusowy przyciaga wciaz nowych uzytkownikow.

W artykule oméwiono teoretyczno-metodologiczne podstawy oddziatywa-
nia tak zwanego efektu sieciowego oraz jego wplywu na rozwoj spotecznosci
wirtualnych w cyberprzestrzeni.

1. Teoretyczne podstawy efektu sieciowego
Warto$¢ sieci spotecznej ksztattuja jej uczestnicy. Wprawdzie oprogramo-

wanie aplikacji spotecznosciowych i poszczegbdlne witryny to wazne narzgdzia
wyszukiwania i taczenia uzytkownikow, ale najwazniejsi sa sami ludzie. Mecha-
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nizmem, ktory generuje t¢ warto$¢ i nieustannie ja powigksza, jest tak zwany
efekt sieciowy (ang. network effect). Wystgpuje on wowczas, gdy produkt lub
ustuga zyskuje na warto$ci wraz ze wzrostem liczby uzytkownikow.

Zjawisko to jest opisywane przez prawo Metcalfe’a (ang. Metcalfe’s Law).
Rob Metcalfe, wynalazca Ethernetu, doszedt do wniosku, ze warto$¢ sieci nie
ros$nie liniowo, lecz proporcjonalnie do kwadratu liczby jej uzytkownikow lub
liczby weztow w tej sieci'. Zjawisko to dotyczy zaréwno samych uzytkownikow,
jak 1 urzadzen potaczonych w sieci, czyli telefonow, faksow lub komputerow.
Podobnie jest z aplikacjami internetowymi typu poczta elektroniczna, blogi,
ustugi IM (ang. instant messaging) itd. Kazdy nowy uzytkownik n moze potaczy¢
si¢ z n-1 dotychczasowymi uzytkownikami, ktérzy rowniez korzystaja z przyta-
czania si¢ nowych uzytkownikow. Reguta ta jest przydatna do wyjasnienia efektu
stadnego (ang. bandwagon effect), czyli odpowiedzi na pytanie, dlaczego wzrost
1 zyskownos$¢ ,,przyspieszaja”’, gdy system zyskuje nowych uzytkownikow.

Prawo Metcalfe’a jest pewnym uproszczeniem, zaklada bowiem, ze uzyt-
kownicy poza swoja obecno$cia nie wplywaja na sie¢. W rzeczywistosci jest
odwrotnie — wptywaja oni na sie¢ cho¢by przez efekt uboczny ich aktywnosci,
niezauwazalny dla innych uzytkownikow. Wowczas warto$¢ sieci moze rosnac
szybciej, niz to okresla prawo Metcalfe’a. David Reed jest tworca prawa (ang.
Reed’s Law), ktore méwi, ze n* Metcalfe’a nie wystarcza do wyjasnienia nara-
stania efektow, poniewaz bardziej przypomina ono zalezno$¢ wyktadnicza 2"
Wynika to z faktu, ze w rzeczywisto$ci korzysci przyrastaja w zalezno$ci od
liczby potaczen miedzy uzytkownikami i licza si¢ wszystkie mozliwe potaczenia
,»wielu-do-wielu”, a nie tylko ,,jeden-do-jednego”, jak w sieci Metcalfe’a. Wedlug
D. Reeda, to wlasnie wyr6znia Internet sposrod innych srodkéw komunikacjiz.

' R. Metcalfe, Metcalfe'’s Law Recurses Down the Long Tail of Social Networks, http://
vemike.wordpress.com/2006/08/18/metcalfe-social-networks (17.02.2011).

2 D.P. Reed, The Sneaky Exponential — Beyond Metcalfe’s Law to the Power of Community
Building, http://www.reed.com/Papers/GFN/reedslaw.html (17.02.2011).
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Podstawowe kategorie efektu sieciowego

W literaturze identyfikuje si¢ cztery kategorie efektow sieciowych?®.
Bezposrednie efekty sieciowe, czyli najprostsze: zwigkszenie stopnia wy-
korzystania prowadzi do bezposredniego wzrostu wartosci catego systemu.
Kazdy nowy uzytkownik zwigksza warto$¢ sieci i czgsto takze sktonnos¢ po-
zostalych uzytkownikow do ptacenia za ushugi sieciowe. Klasycznym przy-
ktadem jest telefon lub faks, poniewaz dla pierwszego nabywcy urzadzenie
jest praktycznie bezuzyteczne. Gdy jednak sie¢ uzytkownikdéw rosnie, auto-
matycznie ro§nie warto$¢ takiego urzadzenia i warto$¢ catej sieci.

Posrednie efekty sieciowe — zwigkszone uzytkowanie danego produktu Iub
ustugi powoduje produkcje coraz bardziej wartoSciowych dobr uzupetniaja-
cych, a to z kolei powigksza warto$¢ dobra pierwotnego. Na przyktad, po-
mimo ze istnieja efekty bezposrednie aplikacji Windows i zwiazanej z tym
formatem kompatybilno$ci danych, bodaj wigksze znaczenie maja efekty po-
srednie, wynikajace z wyzszej jakosci i dostgpnosci dodatkowych aplikacji.
Efekty miedzysieciowe, czyli dwustronne efekty sieciowe — wzrost wy-
korzystania w jednej grupie uzytkownikow moze zwigkszy¢ wartos¢ dobr
uzupetniajacych skierowanych do innej grupy uzytkownikoéw. Na przyktad
zaleznosci: platforma sprzgtowa — platforma programowa, oprogramowanie
do czytania — oprogramowanie do pisania.

Spoleczne efekty sieciowe, czyli lokalne efekty sieciowe — na przyklad
funkcjonowanie komunikatoréw. Uzytkownik jest pod wptywem stosunko-
wo niewielkiej grupy uzytkownikow potaczonych w lokalnej sieci spolecznej
lub biznesowe;.

Znaczenie efektu sieciowego dostrzegli menedzerowie strategicznego

szczebla zarzadzania. Az 60% dyrektorow ankietowanych przez jedna z czterech

wiodacych w $wiecie firm konsultingowych, PricewaterhouseCoopers, uznato

sieci i pracg sieciowa za wazniejsze elementy ksztattowania strategii firmy niz

innowacje czy technologie*. Rzeczywiscie, pozytywne efekty sieciowe stworzyty

sukces biznesowy wielu platform funkcjonujacych w Web 2.0, z ktérych naj-

znamienitszymi przyktadami sa Google, Yahoo!, Ebay, Skype, Wikipedia,
Craiglist, Flickr.

3 Kemper A., Valuation of Network Effects in Software Markets: A Complex Networks

Approach (Contributions to Management Science), Physica-Verlag, Heidelberg 2009.

4 A. Shuen, Web 2.0: A Strategy Guide, O’Reilly Media Inc. 2009, s. 107.
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3. Istota i kategorie wirtualnych sieci spotecznosciowych

Sieci spotecznosciowe uzupetniaja tradycyjny Web, ztozony z pajeczyny
hiperlinkow, realnymi powiazaniami, ktére powstaja miedzy ludzmi i wirtual-
nymi spotecznos$ciami. Praca sieciowa w cyberprzestrzeni jest nieco podobna do
pracy sieciowej w swiecie realnym, przede wszystkim pod wzgledem przydat-
nos$ci ogdlnych umiejgtnosci spotecznych. Lacznos$é przez witryny internetowe
czy e-mail przypomina sie¢ ludzi zgromadzonych w tym samym pomieszcze-
niu. Wprawdzie nie jest to rozmowa twarza w twarz, chyba ze wykorzystuje si¢
rowniez kamere internetowa, ale jest to niewatpliwie zupetnie nowe zjawisko,
wprowadzajace nowa jako$¢ w kontakty migdzyludzkie. W rezultacie w coraz
wigkszej liczbie nawigzywanych kontaktow ludzie wynosza pierwsze wrazenie nie
z kontaktu w $wiecie realnym, lecz z kontaktu online. W ten sposob Internet
1 www, a szczeg6lnie Web 2.0, zasadniczo zmieniaja normy zachowan spotecz-
nych.

W procesie tym bardzo istotna rol¢ odgrywa dynamiczny rozwdj tak zwa-
nego pokolenia sieciowego (ang. networked generation). Sa to mtodzi i bardzo
mtodzi dorosli, wychowani juz w erze Internetu i przewodzacy w swoistej rewo-
lucji dokonujacej si¢ w dziedzinie wykorzystania mediow. Okazuje sig, ze ponad
70% tego pokolenia nalezato, a najczgsciej nadal nalezy do jakiej$ wirtualnej
spotecznosci lub co najmniej wykorzystuje ktoras z wielu witryn spotecznoscio-
wych, typu Nasza Klasa, Myspace itp. Z analizy porownawczej obejmujacej lata
2005 12006 wynika ponadto, ze w tej grupie wiekowej zaobserwowano przyrost
czasu spedzonego online o0 21 minut w tygodniu, liczby wystanych SMS-6w o 42
w tygodniu oraz zmniejszenie o 7 godzin czasu spedzonego przed odbiornikiem
telewizyjnym?®. Pokolenie sieciowe oraz ich mtodsi nastgpcy rosng wraz z rozwo-
jem Sieci i w naturalny sposob integruja najnowsze rozwiazania technologiczne
z warunkami zycia codziennego. Wptywa to na rozwoj koncepcji ubiquitous
computing, szczegbdlnie w zakresie przetamywania barier psychologicznych.

Aktualnie mozna identyfikowaé cztery rodzaje wirtualnych grup spotecz-
nosciowych:

a) wspolnoty transakcyjne, wspolpracujace w zakresie czynnosci kupna i sprze-
dazy, na przyktad przez internetowe domy aukcyjne typu Ebay, Allegro;

5 International Communications Group Annual Report, ICG, http://www.icg.aero/About.aspx
(6.02.2006).
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b) wspoélnoty zainteresowan, zorganizowane wokot wspdlnych obszarow
tematycznych (np. samochody, podroze, polityka);

¢) wspdlnoty powiazan, zorganizowane wokdél wspolnych do§wiadczen zycio-
wych (np. wspolna szkota — Nasza Klasa, zmaganie si¢ z podobnym schorze-
niem);

d) wspolnoty fantazji, oparte na uczestnictwie w wyimaginowanej, rownolegtej
rzeczywisto$ci badz grach (np. SecondLife czy Entropia).

4. Efekt sieciowy, ,,socjalizacja” i stopnie oddalenia

Efekty sieciowe maja bezposredni zwiazek z problematyka tak zwanej
socjalizacji (ang. socialization), rozumianej tu jako pewien wktad uzytkownika
w zawarto$¢ Sieci oraz dzielenie si¢ ta zawarto$cig z innymi cztonkami danej
spotecznos$ci wirtualnej. W tym konteks$cie mowi sig o tak zwanym spotecznym
oprogramowaniu (ang. social software), czyli takiej kategorii software’u, ktore
automatycznie doskonali si¢ w miar¢ uzytkowania, i to tym dynamiczniej, im
bardziej jest uzytkowane. Wspotczesne przyktady z cyberprzestrzeni to:

a) serwis rekomendacyjny Amazon, oparty na hasle: ,Klienci, ktorzy za-

B

kupili ten towar, kupili rowniez...”, staje si¢ tym bardziej wiarygodny
1 znaczacy, im wigcej uzytkownikoéw zostato faktycznymi klientami;

b) serwis oceniajacy domu aukcyjnego Allegro; im wigcej ludzi podzieli si¢
swoimi do§wiadczeniami z kontaktow z danym sprzedawca, tym wiarygod-
niejszy staje si¢ koncowy ranking.

Interesujace sa badania identyfikujace zalezno$ci wystgpujace w sieciach
spotecznych. Pod koniec lat szes¢dziesiatych XX wieku socjolog S. Milgram
badat tak zwane zjawisko malych Swiatow (ang. small-worlds phenomenon).
Przeprowadzit eksperyment, majacy na celu zidentyfikowanie powiazan migdzy
ludzmi zyjacymi na terenie USA. Wrgezyt komus$ w Nebrasce list z poleceniem,
aby ten list dotart do pewnej osoby w Massachusetts. Osoba z Nebraski otrzymata
jedynie podstawowe informacje na temat adresata, czyli adres i wykonywany
zaw6d. Co wigcej, osoba z Nebraski mogla przekaza¢ list tylko komus, kogo zna
osobiscie. Nastgpne osoby musialy rowniez spelni¢ ten warunek. Okazato sig, ze
przekazanie listu do koncowego adresata wymagato wykonania $rednio pigciu,
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szesciu takich krokow®. Stworzyto to metodologiczna podstawe dla sformuto-
wania znanej dzi$ koncepcji ,,szesciu stopni separacji” ewentualnie ,,oddalenia”
(ang. six degrees of separation).

Na przyktad powiedzenie: ,,przyjaciel mojego przyjaciela jest moim przy-
jacielem”, odzwierciedla dziatanie drugiego stopnia separacji (,,mdj przyjaciel”
to separacja pierwszego stopnia). W tradycyjnym zyciu spolecznym osobom
oddalonym o dwa stopnie separacji zwyczajowo si¢ ufa. Trzeci stopien separacji
(,,przyjaciel przyjaciela przyjaciela”) to jednak wyrazny prog, ktory wywoluje
znaczacy dyskomfort.

Istnieja dzi§ w cyberprzestrzeni portale spotecznosciowe, ktore w praktyce
wykorzystuja koncepcje szeSciu stopni separacji. Portale te pokazuja uzytkow-
nikowi, ile krokéw bedzie musiat zrobi¢, opierajac si¢ na osobach ,,pierwszego
kontaktu”, aby dotrze¢ do interesujacej go osoby i zawrze¢ pozadang znajomos¢.
Do bardziej znanych nalezy rozszerzenie programowe dla aplikacji Firefox — Six
Degrees of Separation 1.02.

Portale spotecznosciowe LinkedIn i Facebook sa wrecz modelowymi przy-
ktadami dziatania spotecznych sieci w cyberprzestrzeni w dobie Web 2.0. Face-
book oferuje dyfuzj¢ informacji na bardzo szeroka skalg, oparta na lawinowym
rozprzestrzenianiu si¢ zjawisk, na zasadzie od wezta do wezta. LinkedIn ofe-
ruje biznesowa aplikacjg, obejmujaca analiz¢ map, czyli stopni separacji. Nie-
zaprzeczalnym osiagnigciem portalu LinkedIn jest podniesienie zaufania az do
czwartego stopnia separacji. Wynika to nie tyle ze $lepego nasladownictwa, ile
z czystego rachunku zyskdéw. Akceptacja czterech stopni oddalenia migdzy poszu-
kujacym kontaktu a osoba docelowa zwigksza zasigg takiego systemu spotecz-
nego w sposob wyktadniczy. Na przyktad, jezeli kazdy kontakt ma 20 powiazan,
to poszukujacy docelowego kontaktu uzyskuje dostgp do 137 180 0sob przy czte-
rech stopniach separacji’. Co istotne, wedtug LinkedIn, akceptacja w takiej sieci,
czyli zgoda na przekazywanie kontaktu dalej, wynosita w 2005 roku az 87%?*.

¢ S. Milgram, The Individual in a Social World: Essays and Experiments, Pinter & Martin Ltd,
2009.

7 A. Shuen, dz. cyt., s. 87.

8 M.J. Piskorski, LinkedIn, Harvard Business Publishing for Educators, http://cb.hbsp.
harvard.edu/cb/product/707406-PDF-ENG (20.04.2011).



Wykorzystanie efektu sieciowego w rozwoju spolecznosci wirtualnej 107

5. Kategorie uczestnikow wirtualnej sieci spotecznej

D.J. Watts w swoich badaniach wykazal’, Ze niektore $ciezki potaczen byty
znacznie krotsze, poniewaz przesytka Milgrama dotarta do specyficznego wezla,
tak zwanej huby (ang. hub), ktory odgrywatl rol¢ posrednika (ang. broker). Taki
posrednik, przekazujac informacj¢ bezposrednio innemu posrednikowi, jest
w stanie omina¢ wiele ,,zwyktych” weztow w sieci. ,,Huby” sa zatem pewna
kategoria ludzi, majacych wptyw na powstawanie i rozwdj ,,szeptanej” epide-
mii, a wigc szczegdlnej formy rozprzestrzeniania si¢ informacji, prowadzacej do
generowania efektu sieciowego. M. Gladwell'® identyfikuje trzy rodzaje takich
brokeréw informacji: ,,facznikow”, ,,specjalistow” i ,,sprzedawcow”. Dzigki spe-
cyfice cyberprzestrzeni wszystkie trzy grupy moga wykonywaé swoje zadania
nieporoéwnywalnie szybciej, tatwiej i wérdd znacznie wigkszego grona uzytkow-
nikow niz w §wiecie realnym.

»lacznicy” tworza swoiste spoiwo spoteczne. Znaja wszystkich tych, ,,kto-
rych nalezy zna¢”, i oferuja pomoc w nawiazywaniu kontaktow. ,tacznicy”
offline nawiazuja relacje podczas spotkan bezposrednich. W tym celu wykorzy-
stuja ushugi Web, komunikatory, e-maile, potaczenia audio i wideo. Moga zatem
kontaktowac sig¢ bezposrednio z wigksza liczba ludzi, znacznie czgsciej 1 bardziej
interaktywnie.

»Specjalisci” to posrednicy w przekazywaniu najwazniejszych, ich zdaniem,
informacji. W $wiecie offline maja doglebna wiedzg na konkretny temat i chetnie
si¢ nig dziela. W cyberprzestrzeni maja do dyspozycji $rodki szybkiej dyfuzji tej
wiedzy: blogi, Wiki, RSS i syndykacje, recenzje, referencje, fora dyskusyjne itd.

»Sprzedawcey” to ci, ktorzy sktaniajg innych do konkretnego dziatania, czy
to bedzie przystapienie do danej spoteczno$ci wirtualnej, czy zakup jakiego$
dobra. W cyberprzestrzeni robig wlasciwie to samo, co sprzedawcy offline, z tym
ze maja do dyspozycji nieporownanie bogatsze $rodki techniczne w formie inte-
raktywnych formatoéw i multimediow.

Oddziatywanie tych kilku kluczowych kategorii 0s6b powoduje przytaczanie
si¢ ,,do sprawy” innych uczestnikow i dynamiczny rozwdj danej spotecznosci.

W duzych wirtualnych sieciach spotecznych opisywane zjawisko efektu
sieciowego moze mie¢ szczegolnie istotne znaczenie z uwagi na czgste przypadki

> D. Watts, Six Degrees: Six Degrees: The Science of a Connected Age, W.W. Norton & Com-
pany 2004.

10 M. Gladwell, The Tipping Point: How Little Things Can Make a Big Difference, Back Bay
Books 2005.
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tak zwanego przeskoku (ang. leapfrog). Jest to znaczne skrocenie odlegtosci mig-
dzy dwoma weztami w sieci wskutek wystapienia mozliwo$ci wyeliminowania
duzej liczby weztéw posrednich.

Podstawowym warunkiem wygenerowania efektu sieciowego jest uzyska-
nie tak zwanej masy krytycznej uzytkownikéw. Jak podkresla w swoim blogu
A. Horowitz, wiceprezes ds. strategii produktu firmy Yahoo!, ,,W Yahoo! Groups
1% uzytkownikow, tzw. tworcow (ang. creators), tworzy grupy, 10% tzw. syn-
tezatorow (ang. synthesizers) uczestniczy aktywnie i tworzy zawartos¢, a cate
100% populacji uzytkownikoéw, czyli konsumentéw (ang. consumers), korzysta
z aktywnosci tych dwoch nielicznych grup” L.

Podobnie jest w Wikipedii: zaledwie 1% z 14 milionéw uzytkownikow
Wikipedii dodaje nowe tre$ci lub wprowadza zmiany, ponad 50% wktadu pocho-
dzi zaledwie od 0,7%, a najbardziej aktywne 2% uzytkownikow pisze az 73,4%
wszystkich artykutow!'2.

Okazuje si¢ zatem, ze serwisy spolecznosciowe nie potrzebuja 100-procen-
towej aktywnosci uzytkownikow, by generowac olbrzymia warto$¢. Inaczej jest
wigc, niz w przypadku zasady Pareto (80/20), gdzie 80% efektéw pochodzi od
20% ludzi, poniewaz takie sieci jak Web wykazuja znacznie bardziej ekstremalng
zalezno$¢ — powszechnie przyjmuje sig, ze juz od 1% do 3% aktywnych uzyt-
kownikéw moze wytworzy¢ masg krytyczna, niezbgdna do zainicjowania efektu
sieciowego i wyktadniczego wzrostu tego efektu.

6. Przyklady wykorzystania efektu sieciowego w aplikacjach Google

Jednym z najlepszych przykladow efektywnego wykorzystania réznorod-
nych efektow sieciowych w cyberprzestrzeni jest kumulacja kilku efektow spe-
cjalistycznych aplikacji Google’a. Cztery podstawowe komponenty tej kumulacji
to:

— mozliwosci optymalizacyjne aplikacji PageRank,
— samoobstugowa aplikacja AdWords,

— mozliwosci pozycjonujace AdRank,

— serwis reklamowy AdSense.

' B. Horowitz, Elatable: Bradley Horowitz, http://blog.elatable.com (2.10.2006)

12°A. Swartz, Who Writes Wikipedia?, ,,Aaron Swartz’s Raw Thought”, http://www.aaronsw.
com/weblog/whowriteswikipedia (26.10.2006).
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W algorytmie PageRank linki miedzy witrynami sa wykorzystywane do
szacowania relewancji tych witryn w danym procesie wyszukiwania. Odbywa
si¢ to przez uwzglednienie liczby linkéw prowadzacych na dang witryne oraz
wzmocnienie otrzymanego wyniku dzigki uwzglednieniu liczby linkow pro-
wadzacych do kazdej z witryn linkujacych. Bardziej popularne strony wedruja
w gore listy, a mniej popularne spadaja. Otrzymywane rezultaty sa nie tylko bar-
dziej relewantne i w mniejszym stopniu ustawiane przez reklamodawcow, ale
takze bezposrednio korzystaja ze skali wzrostu Weba. W miar¢ rozwoju sieci,
algorytm daje coraz lepsze wyniki. Efekty sieciowe sa wynikiem zar6wno rosna-
cej liczby uzytkownikow korzystajacych z wyszukiwarki Google, jak i ,,madrosci
thumu”: informacje o popularnosci, generowane z kazdego kolejnego zapytania,
bezposrednio zasilaja caty system. Powoduje to agregacj¢ wartosciowych infor-
macji, dostarczanych lub generowanych przez kliknigcia wszystkich uzytkow-
nikdow Google’a. Juz sam proces wyszukiwania generuje zatem warto$¢ dodana
dzigki istotnej poprawie adekwatno$ci otrzymywanych rezultatow.

Ponadto Google potrafit zdyskontowac¢ efekty sieciowe wygenerowane przez
PageRank w jednym obszarze, przenoszac je w inne obszary, gdzie jeszcze wigcej
efektow sieciowych zwielokrotnia zasoby Google’a. Dotyczy to, migdzy innymi,
réznorodnych programoéw afiliacyjnych, na przyktad z AOL czy AskJeves.

AdWords to serwis reklamowy sprzedajacy linki wyswietlane jako reklamy
kontekstowe w wynikach wyszukiwania. Jest to aplikacja samoobstugowa i auto-
matyczna, ktora pozwolita reklamodawcy kupi¢ reklamg tekstowa online, ptacac
karta kredytowa. Aplikacja AdWord otworzyta samoobstugowy rynek reklamowy
dla milionéw matych i $rednich firm, ktore nigdy wczesniej nie miaty mozliwosci
zaistnie¢ w cyberprzestrzeni.

AdRank jest inna aplikacja Google’a, oparta na popularnos$ci reklam i czg-
stotliwos$ci kliknie¢. W odroznieniu od innych aplikacji, ktore pozwalaty reklamo-
dawcom kupowac¢ swoja pozycj¢ na liscie wyszukiwania, na przyktad Overture,
AdRank postawil na popularno$é. Okazato sig to niezwykle korzystne finansowo,
poniewaz Google umieszcza na czele listy najczesciej ,.klikane” firmy, zwigksza-
jac w ten sposéb liczbe kliknig¢ i ilos¢ zarabianych pieniedzy.

Analogicznie do przypadku PageRank, bezposredni efekt sieciowy jest
pochodna liczby reklamodawcéw taczacych sig z platforma i ,,madrosci thumu”
generowanej automatycznie z procesu formulowania zapytan przez uzytkow-
nikéw. AdRank premiuje wyzsza pozycja najbardziej efektywne i1 relewantne
reklamy, czyli te, ktore uzyskuja najwigcej kliknig¢. Pozwala to skoncentrowac
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si¢ raczej na adekwatnos$ci stéw kluczowych niz na efektownych sztuczkach
wizualnych.

AdSense to nicjako odwrotna strona aplikacji AdWords. Zamiast udostep-
nia¢ reklamodawcom mechanizm umozliwiajacy zakup powierzchni reklamowe;j,
AdSense dat tworcom i dostawcom tresci mechanizm, za ktérego pomoca moga
uzupetni¢ swoje witryny o powierzchni¢ reklamowa. Google wystartowat z baza
uzytkownikow generujacych zapytania i zbudowat na tej podstawie mechanizm
reklamowy, a nastgpnie potaczyt go z cata Siecia, dzielac si¢ zyskami z reklam
z blogerami i biznesami.

Kazda z wymienionych aplikacji zwielokrotnia efekty sieciowe, dynamicz-
nie powickszajac warto$¢ catej platformy Google. Dzieje sig to z kazdym zapy-
taniem skierowanym do wyszukiwarki i kazdym kliknigciem, a nie tylko przez
proste zwigkszenie liczby uzytkownikdéw czy reklamodawcow.

Podsumowanie

Z przedstawionych rozwazan wynikaja nastepujace wnioski i zalecenia
odnos$nie do maksymalizacji efektu sieciowego w cyberprzestrzeni:

a) oprocz dostarczania uzytkownikom informacji nalezy si¢ od nich aktywnie
uczy¢;

b) nalezy przygotowac aplikacje do obstugi duzej liczby uzytkownikows;

¢) oferowana witryna powinna udostgpniac aplikacje samoobstugowe;

d) miejsce do komunikowania si¢ uzytkownikow powinno zosta¢ wzbogacone
o mozliwo$¢ tworzenia profili, tworzenia list kontaktowych, dodawania no-
wych kontaktéw i zapraszania innych;

e) nalezy udostgpnia¢ narzedzia do szacowania stopni separacji w danej spo-
tecznosci;

f) dziatanie efektu sieciowego powinno by¢ ustawione jako funkcja domyslna
systemu;

g) nalezy dazy¢ do zidentyfikowania tych 1-3% aktywnych dostawcow tresci,
majacych kluczowe znaczenie w generowaniu efektu sieciowego;

h) nalezy monitorowa¢ stopien wzajemnego powiazania uzytkownikow (mocno
zwiazani, stabo zwiazani, niezalezni).
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THE APPLICATION OF A NETWORK EFFECT
IN THE GROWTH OF A VIRTUAL COMMUNITY

Summary

Social portals are the main exemplification of the dynamics of virtual communi-
ties in cyberspace. The main mechanism behind this phenomenon is a “network effect”,
based on the observation that the worth of the application increases as the number of
participant rises. Its theoretical foundations are described by Metcalf’s Law and Reed’s
Law. The network effect in cyberspace brings about a new dimension of the socialization
phenomenon and it fully capitalizes on the rule of six degrees of separation. LinkedIn and
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Facebook are among the best known beneficiaries of this mechanism. Also Google intro-
duced first applications based on the dynamics of virtual communities, i.e., PageRank,

AdWords, AdRank, and AdSense.

Translated by Jacek Unold



