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1. Wprowadzenie

Poczatek XXI w. przyniost niezwykle szybki rozw¢j technologii interneto-
wych oraz wzrost dostepnosci sieci dla cztonkdéw wigkszosci spoteczenstw. Jed-
noczesnie zwigkszyta si¢ popularnos¢ mediow spotecznosciowych, umozliwia-
jacych swobodne tworzenie 1 wymiang tre§ci pomiedzy uzytkownikami. Rozwoj
social media i zdobycie przez nie ogromnego zasiggu zrewolucjonizowato wiele
aspektow zycia codziennego uzytkownikow internetu, czynigc z nich obiekt ba-
dan nie tylko informatykow, ale takze psychologdéw i socjologow. Popularnos¢
social media wywarta rowniez ogromny wptyw na wiascicieli marek, w szcze-
gblnosci na ich sposoby komunikacji z konsumentami. Marketerzy nie mogli
bowiem pozosta¢ obojetni wobec potencjatu tkwigcego w portalach spoteczno-
sciowych.

Celem referatu jest zaprezentowanie mechanizméw budowania relacji po-
miedzy marka a konsumentami za pomoca portali spolecznosciowych. Rozdziat
zostal opracowany w oparciu o studia literatury obcoj¢zycznej, wzbogaconej
o polskie opracowania z zakresu teorii zarzadzania marka, marketingu oraz me-
diéw spotecznosciowych. Wykorzystano takze wyniki wlasnych badan jako-
Sciowych prowadzonych metodg etnografii wirtualnej!, polegajacych na
pobieraniu tresci z wyselekcjonowanych zrédel (obserwacja nieuczestniczaca)
oraz na czynnym udziale badaczy w aktywnosciach online cztonkéw wirtual-
nych spotecznosci marek, majagcym na celu wywotanie wypowiedzi i modero-
wanie dyskusji (obserwacja uczestniczaca).

! Wirtualna etnografia to poznawanie i opisywanie konsumentéw na podstawie dajacych
si¢ zaobserwowa¢ w internecie efektow zachowan.
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2. Media spolecznosciowe i ich uzytkownicy

Media spotecznos$ciowe mozna zdefiniowac jako portale, ktorych gtdéwna ro-
la jest stworzenie przestrzeni do interakcji pomigdzy uzytkownikami. Zdaniem
A.M. Kaplana i M. Haenleina, stanowig grupe¢ internetowych aplikacji, opartych
na ideologicznych i technologicznych fundamentach Web 2.0, pozwalajacych na
tworzenie 1 wymiang tresci pochodzacych od uzytkownikow [1, s. 59-68]. Social
media oferuja szeroki wachlarz narzedzi komunikacyjnych (m.in. fora, komuni-
katory, ksiegi gosci, tzw. newsfeed itp.), za pomocg ktérych jednostki wymienia-
ja si¢ informacjami, korzystajac w tym celu ze spersonalizowanych profili.

Uzytkownicy social media kieruja si¢ réznymi motywacjami obecnosci na
portalach spotecznosciowych i niejednokrotnie trudno przyporzadkowac jeden
powod do konkretnego dzialania w sieci. Jednakze, w pewnym uproszczeniu,
mozna wyszczeg6lni¢ cztery glowne grupy czynnikow, motywujacych Internau-
tow do korzystania z mediéw spotecznosciowych, zaleznych od pragnienia za-
spokojenia nastgpujacych typow potrzeb [2, s. 46]:

— potrzeby spoteczne — zwigzane z checig kontaktu, np. z rodzing i przyja-
ciolmi; wyrazaja sic w pragnieniu podzielenia si¢ swoimi przezyciami i od-
czuciami oraz zainteresowaniu innymi cztonkami spotecznosci; uzytkownik
chce przekaza¢ innym wiadomos$ci na temat swojego zycia, swoich emocji,
a takze uzyskac¢ informacje o sytuacji swoich bliskich;

— potrzeby kognitywne — wynikajace z checi zdobycia wiedzy; uzytkownik
uzywa mediéw spotecznosciowych do wyszukiwania i przetwarzania infor-
macji z zakresu interesujacych go dziedzin, pragnie poszerzy¢ swoje hory-
zonty;

— potrzeby akceptacji — zwigzane z ksztaltowaniem wlasnego wizerunku
oraz checia zdobycia uznania w oczach otoczenia; uzytkownik, motywowa-
ny potrzeba akceptacji, prezentuje w mediach tylko takie aspekty swojej toz-
samosci, ktore chce ujawnia¢ innym; posty takiego uzytkownika czesto
nastawione sg na zebranie jak najwickszej ilosci pozytywnych komentarzy
oraz ,polubien”, stuza do spelnienia potrzeby uzyskania komplementow,
a takze swoistej ,,stawy”, czesto wynikajacej z narcystycznego usposobienia
uzytkownika;

— potrzeby ludyczne — laczace si¢ z relaksem i zabawa; uzytkownik traktuje
korzystanie z social media jako sposob spedzania wolnego czasu, poszuku-
jac tresci satyrycznych i humorystycznych, czy tez grajac w oferowane gry;
media spotecznosciowe pozwalajg oderwac si¢ od codziennych problemow,
wykorzystywane sg rowniez w ramach metody zabicia nudy — niejednokrot-
nie Internauci przegladaja portale bez konkretnego celu, traktujac to jako
tzw. ,,zapychacz czasu”, np. podczas oczekiwania lub przerw w pracy czy
nauce.

Dla wielu uzytkownikéw, social media sa narzgedziem do zaspokojenia
wszystkich powyzszych potrzeb. Najwazniejsze z nich wydajg si¢ jednak po-
trzeby spoteczne — poprzez portale spotecznosciowe Internauci kontaktuja si¢
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zardwno z osobami przebywajacymi w znacznej odleglosci, jak i z osobami
z najblizszego otoczenia, a takze nawigzujg nowe znajomosci. Niejednokrotnie
social media zastepujg starsze narzedzia komunikacji, jak np. rozmowa telefo-
niczna lub wiadomosci tekstowe, a czasami stanowig jedyny srodek kontaktu
z rodzing czy przyjaciotmi, zwlaszcza zamieszkatymi w innych krajach. Potrze-
by nawigzywania i utrzymywania zwigzkéw w mediach spotecznosciowych wy-
korzystujg takze marketerzy, wprowadzajgc do swoich internetowych strategii
elementy marketingu relacji.

3. Marketing relacji i jego wplyw na marketing mediow
spolecznosciowych

Sposob komunikacji z konsumentami oraz gldéwne cele marketerow ewolu-
owaly na przestrzeni ostatnich lat. Wspolczesne uwarunkowania rynku, wiacza-
jac pojawienie sie i rozwdj social media, przyniosty znaczny wzrost popular-
no$ci dziatan opartych na zatozeniach marketingu relacji. Przedsigbiorstwa od-
chodzg od tradycyjnego marketingu transakcyjnego, skupiajacego si¢ na poje-
dynczym zakupie jako szczytowym momencie kontaktu z konsumentem,
zastepujac stary tok myslenia, koncentracja si¢ na budowaniu dluzszych wiezi.
O ile marketing transakcyjny za cel ma zdobycie konsumenta, tak nowe pode;j-
$cie zaktada zdobycie i utrzymanie klienta przy marce [3, s. 89-98].

Podstawy marketingu relacji opisane zostaty po raz pierwszy w latach 80.
XX w. 1 taczone bylty wowczas gtownie z rynkiem ustug. Gtéwnym zatozeniem
tego nurtu od poczatku bylo tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie relacji z klien-
tem [4, s. 26], ukierunkowane na zbudowanie silnego, dlugoterminowego
zwigzku pomiedzy wiascicielem marki a konsumentem. Zwigzek ten stanowic
ma warto$¢ dodang dla obu stron, wykraczajaca poza standardowa warto$¢
wymiany handlowej [5, s. 99-113].

Ph. Kotler et al. opisujg marketing relacji jako ,,proces tworzenia, utrzyma-
nia oraz wzmacniania dobrych relacji z klientami i1 innymi zewn¢trznymi partne-
rami firmy” [6, s. 531-543], podczas gdy L. Berry zauwaza, iz polega on na
inwestowaniu w programy marketingowe nie tylko by uatrakcyjni¢ oferte dla
nowych konsumentow, lecz rowniez by utrzymaé i1 poprawi¢ wspotprace z ist-
niejacymi konsumentami [7, s. 59-77]. Inaczej marketingiem relacji mozna
okresli¢ takze koncepcje zarzadzania, opartg na ,,dlugoterminowym, wielostron-
nym, korzystnym wspoldziataniu przedsiebiorstw z podmiotami blizszego i dal-
szego otoczenia w celu maksymalizacji warto$ci relacji z punktu widzenia
ostatecznego nabywcy” [8,s. 115].

Marketing relacji nie skupia si¢ na homogenicznych segmentach rynku, lecz
raczej koncentruje si¢ na indywidualnych klientach lub wezszych spoteczno-
$ciach. Jego gtownym celem jest zaspokojenie indywidualnych potrzeb jednostki
(badz spotecznosci) i wytworzenie emocjonalnego zwigzku z konsumentem,
przez co klient jest sktonny powtarza¢ zakup konkretnego produktu, nawet
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jesli prezentuje cechy poréwnywalne do produktéw marek konkurencyjnych

[3,s. 89-98].

W koncepcje marketingu relacji wpisuje si¢ model 51, przez niektérych ba-
daczy uznany za alternatywg dla tradycyjnego 5P lub 7P, sktadajacy si¢ z naste-
puja,cych elementow [9, s. 52; 10, s. 85-93]:

identyfikacja (identification) — doktadne poznanie konsumenta i identyfika-

cja jego cech charakteru, prowadzace do usprawnienia dialogu z nim prowa-

dzonego;

— indywidualizacja (individualisation) — zidentyfikowanie indywidualnych po-
trzeb konsumenta, ulatwiajace dostosowanie oferty firmy do wymagan
klientow;

— interakcja (interaction) — nawigzanie i podtrzymanie realnego dialogu z kon-
sumentem,;

— integracja (integration) — koordynacja zarzadzania relacjami i wiedza o kon-
sumentach wewnatrz organizacji, zapewniajaca spojnos$¢ dziatan prowadzo-
nych w ramach marketingu relacji;

— uczciwos¢ relacji (integrity) — budowanie relacji z konsumentem w oparciu
o szacunek i prawde, pomagajgce w tworzeniu si¢ zaufania i lojalnosci
klientow.

W obecnej sytuacji, gdy oferta rynkowa jest niezwykle szeroka, zdobycie
nowych klientow staje si¢ coraz trudniejsze 1 wymaga znaczgco wigkszych na-
ktadéw finansowych. W konsekwencji firmy czesciej zwracaja si¢ ku narze-
dziom marketingu relacji. Idealnym miejscem zastosowania owych narzedzi jest
internet, a w szczegdlnosci media spolecznosciowe, wykorzystywane przez
uzytkownikow do zaspokojenia spolecznych potrzeb tworzenia i podtrzymywa-
nia wi¢zi. Poprzez obecnos¢ na portalach takich jak Facebook lub Twitter, wia-
Sciciele marek majg mozliwos¢ obustronnej wymiany informacji z konsumen-
tami, prowadzacej do nawigzania dlugotrwalego zwigzku pomiedzy marka a jej
klientami.

4. Wirtualne spolecznosci marek na portalach
spolecznosciowych

W postmodernistycznym spoleczenstwie zauwazy¢é mozna powrét do tacze-
nia si¢ jednostek w grupy, oparte o pewne wspolne cechy. Z tych tendencji ko-
rzysta tribal marketing, inaczej marketing plemienny, zaktadajacy tworzenie si¢
konsumenckich plemion wokot konkretnej marki, co jest mozliwe zwlaszcza
w przypadku marek odzwierciedlajagcych okreslony $wiatopoglad, pasje lub
hobby (np. motocykle Harley-Davidson lub samochody Jeep) [11, s. 595-620].
We wspolczesnych plemionach, tradycyjne czynniki faczace (jak np. religia lub
przynalezno$¢ etniczna), zostaja zwykle zastgpione spoiwem w postaci wzorca
konsumpcji. Tribal marketing skupia si¢ zatem na uwypukleniu cech marki,
ktére moga stanowi¢ podstawe gromadzenia si¢ konsumentow wokot niej, a tak-
ze zaktada aktywna wspotprace z istniejagcymi juz grupami, zwigzanymi z mar-
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kg, np. lokalnymi fanklubami zrzeszajacymi posiadaczy produktow sygnowa-
nych marka.

Wsrod wspodtezesnych spoteczenstw, zwlaszcza w przypadku mtodych ludzi,
zauwazy¢ mozna wzrost potrzeby przynaleznosci do grupy, ktora pozwala jed-
noczes$nie podkresli¢ unikalng osobowos¢ 1 wyr6zni¢ si¢ sposrod ogoétu. Dyna-
miczny rozwo6j internetu i medidow spolecznosciowych sprawiajg, iz powsta-
wanie spolecznosci opartych o zainteresowanie dang marka jest znacznie ula-
twione, a aktywny udziatl w Zyciu takiej spolecznosci jest dostepny dla kazdego.
W bardzo szybkim tempie wzrasta liczba Internautéw nalezacych do wirtual-
nych spoteczno$ci marek.

Wobec powyzszych uwarunkowan, dziatania w ramach tribal marketing
skutkujg powstawaniem tzw. brand communities — spotecznosci konsumenckich
gromadzacych si¢ wokoét danej marki, ktoérych czlonkowie wymieniajg si¢ in-
formacjami, a takze wchodza w interakcje z marka [12, s. 237-256]. Cztonkowie
takich spoteczno$ci, w oparciu o faczaca ich fascynacj¢ marka, czesto tworza
wokot niej swoista subkulture, ktora charakteryzuje si¢ wlasnymi warto$ciami,
rytuatami, mitami, stownictwem oraz hierarchig [13, s. 1088-1089]. Brand
communities najczgsciej formuja si¢ wokot marek o wieloletniej tradycji i sil-
nym wizerunku, ktore posiadaja najsilniejsza tzw. linking value [14, s. 297-316],
czyli zdolno$¢ do wytwarzania wigzi pomigdzy konsumentami.

Konsument, bgdac czlonkiem spoteczno$ci marki, doswiadcza w ramach
uczestnictwa wiezi nie tylko z marka, ale takze z innymi konsumentami oraz
firmg begdacg wlascicielem marki. To wlasnie owe doswiadczenia konsumentow,
a nie jedynie marka, ktora te doswiadczenia przynosi, stanowia fundament two-
rzenia si¢ i dziatania brand community. Mozna zatem stwierdzi¢, iz funkcjono-
wanie spotecznos$ci marek opiera si¢ na modelu, ktorego centralny punkt stanowi
konsument, a nie jak w wielu wcze$niejszych modelach marketingowych — mar-
ka [15, s. 38-54]. W tak zbudowanym modelu, rola marki sprowadza si¢ do eks-
ponowania elementow, ktore stanowig jej linking value oraz do wspierania wigzi
migdzy konsumentami, opartych na pasji lub ideach, ktére dana marka wspot-
dzieli z cztonkami spotecznosci (rys. 1).

[ MARKA l

KONSUMEMNT ’(KONSUMENT] [KONSUMENT

Rys. 1. Relacje marki i konsumentéw w spolecznosci marki
Zrodto: opracowanie wiasne.

Czlonek spotecznosci marki poprzez systematyczng interakcje z innymi
uczestnikami oraz z samg marka, buduje w sobie poczucie lojalno$ci wobec gru-
py, do ktorej przynalezy. Owa lojalno$¢ wobec zbiorowosci stanowi jednocze-



Budowanie relacji z konsumentami w kontek$cie rozwoju portali spoteczno$ciowych 239

$nie zrodlo lojalnosci wobec marki, wokot ktorej dana spoteczno$¢ sie gromadzi
[16, ss. 412-432]. Marketing plemienny nie korzysta w tym przypadku ze $rod-
kéw kognitywnych (jak np. wszelkie elementy programow lojalnosciowych),
lecz skupia si¢ raczej na wspieraniu tradycji i rytualow zwigzanych z marka,
co generuje wsrdd klientow lojalno$¢ emocjonalng, a nie jedynie poznawcza [13,
ss. 1088-1089].

5. Relacja konsument — marka w social media

Przed pojawieniem si¢ technologii Web 2.0, mozliwos$¢ interakcji konsu-
menta z marka, nawet ta obecng w Internecie, byla znacznie ograniczona. Pierw-
sze strony internetowe byly miejscem wypowiedzi przedstawicieli firm, zatem
nie nawigzywany byl praktycznie zaden dialog z uzytkownikami marki. Dlatego
tez, nawet w przypadku, gdy konsument odczuwat emocjonalny zwigzek z mar-
ka, relacja ta byta najczesciej jednostronna. Pojawienie si¢ mediow spoteczno-
sciowych wyeliminowato wiele barier utrudniajgcych kontakt klientow z przed-
stawicielami marki, pozwalajac na nawigzanie zwigzku o wielu cechach relacji
migdzyludzkich [17, s. 32-40]. Co wazne, dzigki mozliwosciom internetu,
fizyczna wspotobecnos¢ w tym samym miejscu i bezposredni kontakt nie sg juz
warunkami koniecznymi udzialu w rytuatach plemienia. Poprzez wirtualne spo-
lecznosci, marka moze taczy¢ konsumentow zamieszkujacych rdzne miasta,
kraje, a nawet rézne kontynenty (jak w przypadku marek globalnych). W ten
sposob powstajg wirtualne spolecznosci marek, czyli internetowe wersje brand
communities.

Najpopularniejsza forma spotecznosci, powstajacej w ramach social media
w oparciu o wspolne zainteresowania lub poglady, jest fanpage®. Fanpage naj-
prosciej mozna okresli¢ jako publicznie dostgpng strong, ulokowang na portalu
spotecznosciowym, umozliwiajacg aktywng interakcj¢ pomiedzy uzytkownikami
[18, s. 1-13]. Pozwala ona na udostgpnianie zarowno przez wlascicieli strony,
jak i cztonkoéw spoteczno$ci rozmaitych tresci tekstowych lub graficznych, ko-
mentarzy, ,,polubien”, ,,udostepnien” itp. Bardzo szybko fanpage’e staty si¢ ulu-
bionym internetowym miejscem wymiany pogladéw i informacji dla grup
ztaczonych przez pasje, hobby lub ideologie, a ich potencjat odkryli takze mar-
keterzy, czynigc z nich lokalizacje dla wirtualnych wersji swoich brand commu-
nities.

Firmy wykorzystuja social media do gromadzenia wokot swoich marek spo-
tecznosci konsumenckich, sktadajacych si¢ zarowno z aktualnych uzytkowni-
kéw, jak i z 0sob rozwazajacych zakup danego produktu. Obecnie fanpage’e
marek powstajg najczesciej z inicjatywy ich wiascicieli 1 to wtasnie przedstawi-
ciele firm zarzadzajg strong spolecznosci, pelnigc niejako role moderatora pro-

2 Stowo fanpage figuruje w internetowym stowniku jezyka polskiego PWN i jest po-
wszechnie stosowane zardwno w potocznym jezyku polskim, jak i w literaturze przed-
miotu
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wadzonego tam dialogu. Portale spoteczno$ciowe umozliwiaja natychmiastowa
reakcje na wypowiedzi cztonkdéw spotecznosci, zatem prowadzona na nich wy-
miana informacji upodabnia si¢ do rozmowy w czasie rzeczywistym. W konse-
kwencji, dzialania marketer6w w ramach wirtualnych spotecznosci nie spro-
wadzajg si¢ juz jedynie do nadawania jednostronnych komunikatéw o marce,
lecz raczej koncentrujg si¢ na podtrzymywaniu konwersacji z cztonkami plemie-
nia. Wazne jest, aby wlasciciele marek nie ograniczali swobody konsumentow

w wirtualnych spotecznosciach, tak, by mieli poczucie, iz to wtasnie oni kontro-

luja rozwoj relacji z marka. Marki, ktorych przedstawiciele zbyt intensywnie,

czasem wrecz desperacko, narzucajg swojg przyjazn uzytkownikom social media,

sa czesto postrzegane bardzo negatywnie [17, s. 32-40].

Profile marek w ramach mediow spotecznosciowych, cho¢ dziataja w opar-
ciu o nieco inne zasady, daja do dyspozycji marketerom praktycznie te same na-
rzgdzia, ktore dostgpne sa dla uzytkownikéw prywatnych. Sposoby publikacji
tresci w social media moga si¢ nieznacznie r6zni¢ w zaleznosci od portalu, jed-
nakze mozna wyszczegdlni¢ pewne wspolne dla wigkszosci elementy prowa-
dzenia fanpage’a marki [2, s. 72]:

— publikacja tresci tekstowych — postow zawierajacych wiadomosci o marce,
hasta reklamowe, informacje dotyczace np. nowosci w ofercie lub promoc;ji;

— publikacja tresci wizualnych — zdje¢, rysunkow oraz elementéw identyfika-
cji wizualnej marki, np. logo;

— publikacja materiatéw audio i wideo — filmow, animacji, muzyki, reklam,
wypowiedzi osdb zwigzanych z marka lub klientéw, instruktazy uzytkowa-
nia produktu;

— interakcja z innymi uzytkownikami portalu w czasie rzeczywistym — udzie-
lanie odpowiedzi na pytania zadane przez cztonkow spolecznosci, reagowa-
nie na posty lub oceny Internautéow, prowadzenie dyskusji, komentowanie
oraz udostgpnianie tresci zamieszczonych przez innych uzytkownikoéw
(indywidualnych badz inne fanpage’e);

— aplikacje dotaczane do profilu marki — moga by¢ to aplikacje uzytkowe, np.
lokalizator najblizszego punku sprzedazy, cennik lub tez aplikacje o charak-
terze rozrywkowym, np. gry i konkursy, nierzadko z mozliwoscig wygrania
nagrod.

Za pomocg opcji wymienionych powyzej, w ramach mozna prowadzi¢ fan-
page’a dialog z konsumentami, przekazywaé¢ informacje, a takze prezentowac
sktadowe tozsamos$ci marki, w konsekwencji budujac jej wizerunek. Media spo-
leczno$ciowe stanowig wazne narzedzie kreowania wizerunku marki. Poprzez
social media marketerzy moga z duzg czestotliwoScig nadawacé przekazy prezen-
tujace elementy werbalnej i wizualnej identyfikacji marki, takie jak nazwa, logo,
czy kolorystyka marki, ktore pojawiaja si¢ w kazdym poscie, chociazby w po-
staci zdjecia profilowego fanpage’a (awatara). Dzigki takim dziataniom, konsu-
menci bardzo czesto maja stycznos$¢ ze sktadowymi tozsamosci marki, przez co
utrwalajg sie¢ one w ich pod$wiadomosci. Biorgc jednak pod uwage zalozenia
marketingu relacji, najistotniejszym elementem udzialu marketerow w wirtual-
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nej spotecznosci marki jest prowadzenie w tej spotecznosci dialogu z jej czton-
kami.

Aby dzialania przedstawicieli marki w jej wirtualnej spotecznos$ci przyniosty
oczekiwany skutek w postaci nawigzania i poglebienia relacji z cztonkami brand
community, marketerzy powinni skoncentrowa¢ si¢ na konsumentach i ich oso-
bistych potrzebach, bardziej niz na samym publikowaniu tresci reklamowych.
Mozna stwierdzié, iz w wirtualnej spoteczno$ci najwazniejszy jest uzytkownik,
podczas gdy marka stanowi jedynie spoiwo taczace owa spotecznos¢. Dlatego,
aby zwiazek marki z konsumentami stat si¢ prawdziwie glgboki i znaczacy,
marketerzy muszg skupi¢ si¢ na dziataniach zaciesniajgcych wigzi wewngtrz
wirtualnego plemienia, odktadajac reklame w tradycyjnym rozumieniu na dalszy
plan. W celu usystematyzowania mozliwych akcji w ramach brand communities,
zaproponowano trzy etapy tworzenia i poglgbiania relacji marka — cztonek jej
spotecznosci: zrozumienie potrzeb konsumentow, promocj¢ uczestnictwa we
wspolnocie oraz motywacje do wspotpracy ze spotecznoscia [19, ss. 80-110].

// | ) A ",
/M otywacja-, !

/" do wspotpracy

ya Promocja uczestnictwa

/ Zrozumienie potrzeb konsumentéw

Rys. 2. Etapy wspomagania relacji z konsumentem w wirtualnych
spotecznosciach marek
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: [19, ss. 80-110].

Podstawa budowania trwalej relacji z konsumentami jest zaspokojenie ich
realnych potrzeb. Zatem pierwszym krokiem w realizacji dziatan w ramach por-
tali spotecznosciowych powinno by¢ wstuchanie si¢ w glos wirtualnej spotecz-
nosci 1 zrozumienie, co motywuje jej cztonkow do udzialu w zyciu wirtualnego
plemienia. Przedstawiciele marki nie powinni zbytnio narzuca¢ klientom swojej
wizji wspoltdziatania w ramach grupy, lecz raczej ulatwiac¢ realizacje pomystow
uczestnikow.

Poprzez przynalezno$¢ do fanpage’a Internauci zaspokajajg szereg potrzeb,
zardwno praktycznych, jak i psychologicznych. Jedng z najczestszych motywa-
cji dotgczenia do spotecznosci jest motywacja kognitywna, zwigzana z poszuki-
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waniem informacji na temat produktu, sposobu jego uzytkowania, mozliwo$ci
zakupu, czy tez ewentualnych promocji. Dodatkowo, uzytkownicy poprzez
udziat w plemieniu marki spetniajg potrzeby spoteczne, takie jak poczucie przy-
naleznosci do grupy, mozliwos¢ udzielania pomocy (np. przekazywania porad
dotyczacych korzystania z produktu badz jego naprawy), czy tez mozliwo$¢
podkreslenia swojego statusu poprzez pokazanie zwigzku z marka. Konsumenci
lubig mie¢ przekonanie o swoim realnym wplywie na marke, zatem wyrazaja
swoje opinie o niej, liczac na uwzglednienie ich w procesie rozwoju produktu.

O ile zaspokojenie potrzeb kognitywnych wydaje si¢ relatywnie tatwe i wig-
ze si¢ zwykle z regularnym publikowaniem informacji o nowosciach, promo-
cjach, itp., o tyle potrzeby psychologiczne moga sprawi¢ przedstawicielom
marki wigcej problemow. Przede wszystkim, firmy cz¢sto zapominajg, iz jedng z
glownych funkcji fanpage’y jest umozliwienie nawigzania prawdziwego dialogu
pomigdzy marka i konsumentami. W konsekwencji prowadzacy strong zanie-
dbuja odpowiadanie na posty uzytkownikow, nie reaguja na opinie i sugestie
klientow. Prowadzi to do zniechgcenia Internautéw do udziatu w zyciu wirtual-
nego plemienia, co stanowi najczestszg przyczyne niepowodzenia dziatan w ra-
mach mediéw spolecznosciowych.

Promocja udziatu w zyciu spotecznosci to drugi etap budowania silnej relacji
marki z konsumentami. Podstawg dzialan w ramach tego etapu jest zachecanie
cztonkéw do publikowania na fanpage’u rozmaitych tresci, od prostych ,,polu-
bien” do opinii o produkcie i porad dla pozostalych konsumentow. W wyniku
analizy potrzeb konsumentow marketerzy sa w stanie okreslic gtbwng motywa-
cje wewnetrzng, sklaniajaca Internautow do dziatan w ramach plemienia — dla
jednych bedzie to che¢ doradzania i pomocy innym, dla innych che¢¢ podkresle-
nia swego statusu przez zwigzek z marka. Posiadajgc taka wiedz¢ mozna stwier-
dzi¢, do jakich publikacji najtatwiej sktoni¢ cztonkow spotecznosci i na tej
podstawie dopasowaé posty prowadzacych fanpage, tak, by zachgcaty do kon-
kretnych czynnosci.

Bardzo wazne jest docenianie wszelkich przejawdw aktywnosci konsumen-
tow. Interakcja w ramach brand community ma mozliwie jak najbardziej przy-
pomina¢ rozmowe¢ w czasie rzeczywistym, zatem posty i komentarze fanow
powinny spotka¢ si¢ z odpowiedzia ze strony przedstawicieli marki. Kluczowa
jest reakcja na posty zawierajace negatywne opinie na temat marki. Konsumenci
oczekuja szybkiego zauwazenia i rozwigzania problemu, tymczasem nierzadko
marketerzy przyjmuja postawe defensywna, unikajac odpowiedzi lub negujac
swoja odpowiedzialno$¢ za niesatysfakcjonujace cechy produktu. Takie poste-
powanie moze zniweczy¢ dotychczasowe postepy w budowaniu relacji z klien-
tem oraz doprowadzi¢ do zniszczenia starannie budowanego wizerunku marki.

Prowadzacy fanpage’e mogg wykorzysta¢ takze dziatalno$¢ cztonkéw spo-
lecznosci w ramach innych mediéow spolecznosciowych. Obecnie wielu Inter-
nautéw prowadzi blogi poswiecone ocenie produktow markowych. Niektore
z nich zyskuja ogromng popularnos¢ i stanowig dla autorow zrédlo znacznych
dochoddéw, jednak wigkszos¢ to wcigz jedynie strony prowadzone hobbystycz-
nie. Docenienie takich autordéw i ich blogdw poprzez umieszczenie odniesienia
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do przedstawionej tam recenzji marki na jej fanpage’u stanowi wyraz zaintere-
sowania przedstawicieli marki opiniami klientow. Dodatkowo, poza zaciesnia-
niem wi¢zi z cztonkami plemienia, publikacje takie czesto spetniajg w rzeczy-
wistosci funkcje reklamowe 1 przynosza realny wzrost sprzedazy, zwlaszcza
w przypadku mniej znanych marek, ktore nie posiadajg srodkéw na profesjonal-
ne narzedzia komunikacji marketingowe;j.

Aby zacheci¢ Internautow do uczestnictwa w wirtualnej spotecznosci marki,
jej przedstawiciele moga réwniez zapewnia¢ konsumentom doswiadczenia,
zwigzane z dang markg. Przyktadem moze by¢ organizacja, za pomocg mediow
spotecznosciowych, wydarzen takich, jak np. zloty fanow. Social media mogg
takze stac si¢ miejscem spotkan online (np. chatow lub wideokonferencji) z eks-
pertami lub znanymi osobistosciami promujacymi marke. Wspolny udziat w te-
go typu wydarzeniach staje si¢ kolejnym spoiwem plemienia.

Trzecim etapem tworzenia dlugotrwatych relacji czlonkow spolecznosci
z marka jest motywacja do wspotpracy i wspottworzenia wartosci danej marki.
Konsumenci wysoko cenig sobie mozliwo$¢ decydowania o kierunku rozwoju
marki (np. mozliwo$¢ wyboru pewnych cech nowych produktow), gdyz w ten
sposob ich relacja z marka staje si¢ bardziej partnerska. Dodatkowo, w takim
uktadzie cztonkowie wirtualnej spotecznosci odczuwaja, iz wlasciciele marki sa
prawdziwe zainteresowani zaspokojeniem ich potrzeb, a opinie konsumentow
sg dla marki cenne.

Najpopularniejsza forma umozliwienia wspottworzenia marki przez czton-
kow brand community sg ankiety i glosowania. W ten sposob uzytkownicy me-
diéw spotecznosciowych moga m.in. wyloni¢ najlepsza propozycje nowego
produktu lub dokona¢ wyboru ulepszen, badz nowych wariantow opcji juz do-
stepnych w ofercie (np. nowa kolorystyka, wzornictwo, smak itp.). Inng wersja
wspotpracy z cztonkami spotecznosci jest odwotanie si¢ do ich kreatywnosci.
Przedstawiciele marek organizuja konkursy np. na zaproponowanie nazwy no-
wego modelu produktu, czy stworzenie projektu graficznego (zwlaszcza w przy-
padku branzy modowej). Wazne jest, by wktad fanéw zostal doceniony przez
marketerow. Autorzy najciekawszych pomystow sa nagradzani, jednakze nie-
zbedne jest zauwazenie i wyrazenie, chociazby poprzez komentarz lub ,,polubie-
nie”, wdzigcznosci za che¢ pomocy w rozwoju marki.

Dziatania takie przynosza korzysci zaré6wno konsumentom, ktdrzy maja
mozliwo$¢ realnego wplywu na oferte marki oraz zaprezentowania swoich wita-
snych pomystéw, jak i firmom, ktére maja szanse dostosowac swoje produkty do
potrzeb klientow. Co wigcej, wspottworzenie warto§ci marki zwigksza lojalnosc¢
konsumencka — cztonkowie wirtualnych spotecznosci, ktérzy biora udzial
w pracach nad ulepszaniem oferty marki, czuja si¢ z ta markag mocniej zwigzani
i majg wicksze poczucie bycia czgscia wspdlnoty, skladajacej si¢ z fanow
i przedstawicieli marki, co przektada si¢ takze na ich decyzje zakupowe.

Umiejetne zastosowanie narzedzi marketingu relacji stanowi kluczowe wy-
zwanie dla przedstawicieli marek w mediach spolecznosciowych. Budowanie
trwalego zwigzku z konsumentami skutkuje zwigkszeniem ich lojalno$ci wobec
produktéw marki, zwigkszajac prawdopodobienstwo powtarzalnosci zakupu
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danego produktu. Dodatkowo, badacze wskazujg, iz cztonkowie wirtualnych
spotecznosci marek, ktorzy czuja si¢ z marka zwigzani 1 do§wiadczajg mozliwo-
$ci wspoltworzenia jej wartosci, sg bardziej sktonni poleca¢ dany produkt innym
osobom, wykorzystujac zasady marketingu szeptanego [19, s. 80-110].

6. Podsumowanie

Biorgc pod uwage korzysci, jakie wirtualne spolecznosci mogg przyniesc
wlascicielom marek, mozna stwierdzi¢, iz obecnos¢ w social media jest nico-
dzownym elementem dziatan marketingowych firm. Jednakze, nieumiejetne wy-
korzystanie narzedzi internetowych moze w rzeczywisto$ci wyrzadzi¢é marce
wigcej szkody niz nieobecno$¢ na portalach spoleczno$ciowych [17, s. 32-40].
Nie nalezy zapomina¢, iz fanpage’e marek shuzy¢ majg gtownie dialogowi z
konsumentami i wymagajg odrzucenia tradycyjnego modelu marketingowego,
zaktadajacego jedynie jednostronny przekaz informacji o marce. Aby odnies¢
sukces, firmy stosujgce narzgdzia marketingu relacji musza skoncentrowac si¢
na poznaniu potrzeb konsumentdéw i ich oczekiwan wzgledem relacji z marka,
a takze okaza¢ prawdziwe zainteresowanie opiniami i uwagami uzytkownikow.

Budowanie mocnej wigzi konsumentéw z marka w ramach portali spotecz-
nosciowych moze przynies¢ jej wihascicielom szereg wymiernych korzysci.
Wséréd cztonkdéw wirtualnych spotecznosci wzrasta lojalno$¢ wobec marki,
zwigksza si¢ poziom zaufania wobec produktu, ro$nie takze zaangazowania
emocjonalne klientow wobec marki [20, s. 775-792]. Dodatkowo, dobre relacje
z lojalng spotecznoscia marki umozliwiaja witascicielom marki otrzymanie roz-
nych form wsparcia od konsumentéw: koncepcyjnego, w postaci crowdsourcin-
gu, kiedy to cztonkowie spoteczno$ci oferuja swoje pomysty dotyczace rozwoju
marki, np. ulepszenia produktow lub tez finansowego, czyli crowdfundingu,
kiedy spolecznos¢ przekazuje kapitat na realizacj¢ nowych projektow wlascicie-
la marki.

Udziat marki w mediach spotecznosciowych nie musi generowaé¢ wielkich
kosztow dla wlascicieli marki, gdyz podstawowe funkcje dostgpne na fanpage™n
nie wymagaja optat. Jednakze, bardziej zaawansowane opcje wymagaja inwe-
stycji. Badania udowadniaja, iz istnieje bezposredni zwigzek pomiedzy nakta-
dami na profesjonalne prowadzenie fanpage’a a wartoscig firmy posiadajacej
dana marke [21, s. 145-153]. Co wiecej, pozytywne oddzialywanie wirtualnej
spotecznosci intensyfikuje si¢ wraz ze zwigkszaniem si¢ grupy fanow.
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