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W artykule zostata podjgta proba opisu zaistniatych na rynku trendéw, ktdre doprowadzity do uksztattowania
sig zjawiska konsumpcjonizmu 3.0. Wykazano, iz nowe tendencje zachowan konsumpcyjnych sprawity,
ze firmy, dostosowujac do rynku metody dotarcia do klienta i jego obstugi, zaczety wykorzystywac¢ do
zarzadzania markami tworzace sie wokot marek wspolnoty. W artykule postuzono sig opisem przeprowa-
dzonego przez migdzynarodowy zespot badania wirtualnej wspdlnoty zgromadzonej wokot marki Nutella
i wskazano korzysci, jakie moze uzyskac firma z takiej wspdtpracy z klientem. Artykut ma charakter
koncepcyjny, a jego podstawe stanowig studia literaturowe.
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1. Wprowadzenie

Ciagle rozwijajacy i zmieniajacy si¢ rynek producencki i konsumencki
wymusza na firmach zupelnie inne spojrzenie na klienta i jego specyficzne
podejécie do zakupu marek. Dzisiaj marketing nie moze juz skupiaC si¢
tylko na produkcie ani na konsumencie jako takim. Kazda firma chcaca
dobrze prosperowaé na zglobalizowanym rynku musi podejmowaé nowe
wyzwania. Zmienne trendy z obszaru konsumpcjonizmu, zwane w kolej-
nym stadium ewolucji konsumpcjonizmem 3.0, spowodowaly rewolucje na
rynku w walce o konsumenta i jego kompleksowe zadowolenie. Poniewaz
Swiadomos¢ klienta w obszarze kontaktow z firma wzrasta, wymaga on row-
niez od koncernéw produkujacych i Swiadczacych ustugi, aby kierowaly si¢
odpowiednimi warto$ciami.

Utrzymanie przewagi konkurencyjnej na dzisiejszym rynku oparte
na zréznicowaniu produktow i ich pozycjonowaniu jest bardzo trudnym
zadaniem. Bycie liderem obecnie to kwestia chwili, gdyz nowo wymySlona
marka natychmiast znajduje nasladownictwo czy wr¢ez doskonate podrobki
oryginatu. Zjawisko tworzenia grup konsumenckich woko6t marki jawi si¢
jako alternatywa dla dotychczasowych dzialafh w celu budowania relacji
klienta z marka. Cze$¢ sukcesu niektorych marek lezy w koncentracji nie
tyle na atrybutach produktu czy jego pozycjonowaniu, ile na do$wiadczeniu
posiadania i konsumpcji. R6znicowanie na podstawie doswiadczenia eks-
ploatacyjnego moze byC osiagni¢te poprzez strategicznie zaprojektowane
programy, by poprawic relacje skoncentrowane na kliencie. Przygotowywane
dla klienta specjalne wydarzenia moga stworzy¢ mozliwosci do$wiadcze-
nia oczekiwanych, ale niezrealizowanych korzySci produktu, dzielenia si¢
tymi doSwiadczeniami z innymi, spotykania si¢ z wczesniej bezimiennymi
ludZmi odpowiedzialnymi za marke i dowiedzenia si¢ wigcej o jej dziedzic-
twie 1 wartoSci.

Korzysci dla firmy z kultywowania grup konsumenckich skupionych wokot
marki moze by¢ wiele i mogg by¢ one zro6znicowane. Klienci zintegrowani
we wspolnocie stuza jako misjonarze marki, niosac przekaz marketingowy
do innych wspolnot. Sg bardziej wyrozumiali niz inni wobec wad produktow
czy pomytki w jakoSci ustug. Sa mniej chetni, aby zmienia¢ marki, nawet
w obliczu najwyzszej wydajnosci konkurencji. Sa zmotywowani do przeka-
zywania firmie informacji zwrotnych. Tworza silny rynek licencjonowanych
produktéw i rozszerzen marki. W wielu przypadkach mozna nawet znalez¢é
lojalnych klientéw podejmujacych dtugoterminowe inwestycje w marke i jej
firme. Klienci, ktérzy sa wysoce zintegrowani z grupa konsumencka marki,
sa emocjonalnie zaangazowani w dobro firmy i chca przyczyni¢ sie do jej
sukcesu (McAlexander, Schouten i Koenig, 2002).

Celem artykutu jest przeanalizowanie podstawowych trendéw rynkowych,
ktore doprowadzily do uksztattowania si¢ konsumpcjonizmu 3.0, i opisa-
nie jednego z mozliwych dzialan lezacych po stronie firm — organizowania
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i zarzadzania wirtualnymi wspolnotami konsumenckimi — ktore sg stosowane
wobec wyedukowanych konsumentow, by wzmacniaé wspdlne relacje, co
przetozy si¢ na obustronng satysfakcje.

2. Przemiany trendow rynkowych

Wsréd ekonomistéw przewaza opinia, ze ,,nowa gospodarka to stara
gospodarka z dostepem do nowej technologii — zmienily si¢ narzedzia,
a reguly dzialania pozostaly te same” (http://matleo.w.interia.pl/Nowa_
gospodarka.html, 16.06.2015). Ogdlnie panowalo jednak przekonanie, ze
nowa gospodarka bedzie zmieniata oblicze rynku, klientéw i zasady pro-
wadzenia biznesu. Uwazano, ze pojecie to obejmie nowe zjawiska, procesy
1 zaleznoSci ekonomiczne, finansowe i kulturowe jako rezultaty rozwoju
technologicznego. Do waznych czynnikow sprawczych tych zjawisk zaliczano
komputeryzacj¢, rozw0j technologii informatycznych oraz Internet. Mozna
tez spotkac si¢ z okreSlaniem nowej gospodarki jako gospodarki interne-
towej lub wirtualne;j.

Zmiany sposobu uzytkowania komputera, nowe zastosowanie informatyki,
rozw(j telekomunikacji i Internetu daje poczatek nowej ekonomii, gospo-
darki funkcjonujacej na zupetnie innych zasadach niz tradycyjne, z nowymi
szansami, wyzwaniami i zagrozeniami. Aktywnie rozwijana i wprowadzana
do dziatalnoSci gospodarczej, pozwalajaca na pozyskiwanie, selekcjonowanie,
analizowanie, przetwarzanie i zarzadzanie informacjami w postaci elektro-
nicznej nowoczesna technologia IT, facznie z procesami internacjonalizacji,
globalizacji dziatalnoSci i deregulacji, to gtowne czynniki ksztattujace nowa
gospodarke.

Determinanty nowej gospodarki tworzg odmienne zachowania i okre-
Slone wymagania uczestnikéw rynku. Konsumenci dysponuja, jak nigdy
dotad, ogromnymi mozliwosciami wyboru. Dzigki Internetowi mogg na
biezaco poréwnywac ceny i jakoS§¢ produktdw, co przeklada si¢ na robie-
nie racjonalnych zakupdw. Klienci moga dokonywaé wyboréw, kierujac sie
indywidualnymi preferencjami, oczekujac wysokiej jakosci i w pewnym stop-
niu indywidualnej obstugi. Zwracajg uwage na warto$¢ marki, skrupulatnie
analizujac poziom jej ceny. Wspotczedni klienci moga wymieniaé si¢ infor-
macjami i opiniami w zasadzie na kazdy temat, migdzy innymi w obszarach
dotyczacych produktow.

Jednocze$nie zmiany na rynku powoduja, ze dobrze pozycjonowane
marki narazone sg na intensywng konkurencj¢ i muszg stale monitorowaé
swoja pozycje na rynku. Dotyczy to zwlaszcza firm sprzedajacych podobne
do siebie, powszechnie znane produkty. Efektem konkurencji jest zwigk-
szenie si¢ kosztoOw promocji i zmniejszanie si¢ marzy zysku. W dobie
Internetu w kilka dni niewielkie grono os6b moze frontalnie zaatakowac
najbardziej ustabilizowane marki. Dlatego nalezy potwierdzi¢ stwierdzenie
Charlesa Darwina: ,,Przetrwajg nie najsilniejsze ze stworzen ani tez te naj-
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bardziej inteligentne, ale te, ktore najlepiej si¢ dostosujg do nadchodzacych
zmian”.

W obszarze dziatania firmy zaczeto mysle¢ o konkurencie jako partnerze.
Implikacja przeobrazen gospodarki i nowych technologii sa tez zmiany kie-
runkow prowadzenia dziatalnoSci firm. Przedsigbiorstwa dotychczas zorien-
towane na grupy produktow w wigkszosci zaczely zmienia¢ swodj kurs na
segmenty klientow. Przedsigbiorstwa wczesniej skupiajace si¢ na transak-
cjach, dzigki ktorym mogly osiagnaé zyski, i ustalajace cen¢ orientowang
na koszty zmienily swoje podejscie i ustalajg cene na podstawie wartosci
postrzeganych przez konsumenta. Biznesy przechodza od praktyki pozyska-
nia klienta do dziatan prowadzacych do jego zatrzymania.

W wielu przedsigbiorstwach zadowolenie klienta zaczyna by¢ jedna
z najwyzszych wartoSci. W zwiazku z tym cz¢$¢ firm nie opiera si¢ juz
na niesprawdzonych informacjach i prowadzi regularne badania na temat
zadowolenia klientéw. Przedsigbiorcy nowej gospodarki maja Swiadomos¢, ze
istnieje bezpos$redni zwigzek migdzy postgpowaniem firmy i oczekiwaniami
klienta, wynikiem ktorego jest zadowolenie konsumenta. Wobec powyzszego
sktadanie obietnic (w reklamach czy bezpoSrednio przez handlowcéw) staje
si¢ coraz mniej praktykowane — na rzecz konkretnego dziatania.

Poprzednio ocena dzialalnoSci przedsigbiorstwa opierata si¢ na rachunku
zyskow i strat, a w nowej gospodarce firmy w podsumowaniu uwzgledniaja
rOwniez parametry dotyczace stopnia zadowolenia klienta i wskaZnika utraty
klientow. O ile w poprzednim okresie firma pracowala gtéwnie na osiagniecie
jak najwiekszych zyskow dla akcjonariuszy, z jednoczesnymi minimalnymi
dochodami partneréw i pracownikow, o tyle w nowej gospodarce decy-
denci praktykujg wspdtmierny podziat zyskow, doceniajgc role pracownikow
i kooperantow.

Dzisiejszy rynek tworzg konsumenci tradycyjni (niedokonujacy zakupow
przez Internet), cyberkonsumenci (ktorzy najczesciej kupuja przez Internet)
oraz konsumenci mieszani (hybrydowi, kupujacy zar6wno w Internecie, jak
iw tradycyjnych sklepach). Aby dotrze¢ do konsumentdéw hybrydowych, firmy
beda musialy dziata¢ zar6wno na rynku internetowym, jak i tradycyjnym
(Kotler, 2005, s. 27).

Dostosowujac si¢ do realiow, spoiki zaczety funkcjonowac, wykorzystujac
technologie informatyczne. Zrodzit si¢ mi¢dzy innymi e-biznes. W zdefinio-
waniu e-biznesu najwigksza trudnos$¢ wydaje si¢ sprawiac¢ szybko§¢ rozwoju
i zachodzace w nim w bardzo dynamiczny sposOb zmiany. Ideq e-biznesu jest
dazenie do zastgpienia formalnej i nieformalnej dokumentacji papierowe;j
dokumentami elektronicznymi, ktérych obrét bedzie sie odbywat droga elek-
troniczna, a ponadto zorganizowanie kontaktéw miedzyludzkich za pomoca
medidw elektronicznych. Wiele firm uruchomifo witryny internetowe w celu
informowania klientow o swojej dzialalnoSci i promocji swoich produktéw.
Zbudowano sieci intranetowe ulatwiajace pracownikom komunikowanie
si¢ 1 pozyskiwanie informacji z komputeréw firmowych. Zatozono réwniez
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ekstranety faczace je z kluczowymi dostawcami i dystrybutorami, ulatwia-
jace wymiang informacji, sktadanie zamowien i realizacje platnosci (Kotler,
2004, s. 40).

OkreSlenie e-biznes jest szerokie i zawiera w sobie pojecie e-handlu.
Znawcy problematyki e-handel okreslaja jako szczegélny rodzaj przedsie-
wzig¢ w zakresie e-biznesu skupiajacy si¢ wokdt pojedynczych transakcji
wykorzystujacych sie¢ jako medium wymiany, obejmujacy relacje pomie-
dzy przedsigbiorstwami oraz pomie¢dzy przedsigbiorstwem i konsumentem
(Hartman, Sifonis i Kador, 2001, s. 28). Istota e-handlu polega na tym, ze
oprdcz informacji ogélnych o firmie i jej produktach oferowana jest takze
mozliwo$¢ dokonania lub utatwienia sprzedazy online produktéw i ustug.
Firmy prowadza roznorakie dziatania, aby klient mogt ogladaé zdjecia
produktow, przeczyta¢ informacje o nich, odwiedzi¢ przez Internet innych
dostawcow w poszukiwaniu najkorzystniejszych cen i warunkow oraz klikngé,
aby zamo6wic i zaplaci¢. Zakupy firmowe (B2B) przez Internet rozwijaja si¢
takze bardzo szybko.

Eksperci marketingu nie pozostali bierni na wyzwania nowej gospodarki.
Ze wzgledu na coraz wyzsze wymagania klientéw (spodziewajacych sie lep-
szej jakoSci 1 wartoSci, a takze wyjatkowej opieki, wykazujac jednocze$nie
nizszy poziom lojalno$ci wobec producenta czy sprzedawcy) i zbyt duze
koszty operacyjne firm zaczeto odchodzi¢ od marketingu transakcji na rzecz
marketingu relacji z klientem, ktory w bardzo ogdlnym pojeciu oznacza
proces budowania wzajemnych stosunkéw z aktualnymi i nowymi klientami
(Mitrega, 2014). W tym ujeciu punkt cigzkoSci przesuwa si¢ z finalizacji
transakcji wymiennych w stron¢ budowy zwiazkow z klientem i dlugookre-
sowym utrzymaniem klienta. Jest to rozumiane jako ,zyskowna budowa,
utrzymywanie i rozwijanie relacji z konsumentami i innymi partnerami przy
realizacji wzajemnych celéw obu stron poprzez wymiang wartosci i spel-
nianie zobowigzan” (http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/relacyjny.pdf,
19.06.2015).

Cechg charakterystyczng marketingu relacji jest fakt, ze w odr6znieniu
od marketingu transakcji, nie skupia si¢ na pojedynczej sprzedazy, ale kon-
centruje si¢ na utrzymaniu stabilnych i zyskownych zwigzkow z klientem.
Firma przesuwa swoje zainteresowania z procesu zdobywania klienta na
proces jego utrzymania. W marketingu transakcji skupiano si¢ na transakcji
1 sprzedazy produktu anonimowemu klientowi, a w koncepcji marketingu
relacji firma koncentruje si¢ na stworzeniu i utrzymaniu kontaktu ze znanym
klientem. Ponadto przedsigbiorstwo skupia si¢ nie tyle na zdobyciu udziatu
w rynku, ile na budowie udziatu w aktywach pojedynczego klienta poprzez
oferowanie mu zréznicowanych wyrobow.

W dzisiejszych czasach panuje przekonanie, iz postawa klienta wobec
firmy jest warunkowana historig do$wiadczen z nig oraz opiniami, jakie
zostaly poznane na jej temat, a mniej bodZcami pochodzacymi ze standar-
dowych dziatan promocyjnych (Mitrega, 2014).
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SpecjaliSci marketingu zaczeli przechodzi¢ od marketingu masowego
do budowania relacji z klientami o charakterze indywidualnym, co okresla
si¢ mianem marketingu indywidualnego. Warunkiem do tworzenia i utrzy-
mywania takich relacji konieczne jest posiadanie i wlaSciwe wykorzystanie
informacji.

Mieszanka instrumentéw w marketingu transakcyjnym znana jako 4P
(product, price, place, promotion) cz¢sto jest zastgpowana w marketingu
relacji koncepcja 51 (identification, individualization, interaction, integra-
tion, integrity). Identyfikacja (identification) obejmuje poznawanie klienta,
ktorej efektem ma by¢ nawigzanie z nim dialogu. Indywidualizacja (indi-
vidualization) wiaze si¢ z dopasowaniem oferty przedsi¢gbiorstwa do uni-
kalnych potrzeb indywidualnego klienta. Dazeniem interakcji (interaction)
jest rozpoczecie dialogu i uSwiadomienia zmieniajacych si¢ preferencji
i poglebiania procesu uczenia si¢ konsumenta. Integracja (integration) to
umiejetne polaczenie wiedzy o kliencie i dostosowanie do niego oferty.
Natomiast uczciwo$¢ relacji (integrity) jest zwiazana z uzyskiwaniem
zaufania, poczucia prywatnosci i lojalnoSci konsumenta wobec firmy oraz
firmy wobec konsumenta (http:/www.michalska-dudek.pl/pliki/NFM1.pdf,
20.06.2015).

Na tle opisanych powyzej zmian wyltania si¢ nowa sylwetka konsumenta
3.0, ktory jest wielowymiarowy, wyznajacy konkretne wartosci, ktory w koncu
moze stac si¢ nie tylko klientem, ale tez partnerem. Potencjalny konsument
chce by¢ traktowany jako jednostka spofeczna. Takie zachowania wymusita
przede wszystkim tak zwana technologia nowej fali. Wspotczesny nabywca
ma bardzo szerokie mozliwo$ci komunikowania si¢: praktycznie ogdlno-
dostepny Internet, tanie polaczenia z telefondéw komodrkowych i otwarte
oprogramowanie. Jeszcze kilkanaScie lat wstecz nikt nie myslat zapewne,
Ze za pomocg oprogramowanie be¢dzie mozna wspolnie redagowac na przy-
ktad internetowa encyklopedie, ktora bedzie dzielem tysigcy ludzi (Kotler,
Kartajaya i Setiawan, 2011).

Olbrzymi wplyw na rozwdj konsumenta 3.0 mialy tak zwane media
spotecznoSciowe. Obecnie na portalach spoleczno$ciowych wiasne konta
maja miliony ludzi. Uczestnictwo w nich pozwala im nie tylko na odbie-
ranie olbrzymiej iloSci informacji, ale takze na tworzenie wlasnych opinii.
Dzigki mediom spotecznoSciowym czlowiek moze staé si¢ prosumentem,
czyli osoba, ktora ma szerokg wiedze o produktach i ustugach zwigzanych
z ulubiong marka i t¢ wiedz¢ przekazuje innym. To kto$, kto chce mieé
udziat w aktywnym tworzeniu produktow i ustug marki i ma wickszg Swia-
domos$¢ przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Innymi stowy prosument
to aktywny konsument, ktéry nie jest tylko biernym odbiorcg materialow
reklamowych (Toffler, 1997).

Reasumujac, w wyniku opisanych powyzej zmian trendéw rynkowych
nalezy pami¢tad, ze dzisiaj konsumenci maja bardzo duzy i czasami nawet
bezposredni wplyw na decyzje zakupowe innych ludzi. Internauci prze-
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kazuja sobie informacje na temat danego produktu, a ci, ktérzy planuja
zakupy, w duzej czeSci radzg si¢ innych internautéw. Dlatego kazdy marketer
powinien pamigtac, ze wspoOlczesny konsument moze sta¢ si¢ ambasado-
rem konkretnego produktu, a czasami nawet calej marki. Mozna zatem
powiedzie¢, ze obecnie mocno zmienita si¢ rola konsumentéw. Nie sg oni
odizolowanymi jednostkami, ale sa ze soba potaczeni. Poza tym rzadko juz
dzieje si¢ tak, ze konsument podejmuje jaka$ decyzje zakupowa nieSwia-
domie, poniewaz dysponuje juz potrzebna mu wiedza. Ponadto wspolcze-
sny klient nie jest juz tylko obserwatorem, ale jest uczestnikiem transakcji,
ktory ma mozliwo$¢ (i coraz czgéciej ja wykorzystuje) wystania informacji
zwrotnych.

3. Spoteczno$¢ wokot marki

Przejscie od material economy do information economy, opartej na wiedzy
i komunikacji interaktywnej, a takze intensywny rozwdj technologii komu-
nikacyjnych, a zwlaszcza rozwo6j Internetu, doprowadzity do wyksztaicenia
si¢ koncepcji internetowych spoteczno$ci marki (OBC - Online Brand
Community), ktora dzi§ moze by¢ doskonala okazja do rozwoju przedsig-
biorstw. OBC w rzeczywistoSci sa skutecznym Srodkiem wptywu na zacho-
wania nabywcow (Adjei, Noble i Noble, 2010), zwigkszaja zdolno$¢ firmy
do poznawania opinii klientéw poprzez monitorowanie wymiany informacji
(Kozinets, 2007; Williams i Cothrel, 2000). Nalezy uznaé, ze wspdlnoty
marki mogg si¢ sta¢ waznymi instrumentami marketingu, a zrozumienie, kto
przytacza si¢ do spotecznosci i z jakich powoddw, moze mie¢ potencjalnie
powazne konsekwencje w zarzadzaniu (Ouwersloot i Odekerken-Schroder,
2008). Ciagly rozwdj i sukces tego rodzaju spotecznosci konsumenckich
pokazuje, ze rozw0j w stron¢ organizacji online moze mie¢ niebagatelne
znaczenie dla biznesu.

4. Wspdlnota i spotecznos¢ marki

Historycznie wspdlnota byta rozumiana jako ograniczona geograficz-
nie, oparta na znanych i wywotujacych emocje wartoSciach, zazwyczaj
w kontekScie malych skupisk ludnoSci. Pierwsi socjologowie oskarzali
racjonalne, mechaniczne, uprzedmiotowiajace dziwig¢tnastowieczne spofe-
czefistwa miejskie o zniszczenie wspdlnot (Brogi, 2014). Boorstin (1974,
s. 148) opisal spolecznos¢ konsumpcyjng jako ,,niewidzialne, nowe wspdlnoty
tworzone i zachowywane przez to, jak i co ludzie konsumuja”. Zaobser-
wowal, ze w wylaniajacej si¢ kulturze konsumenckiej po rewolucji prze-
mystowej, poczucie spotecznoSci w Stanach Zjednoczonych odsuneto si¢
z mocnych miedzyludzkich wiezi geograficznie ograniczonych kolektywow
w kierunku wspolnych, lecz stabszych wigzi wykorzystania marki i przy-
naleznosci.
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Jednak wkrdtce to, co pozostalo z dawnych spotecznosci, dzigki duzemu
rozwojowi mediéw i nowych technologii telekomunikacyjnych nabyto nowa,
wazng zdolnoS¢ przekraczania granic geograficznych i utozsamiania sie ludzi
przebywajacych z dala od siebie. To przyczynito si¢ do narodzin nowocze-
snego marketingu w kulturze konsumpcyjnej, ktory na pierwszym miejscu
postawit konsumpcje marki, a nastgpnie samg marke jako centrum wspoélne;j
tozsamosSci niektOrych spofecznosci. Porozumiewanie si¢ stato si¢ tansze
i bardziej dostepne, wiec cztonkowie byli w stanie nawigzal praktyczne
i emocjonalne wspolnotowe relacje miedzy soba, tworzac spotecznos$¢ marki
jako rozproszong sie¢ relacji spolecznych cechujacych sie podobiefistwem
i wigzami emocjonalnymi umieszczonymi w kontekscie konsumpcji (Bender,
1978; Muniz i O’Guinn, 2001).

5. Stosowana terminologia

Pojecie ,,spotecznos$¢” w literaturze przedmiotu stosowane jest zamiennie
z wyrazeniem ,,wspOlnota” oraz ,,grupa” i jednocze$nie wystepuje tu kilka
podejsé do tego zagadnienia (McAlexander, Schouten i Koenig, 2002; Muniz
i O’Guinn, 2001; Bagozzi, 2000).

Wedtug pierwszego stanowiska uzywane jest pojecie grup konsumenckich.
Cztonkowie grupy uzyskuja spoleczng tozsamos¢, ktOra uzewnetrznia si¢
w (Bagozzi, 2000):

— skfadniku poznawczym ziozonym z ich samo$§wiadomosci,

— elemencie uczuciowym skladajacym si¢ z przywiazania i poczucia przy-
naleznosci — sktadniku oceny bedacym nieodtgczng czescig zbiorowej
samooceny.

Przez proces kategoryzacji wiasnej osoby spoteczna tozsamo$¢ ma wplyw
na to, jak cztonkowie myS§lg i czujq si¢ wzgledem siebie, jak inni cztonkowie
z grupy i spoza grupy sa postrzegani oraz jak jednostka zachowuje si¢ wobec
cztonkéw z i spoza grupy (np. faworyzowanie czlonkéw z grupy, dystans
wzgledem czionkéw spoza grupy) (Bagozzi, 2000).

Na podstawie powyzszego podejScia widad, ze grupy powstaja w wyniku
tego, iz konsumenci posiadaja wewnetrzne pragnienie do dziafania ,,z kims§”,
ze jednostka dazy do tego, by jej relacje byly trwale i aby mogta samodziel-
nie i przez innych by¢ jednoznacznie okreSlana. Kiedy zbidr osob stanowi
grupe, jedno lub wigcej z ponizszych stwierdzen bedzie je charakteryzowaé
(Cartwright i Zandler, 1968; za: Bagozzi, 2000):

— prowadzi do czestych interakcji,

— osoby okre$lajg siebie jako cztonkow,

— inni okreSlaja ich jako nalezacych do grupy,

— dzielg normy dotyczace spraw bedacych przedmiotem wspdlnego zain-
teresowania,

— uczestnicza w systemie wzajemnie powigzanych rol,
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— identyfikuja si¢ ze soba w wyniku konieczno$ci konfiguracji wspolnego
modelu obiektu lub idei w swoim superego,

— bycie w grupie przynosi satysfakcje,

— realizujg zachecajace, wspolzalezne cele,

— posiadaja wspolna percepcje swojej jednosci,

— majg tendencje do dzialania w jednolity sposob.

Drugie podejscie definiuje wspdlnote marki jako wyspecjalizowana, nie-
powiazang geograficznie wspdlnote, oparta na strukturalnym zestawie wi¢zi
spotecznych wsrdd wielbicieli marki. Jest specjalistyczna, poniewaz w jej
centrum znajduja si¢ markowe dobra lub serwis. Tak jak w innych spotecz-
no$ciach, wyrdznia jg wspdlna §wiadomos¢, rytualy i tradycje oraz poczucie
moralnej odpowiedzialnoSci. Jednakze kazda z tych wartoSci jest usytuowana
w komercyjnym i masowym etosie oraz ma swdj szczegOlny wyraz. Spolecz-
noSci marek uczestnicza w najwickszej spolecznej markowej konstrukcji
i graja istotng rol¢ w markowym dziedzictwie (Muniz i O’Guinn, 2001).

W powyzszym ujeciu akcentuje si¢ trzy filary, na ktorych oparta jest
spolecznos¢:

— wspolna $wiadomo$¢ — podejscie uczestnikow zaktada wspdlne odczu-
wanie, poczucie odmiennosci, podobne postrzeganie pewnych zdarzef
czy faktoéw, wspolna znajomosc,

— obecnos¢ wspolnych rytuatow i tradycji — dzieki nim podtrzymywana jest
historia, kultura czy zrozumienie,

— poczucie odpowiedzialno$ci moralnej — zobowigzanie, poczucie wspar-
cia, odpowiedzialnoSci wobec jednostki, jak tez wszystkich cztonkdéw
spolecznosci.

Na uwage zasluguje takze stwierdzenie, iz spotecznoS¢ nie ma ograniczen
geograficznych, gdyz niekiedy spoleczno$¢ kojarzona byta ze Srodowiskiem
wiejskim (ograniczonym terytorialnie). To nowatorskie podejscie sprawia, ze
wspdlnota jest rozumiana jako zbidr osdb o podobnej tozsamosci i celach,
a nie np. miejscu pracy czy miejscu zamieszkania, wykorzystuje ideologi¢
kulturowa do nagto$nienia swych wigzi.

Trzecie ujecie definiuje wspdlnote konsumenckq jako elementy skfadowe
podmiotdw i relacji mi¢dzy nimi. Poprzez spotecznosci ludzie dzielg sig
podstawowymi zasobami, ktdre moga by¢ poznawcze, emocjonalne lub mate-
rialne. Sposrod wszystkich rzeczy, ktore moga lub nie moga by¢ dzielone
w zakresie danej wspdlnoty (takie jak jedzenie, napoje, przydatne informa-
cje czy wsparcie moralne), jest jedna rzecz ktora zawsze, jak si¢ wydaje,
powinno si¢ dzieli¢ — tworzenie i sprzedawanie znaczefi (McAlexander,
Schouten i Koenig, 2002). Relacje te moga by¢ sklasyfikowane nastepujaco:
— relacje klient—produkt,

— relacje klient-marka,

— relacje klient—firma,

— relacje klient—klient.
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Rys. 1. Relacje miedzy cztonkami grup konsumenckich a elementami powiazanymi. Zrédfo:
J.H. McAlexander, H.F. Koenig i J.W. Schouten. (2006). Building Relationships of Brand
Community in Higher Education: A Strategic Framework for University Advancement.
International Journal of Educational Advancement, 6 (2), s. 109.

Trzy powyzsze ujecia watku grup konsumenckich skupionych wokét marki
nie wykluczaja si¢ nawzajem. Stosujg nieco odmienng terminologie, co nie
przeszkadza w stwierdzeniu, ze warto jest o Swiadome budowanie grup
konsumenckich zawalczy¢.

6. Spotecznosci internetowe

Rozwoj Internetu, a co za tym idzie portali spoteczno$ciowych, w ostat-
nich latach dokonuje si¢ w btyskawicznym tempie. Trudno dzi$ sobie wyobra-
zi¢ funkcjonowanie bez serwisOw informacyjnych, rozrywkowych czy wia-
S$nie spotecznoSciowych. Jesli firma nie chce by¢ wykluczona z rynku, musi
bardzo powaznie podchodzi¢ do zagadnienia postepu technologicznego
i dostosowaé si¢ do panujacych obecnie zwyczajow. JeSli nie posiada ona
witryny na takowym serwisie, nie korzysta z Internetu w celu informowania
klientéw o swoich produktach, reklamowania swoich ustug i szeroko poje-
tego kontaktowania si¢ z konsumentami, praktycznie zamyka sobie droge
do rozwoju, pozyskiwania nowych klientéw, a nawet utrzymania klientow
dotychczasowych.

Internet od samego poczatku byt miejscem kontaktow migdzyludzkich.
Budowanie spolecznosci internetowych na czatach, blogach czy portalach
wynika z ludzkiej natury i cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem.
Serwisy, takie jak Facebook czy Twitter, to nowinki technologiczne majace
na celu usprawnienie komunikacji i wspOtpracy pomiedzy uzytkownikami
z calego Swiata. Naleza one do grupy rozwigzan technologicznych z tzw.
grupy Web 2.0. Technologia ta sprawila, ze kazda osoba posiadajaca dostep
do Internetu moze stac si¢ cztonkiem miedzynarodowej spotecznosci. Bierni
uzytkownicy sieci zostali przeksztatceni w jej wspottworcow.

W dzisiejszych czasach media spolecznoSciowe powigkszajq swoja prze-
wage nad mediami tradycyjnymi. Media spotecznosSciowe (social media)
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to pojecie odnoszace si¢ do szeroko pojetych mediéw internetowych oraz
mobilnych technologii, umozliwiajacych interakcje z innymi uzytkownikami
ponad granicami przestrzennymi czy terytorialnymi. Moga dociera¢ zardwno
do matej, kameralnej grupy osob, jak réwniez by¢ w jednym momencie
ogladane przez miliony uzytkownikOw. Stwarzaja nowe mozliwosci i moga
by¢ dostarczone natychmiast. Media spotecznosciowe sg tworzone i uzytko-
wane przez zwyklych obywateli, co w praktyce uniemozliwia sprawowanie
kontroli nad publikowanymi tre§ciami.

Korzysé Marketing spolecznos$ciowy moze:

Budowanie $wiado- |- zwigkszy¢ §wiadomo$¢ marki oraz zasieg komunikatow na jej
mosci marki temat

— zwigkszy¢ liczbe wirtualnych rozméw na temat danej marki oraz
liczbe¢ przypadké6w wybierania danej marki kosztem konkurencji

— poglebic atrakcyjnos¢ i rozpoznawalno$¢ w Swiecie wirtualnym

reputacji [ — zwigkszy¢ liczbe pozytywnych wzmianek na temat marki oraz
sympati¢ do niej

Ochrona
marki

— zalagodzi¢ negatywne opinie na temat marki

Poprawa public rela- | — nawigzaé i utrzymac bezposrednie relacje z klientami
tions — upubliczni¢ wiedze o inicjatywach organizacji

— poprawi¢ efektywno$¢ komunikacji w obrebie spotecznosci
— ufatwi¢ komunikacj¢ kryzysowa

— umozliwi¢ wigkszy udzial spoleczenstwa niz w przypadku
mediéw tradycyjnych

Poprawa jakosci ob-
stugi klienta

podnie$¢ poziom satysfakcji klienta

obnizy¢ koszty call center oraz komoérek odpowiedzialnych za
tradycyjny kontakt z klientem

Uproszczenie prac
badawczo-rozwojo-

wych

gromadzi¢ pomysly nowych produktéw i ustug
ulepszy¢ funkcjonalno$¢ produktu i ustugi
przeprowadzi¢ badanie rynku

poprawi¢ wyniki sprzedazy

Powigkszenie liczby
potencjalnych klien-
tow oraz tworzenie
spolecznosci wokot
wlasnej marki

zwigkszy¢ liczbe fandéw, sympatykéw, znajomych, potencjalnych
klientéw poprzez interakcje odbywajace si¢ w kanatach spotecz-
nosciowych

zwigkszy¢ liczbe cztonkdw programu lojalno$ciowego

nasili¢ inicjowane przez fanow dziatania wspierajace i promu-
jace inicjatywy marki

nasili¢ inicjowana przez fandw obron¢ marki w negatywnych
rozmowach

— zwigkszy¢ liczbg powtdrnych transakeji i rekomendacji

Tab. 1. Korzysci wynikajace ze stosowania mediéw spotecznosciowych. Zrédfto: opracowanie
wfasne na podstawie J. Falls i E. Deckers. (2003). Media spotecznosciowe bez sciemy.
Gliwice: Helion, s. 40-44.
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Media spotecznoSciowe i realizowane dzigki nim zabiegi marketingowe
moga pomoc we wzmocnieniu lub stworzeniu od podstaw spotecznosci zto-
zonej z ludzi, ktdrzy lubig dang marke i chcg opowiedzie¢ o niej innym.
Jako ze definicja pojecia ,,spoteczno$¢” jest plynna, nie nalezy sadzi¢, ze
proces skupiania spotecznosci wokot wiasnej marki polega jedynie na zapi-
sywaniu si¢ do platformy. Nalezy o spoleczno$¢ dbaé i dawac jej powody
do promowania marki. J. Falls i E. Deckers zwracaja uwage na fakt, ze
kluczem do stworzenia silnej spolecznoSci w przestrzeni spolecznosciowej
jest zmiana $rodka ciezkoSci zabiegbw marketingowych i przeniesienie go
ze sprzedazy na klientow. Koncentrujac si¢ na kliencie, dana organiza-
cja przechodzi z marketingu transakcyjnego do marketingu relacji, nie
martwi si¢ biezacymi wynikami sprzedazy, ale zwraca uwage na dlugo-
falowa warto$¢, jaka klient ma dla marki. Im bardziej nieoficjalna jest
spoteczno$¢, tym dalej nalezy odej$¢ od prostego mierzenia zyskow (Falls
i Deckers, 2003).

Pod pojeciem spofeczno$¢ internetowa (e-community, virtual community,
online community) jest rozumiana grupa uzytkownikéw $wiata wirtualnego,
ktora wchodzi ze sobg w relacje za pomocg sieci. Wraz z rozwojem Inter-
netu, a za nim wirtualnych spotecznosci, przybywa definicji tego zjawiska.
Najbardziej podstawowym jest stwierdzenie, ze spoleczno$¢ wirtualna to
po prostu wspolnoty zgromadzone (nawet tymczasowo) wokol okreslonego
tematu do dyskusji badZ wspdlnego celu. W literaturze zaS jedna z pierw-
szych definicji jest ta Howarda Rheingolda (2000), ktdry stwierdzit, ze to sa
grupy ludzi, ktorzy wymieniaja mySli za pomoca klawiatury i z jakichS$ przy-
czyn chcg lub musza pozostaé na tej ptaszczyznie komunikacyjnej. Z kolei
George Bugliarello stwierdzit, ze spolecznos¢ internetowa jest ,,bezcielesna”
i powstala na gruncie wspolnych zainteresowan i wokot nich si¢ rozrasta
(Szpunar, 2004).

Mark Smith idzie krok dalej i swoja definicj¢ opiera na przedstawieniu
rOznic pomiegdzy spotecznoscig w §wiecie rzeczywistym i tym wirtualnym.
Wyr6znia on pigc cech i stawia je w opozycji do Swiata rzeczywistego. I tak,
wedlug autora spotecznosci internetowe cechuja si¢ (Szpunar, 2004):

— Aprzestrzenno$cig — pod tym terminem nalezy rozumieé, ze dziatania
internetowe nie sg ograniczone geograficznie czy terytorialnie. W opo-
zycji do tej cechy jest przestrzenno$¢ spotecznodci fizycznych, ktore sa
ograniczone przez miasto, gming, osiedle i — mimo rozwoju transportu
czy komunikacji — to wcigz miejsce urodzin czy zamieszkania jest wazne
przy akcesie do danej spotecznosci.

— Asynchroniczno$ciag — nie wymaga si¢ od czlonkOw spotecznosci, zeby
w jednym czasie si¢ komunikowali (wyjatkiem sg wszelkiego rodzaju
komunikatory, jak czat).

— Acielesnosciag — w komunikacji rzeczywistej, jak zwraca autor uwage,
ogromng rol¢ majg gesty, mimika czy ton gtosu. W komunikacji interne-
towej (i tu znéw wylaczajac wszelkiego rodzaju media typu czat, w tym
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wideorozmowy) te elementy tracg racj¢ bytu. W celu ,,ozywienia” rozmow

wprowadzono emotikony, ktore mogg by¢ ich substytutem.

— AstygmatycznoScia — z racji tego, ze spolecznosci internetowe to gtow-
nie tekst, s3 wolne od mozliwosci pigtnowania cech zewnetrznych lub
wewnetrznych, jak rasa, kolor skory, wyznanie, pte¢ czy wyglad.

— AnonimowoScig — ta cecha wynika poSrednio z wyzej wymienionych, co
Swiadczy, Ze mozemy pozosta¢ w duzym stopniu anonimowi w Internecie.
Internet stat si¢ nieodlgczng czeScia komunikacji wewnatrz i migdzy

spoleczno$ciami. Powstawanie wirtualnych spofecznosci to jedno z najcie-

kawszych procesow, jakie przyniosta era Internetu. I cho¢ to zjawisko byto
znane od dawna, to w ostatnich latach zauwazono ogromny wplyw takich
spolecznoSci na przedsiebiorstwa. Wirtualna spoteczno$¢ konsumencka ma
podobne cechy jak spoleczno$¢ konsumencka, tylko jest osadzona w sieci
komputerowej, co implikuje fakt wzmozonej interakcji z uzytkownikami
skupionymi wokét marki. Tak samo jak w przypadku spotecznodci konsu-
menckich, u podstaw tych wirtualnych takze leza potrzeby demograficzne,
spoleczne lub kulturowe. Internauci wymieniajg si¢ spostrzezeniami, wyka-
zuja che¢ do komunikacji z innymi uzytkownikami, czgsto tylko po to, by
zaspokoi€ swoje potrzeby spoteczne. Takie grupy spolecznosci takze z czasem
staly si¢ bardziej homogeniczne — potrafig juz nie tylko skupiaé sympatykow

marki, ale czasem nawet jednego produktu (Mazurek, 2008).
Spotecznosci konsumenckie zwigkszyly takze mozliwo$¢ wptywania na

przedsigbiorstwa wlasnie dzigki Internetowi, gtdwnie poprzez (Mazurek,

2008):

— mozliwo$¢ wypowiadania si¢ na temat produktow, samej marki na
zamknietych i otwartych forach internetowych,

— zglaszanie opinii, zazalen czy pochwat dotyczacych produktow,

— prowadzenie konwersacji z innymi uzytkownikami na temat produktow
i wymiane dos$wiadczen,

— branie udziatu przez klientéw w badaniach satysfakcji produktu, jakoSci
obstugi.

Era internetyzacji wprowadzita na zupetnie inny, wyzszy poziom kon-
sumenta. Nawet pojedynczy glos zaczal by¢ slyszalny przez firme, gtéwnie
przez to, ze odbiorcy coraz cz¢Sciej cheg dzieli¢ sie¢ doSwiadczeniami doty-
czacymi produktu firmy. Na przyktad uzytkownicy aplikacji internetowych
zaczynaja mie¢ wplyw na jakoS¢ aplikacji, zapraszajac na przyktad do ich
testowania nowych uzytkownikow. Zaciera si¢ tym samym granica mi¢dzy
tworca a nabywca (Ouwersloot i Odekerken-Schroder, 2008) W przypadku
wirtualnych spoteczno$ci konsument moze ciagle zgtasza¢ uwagi odnoSnie
do jakosci produktu, a przedsigbiorstwo jako element takiej spolecznosci
wrecz musi zwraca¢ uwage na wszelkie niepokojace sygnaly. Idee odpowied-
nio Web 2.0 i 3.0 zaczely wymuszaé na przedsigbiorstwach ciagly kontakt
z klientem, wstuchiwanie si¢ w ich potrzeby i ich rozwigzywanie. Wirtualna
spoteczno$¢ konsumencka jest zatem wynikiem idei Web 2.0 oraz Web 3.0.
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1. Zarzadzanie spofeczno$cia wirtualng — przypadek Nutelli

Do przeprowadzonego na rynku wioskim badania autorzy! wykorzystali
metody klasyczne, jak wywiady indywidualne czy obserwacje, a takze etno-
graficzne w sieci, czyli netnografi¢ — analiz¢ stron internetowych i umiesz-
czanych tam wypowiedzi.

Nazwa Nutella, pojawiajaca si¢ w niezliczonych stownikach, przeobrazita
si¢ w obiekt snéw doroslych i dzieci, wkroczyla do hedonistycznej sfery emo-
cji 1 osobistego samopoczucia, znacznie przewyzszajac jedynie jej wartosci
odzywcze i energetyczne. Produkt stal si¢ metafora pozadania, delikatnosci,
grzechu 1 wystepnej bezczynnosci, czasami wywolujac natychmiastowe zwat-
pienie i poczucie winy. Z biegiem lat stal si¢ przedmiotem pokoleniowego,
spolecznego i politycznego kultu. Mity zazwyczaj obracaja si¢ wokot zwycza-
jow, stad potrzeba istnienia r6znego rodzaju fan clubow, przede wszystkim
Nutella Parties oraz innych spotkan grupowych. Nutella stata si¢ niezwyklym
zjawiskiem, dlatego na jej temat powstato wiele tomow literatury, m.in. na
temat przesztosci, receptur, wskazowek spozywania, informacji dla fanow.
Powstaly ksiazki opisujace przepisy na bazie Nutelli, a produkty czesto
pojawiajg si¢ w filmach francuskich, wioskich i niemieckich — na przyktad
upami¢tnienie 40. urodzin Gigi Padovani w ksigzce ,,Nutella — wloski mit”
(,,Nutella — mito Italiano™), na koncu ktorej znajduja si¢ wywiady z gwiaz-
dami i celebrytami, wielbicielami Nutelli, w ktérych opowiadaja o jej wta-
SciwoSciach antydepresyjnych oraz zdradzaja swoje oryginalne przepisy. Do
tej grupy naleza migdzy innymi Monica Bellucci, Alberto Tomba, Silvio
Berlusconi.

Poczatkowo grupa Ferrero wielokrotnie wchodzita w konflikt w relacjach
przez Internet, pozywajac wszystkie strony internetowe, postugujace si¢ logo
Nutella lub innymi jej znakami bez uzyskania uprzedniej zgody. Odbito si¢
to nawet na stronie fanklubu Nutelli (Nutella Fans), ktora stata si¢ w 1999 r.
centrum wirtualnych spotkan Nutellamaniakow. Ferrero naciskalo na strong,
aby zmienita nazwe¢. Dwa lata wezeSniej to samo spotkalo Nutell@ Chat Club
oraz stron¢ nutellamania.com. Jednak zaden z tych incydentéw wymuszonego
zamknigcia, chociaz gorzki, nie doprowadzit do wystapiefi przeciwko grupie
Ferrero, o czym $wiadczy kilka wpisow fanéw z 2000 r.

Od 2003 r. grupa Ferrero zdaje si¢ zmienia¢ swoje stanowisko wobec
Internetu, stara si¢ by¢ bardziej otwarta na mozliwoSci, jakie za sobag niesie.
Zaczynajac od zasady, ze Nutella jest uosobieniem produktu sprawiajacego
przyjemnos$¢, co zostalo udowodnione na liScie Nutella Parties. Ferrero
zdecydowato si¢ wspiera¢ powstawanie wspolnoty fanow Nutelli, chociaz
taka sytuacja miata miejsce poczatkowo jedynie we Wioszech. Stad powstat
pomyst na stron¢ my Nutella The Community, taczaca Nutelle z konsumen-
tami obecnymi w Internecie, jako idealng technologi¢ do wyrazania spo-
tecznej spontanicznoSci i indywidualnego networkingu. Wedtug menedzerdw
wloskiej grupy Ferrero ta strona to ambitny projekt, ktdérego powstanie
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ttumaczy catkowite odwrdcenie stosunkOw marki i konsumentéw. Dzigki
stronie internetowej my Nutella The Community marka stawiata krok wstecz,
tzn. pozostawiata poza centrum uwagi tych konsumentéw, ktorzy mogliby
sta¢ si¢ prawdziwymi protagonistami i architektami takich relacji. Strona
miata by¢ agorg, na ktorej kazdy mogl sie wypowiedzie¢, spotkaé si¢ ze
wszystkimi, ktorzy utozsamiajg si¢ z produktem i jego warto$ciami. Nalezy
podkresli¢, ze te wartoSci znacznie wykraczaly poza wyjatkowe 1 specyficzne
cechy charakterystyczne marki oraz dotykaly wielu r6znych aspektow zycia
spofecznego. Strona stafa si¢ konstrukcjg otwarta, ktéra mogta ewoluowac

i przybierac ksztalty, jakie nadawali jej uczestnicy.

Fani mogli tworzy¢ wiasne strony na witrynie my Nutella The Community,
umieszczajac rdézne wypowiedzi, zaczynajac od osobistych notek w zaktadce
,»Mysli o Nutelli” (,,Thoughts on Nutella”), po krotkie teksty o Nutelli (doktad-
nie opis pierwszego wrazenia podczas pierwszego doswiadczenia z produk-
tem), swoje wizje na temat marki, a takze inne znaczace przemyslenia.

Poza problemami zwigzanymi z produktami powszechnymi my Nutella
The Community pozwalata nakre§li¢ model zbiorowego zaangazowania kon-
sumentdéw. Mozna stworzy¢ nastepujaca charakterystyke dla strony spotecz-
nosci marki Nutella:

— cywilizowane terytorium komunikacji masowej, gdzie grupa Ferrero
rozwija znaczenie, ktore chciataby wpoi¢ marce Nutella; w tym sensie
Ferrero ma wiadz¢ nad marka i konsumentami;

— terytorium dziewicze strony internetowej my Nutella The Community,
forum dla fanéw marki, ktérzy razem mogg zredefiniowaé znaczenie
marki na swoj sposob; to dziewicze terytorium jest miejscem, w ktorym
nastepuje odwrocenie stosunku sit w relacjach.

Ogolnie rzecz biorac, mozna twierdzi¢, ze sukces takich stron inter-
netowych jak my Nutella The Community opiera si¢ na inwersji pomigdzy
marketingiem producenta i jego marki a marketingiem konsumenta. Taka
strategia organizacji wigze si¢ z wysoce dopasowanym zarzadzaniem marka,
co potwierdza sile¢ wspdlnot wokot marki, 1 zastrzega sobie prawo do wir-
tualnej przestrzeni, gdzie ich moc moze by¢ wyrazona. Na koniec, strona
internetowa w trakcie budowy powinna by¢ diametralnie r6zna od tej, ktora
funkcjonuje jako witryna dla firmy i jej kompetencji. Na stronach interne-
towych tego typu to konsument ma wyrazac siebie, a cala strona powinna
by¢ budowana w celu utatwienia mu tej samowyrazalnoSci. To jest klucz do
rozumienia kroku podjetego przez Ferrero — zarzadzania marka, ktore na
pierwszym miejscu stawia fanow marki, a nie jej wytworcow.

8. Podsumowanie i rekomendacje

W artykule przytoczono zaledwie jeden przyktad przebadanej wirtualnej
spoleczno$ci wokot marki. Mimo to, juz na podstawie powyzszego opisu,
mozna stwierdzi€, iz wspotczesni konsumenci funkcjonujacy zgodnie z tren-
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dami konsumpcji 3.0 chetnie facza si¢ w grupy, ktore wzajemnie wymie-
niajg doSwiadczenia zwigzane z markami. Moga oni rozwing¢ swoje relacje
zawarte w spolecznoSci internetowej w celu znalezienia przyjaZni, dzieli¢
wspOlne zainteresowania dotyczace poszczegdlnych produktow, zyskaé spo-
feczne poparcie zwigzane z ich do§wiadczeniami konsumpcji i uzyska¢ pomoc
w podejmowaniu decyzji zakupowych. Cztonkowie decyduja si¢ uczestniczy¢
w spofecznoSci internetowej, opierajac si¢ na dostrzeganych korzySciach
(tj. do realizacji aktywnosci, ktdre pomoga im w osiagnigciu celéw, takich
jak zbieranie informacji, zabawienie si¢ czy dokonanie zakupu).

Zrozumienie korzySci uczestnictwa jest istotne w celu ustanowienia opty-
malnych rozwiazan nie tylko aby zainteresowa¢ nowych czlonkoéw, ale takze
aby zacheci¢ nieaktywnych cztonkdéw do udziatu, co oznacza przeistoczenie
obserwatoréw w aktywnych cztonkéw. Docelowo firmy posiadajace inter-
netowe spolecznoSci z duzg liczbg aktywnych cztonkow stajg si¢ skuteczne
w budowaniu diugoterminowych relacji z ich konsumentami.

Umiejetne wykorzystanie interakcji grupy pozwala firmom na zdobycie
doglebnej wiedzy w zakresie preferencji klienta w naturalny sposob. Fani
marek czuja si¢ dowartoSciowani w wyniku traktowania ich jak partneréw
firmy, a nie jedynie klientéw.

W dzisiejszym Srodowisku cyfrowym zrozumienie komunikacji mi¢dzy klien-
tami oraz jej wplywu na decyzje jest szczegdlnie wazne, dlatego wydaje sig, iz
dalszym krokiem badawczym rozwijajacym opisywany watek moze by¢ eksplo-
racja obszaru komunikacji pomigdzy cztonkami spofecznosci internetowej zgro-
madzonej wokot marki. Chodzi o zbadanie nie tylko komunikatow o wydzwigku
pozytywnym, lecz takze wypowiedzi pejoratywnych, krytycznych wobec marek.

Przypisy
1 Opis przypadku spolecznosci internetowej Nutella na podstawie: Cova i Pace, 2006.
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