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TYPY UCZESTNIKOW WIRTUALNYCH
SPOLECZNOSCI MAREK

Streszczenie: W ostatnich latach znacznie wzrosta rola wirtualnych spoteczno$ci marek.
Sa to spotecznosci skupione wokol marki, ktérych czionkowie wchodza w interakcje
z marka oraz wymieniaja si¢ informacjami w Internecie. Wirtualne spotecznosci marek sa
najczesciej umiejscowione na portalach spotecznosciowych jako fanpage’e, czyli publicznie
dostgpne strony umozliwiajace aktywna interakcje pomigdzy uzytkownikami. Fanpage’e sta-
nowia dzi§ wazne narzg¢dzie komunikacji marketingowej firmy. Celem artykutu jest identyfi-
kacja typow uczestnikow wirtualnych spotecznosci marek w zaleznosci od wybranych kryte-
riow. Artykut zostal opracowany na podstawie studiow literatury polskiej i obcojgzycznej
z zakresu teorii zarzadzania marka, e-marketingu oraz medidow spotecznosciowych. Wyko-
rzystano w nim takze wyniki wlasnych badan jakosciowych prowadzonych metoda etnografii
wirtualne;j.

Stowa kluczowe: wirtualne spotecznosci marek, media spoteczno$ciowe, komunikacja
marketingowa, marketing relacji.

JEL Classification: M31, O35.

Wprowadzenie

Postepujacy rozwdj technologii internetowych zaowocowal powstaniem no-
wych drog komunikacyjnych miedzy konsumentami a wiascicielami marek.
Szczegdlng popularnoscia ciesza si¢ obecnie media spotecznos$ciowe pozwalajace
uzytkownikom na swobodng interakcje z innymi osobami. W ramach mediow
spotecznosciowych powstaja takze wirtualne spoteczno$ci marek, czyli grupy
konsumentéw gromadzace si¢ wokol konkretnych marek, ktérych cztonkowie
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wymieniaja si¢ informacjami, prowadza dialog z przedstawicielami producenta,
a takze biora udzial we wspottworzeniu wartosci danej marki [Cova i Pace, 2006].

Znaczenie komunikacji za posrednictwem social media wzrasta wraz z ro-
snaca liczba uzytkownikéw tych portali. Odpowiednie prowadzenie dialogu
w internetowych brand communities, dostosowanie fanpage’y do preferencji
uzytkownikow staja si¢ nieodtacznym elementem skutecznej strategii marketin-
gowej firmy. Celem tego artykutu jest identyfikacja typdéw wirtualnych czton-
kéw spolecznosci marek ze wzgledu na wybrane kryteria: aktywno$¢, lojalnos¢
wobec marki i powody przynaleznosci.

Artykul zostal opracowany na podstawie studiow literatury obcojgzycznej
wzbogaconej o polskie opracowania z zakresu teorii zarzadzania marka,
e-marketingu oraz medidow spoteczno$ciowych. Wykorzystano w nim takze wy-
niki wtasnych badan jakosciowych prowadzonych metoda etnografii wirtualne;j',
polegajacych na pobieraniu tresci z wyselekcjonowanych zrodet (obserwacja
nieuczestniczaca) oraz na czynnym udziale badaczy w aktywnosciach online
cztonkow wirtualnych spotecznosci marek, majacym na celu wywotanie wypo-
wiedzi i moderowanie dyskusji (obserwacja uczestniczaca).

1. Funkcjonowanie portali spolecznosciowych

Przez lata Internet ewoluowat w kierunku medium interaktywnego, gdzie
kazdy uzytkownik moze si¢ rownoczesnie sta¢ autorem tresci. Zalozenie to po-
shuzyto za podstawe rozwoju koncepcji Web 2.0, czyli sieci, ktora jest budowana
i zmieniana przez kazdego uczestnika [Aghaei, Nematbakhsh i Farsani, 2012].
Opierajac si¢ na tej idei, na poczatku XXI w. zatozono pierwsze portale spotecz-
no$ciowe, okres§lane tez mianem social media, ktore najogélniej mozna opisac
jako portale internetowe umozliwiajace uzytkownikom interakcje.

Badacze Kaplan i Haenlein [2010, s. 60-62] definiuja portale spotecznos$ciowe
jako grupe internetowych aplikacji opartych na ideologicznych i technologicznych
fundamentach Web 2.0, pozwalajacych na tworzenie i wymiang tresci pochodzacych
od uzytkownikow. Inaczej social media mozna takze opisac jako ,,spoteczne srodki
przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktére moga by¢ wykorzystywane na do-
wolna skalg, zawierajace zaro6wno tre$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia
odnoszace si¢ do informacji” [Kaznowski, 2016, s. 89] albo rozwiazania technolo-
giczne umozliwiajace dzielenie si¢ wiedza i opiniami [Laroche i in., 2012].

! Wirtualna etnografia to poznawanie i opisywanie konsumentéw na podstawie daja-
cych si¢ zaobserwowaé w Internecie efektow zachowan.
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Fundamentem dziatania portali spotecznosciowych jest aktywna postawa ich
uzytkownikow, ktorzy nie sa jedynie pasywnymi konsumentami tresci, lecz takze
uczestnicza w ich tworzeniu i rozpowszechnianiu. Podstawowym elementem takich
mediow jest zatem tzw. user generated content (UGC), czyli tresci generowane
i upubliczniane przez koncowych uzytkownikow portali, niebedace efektem pracy
tworcow profesjonalnych [Schivinski i Dabrowski, 2016, s. 192]. Przykladem UGC
moga by¢ posty tekstowe, zdjecia, filmy itp. stworzone i zamieszczone w Internecie
w celu komunikacji z pozostatymi uzytkownikami danego portalu.

Wigkszos¢ portali spotecznosciowych ma charakter otwarty, dzigki czemu mo-
ze z nich korzysta¢ bez ograniczen kazda osoba majaca dostgp do lacza interneto-
wego. Jednakze jedna z najwazniejszych cech tego typu serwisow jest umozliwienie
uzytkownikom tworzenia mniejszych grup na podstawie pewnych wspolnych cech,
jak np. wspoldzielone zainteresowania, ukonczenie tej samej szkoty lub to samo
miejsce pracy. Rodzajem takiej grupy jest takze wirtualna spotecznos¢ marki taczaca
posiadaczy i mito$nikow produktéw lub ushug oznaczonych dana marka.

2. Wirtualne spolecznosci marek

Juz pod koniec XX w. Maffesoli [1996] zauwazyl w postmodernistycznym
spoleczenstwie tendencj¢ do porzucenia idei indywidualizmu i ponownego faczenia
si¢ jednostek, na wzor pierwotnych plemion, w grupy oparte na quasi-archaicznych
warto$ciach, jak np. patriotyzm lokalny lub narcyzm grupowy. Podstawa do stwo-
rzenia wspotczesnego plemienia moga by¢ takze wzorce konsumpcyjne, w tym ko-
rzystanie z produktow konkretnej marki. W dzisiejszych czasach marka zaczeta nie-
jednokrotnie spetnia¢ funkcje fatyczna [Cebula i Perchla-Wtosik, 2014, s. 53],
stuzac do wyrazania osobowosci jednostki 1 podnoszenia jej statusu, a takze utatwia-
jac nawiazywanie relacji i wspierajac umacnianie si¢ wigzi migdzyludzkich.

Na podstawie wprowadzonego przez Maftesoliego [1996] konstruktu ple-
mienia rozwingta si¢ teoria marketingowa, czyli tzw. fribal marketing (funkcjo-
nujacy w jezyku polskim takze jako marketing plemienny), opierajacy si¢ na
tworzeniu grup konsumenckich wokoét konkretnej marki. Grupy takie gromadza
si¢ najczesciej wokol marek, ktorych uzytkowanie wiaze si¢ z pewna pasja lub
swiatopogladem [Cova i Cova, 2002], stuzacych jako spoiwo laczace grupg. Ja-
ko przyktad mozna wskaza¢ motocykle Harley-Davidson czy tez samochody Je-
ep, ktorych mitosnicy tworza zorganizowane fankluby i spotykaja sig na specjal-
nych zlotach. Mozna zatem stwierdzi¢, iz marketing plemienny zajmuje si¢
wspieraniem budowania wspotczesnych plemion wokét marek poprzez uwypu-
klanie cech symbolicznych mogacych shuzy¢ za czynnik spajajacy grupe, nie
koncentrujac si¢ jedynie na wartosci uzytkowej produktu.
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Konsekwencja dziatania fribal marketing jest powstawanie tzw. brand
communities — spotecznosci zgromadzonych wokot danej marki, ktorych czton-
kowie wchodza w interakcje zardwno z marka, jak i z innymi cztonkami [Woise-
tschldger i in., 2008]. Uczestnicy spotecznosci marki niejednokrotnie buduja
wokot niej swoista subkulture wyrdzniajaca si¢ wlasnymi rytuatami i warto-
$ciami, odrgbnym stownictwem, mitami oraz zhierarchizowana struktura [Cova
i Pace, 2006]. Brand community mozna wigc opisaé jako zbiorowos$¢ obecnych
i potencjalnych klientoéw marki, potaczonych przez wspolne poglady lub pasje,
ktore znajduja odbicie w ich decyzjach zakupowych.

Fundament istnienia spotecznosci marki stanowia przezycia i doswiadczenia
konsumentéw nabyte poprzez przynaleznos¢ do owej spotecznosci. Wobec tego to
nie marka, jak w starszych koncepcjach, a wlasnie konsument stanowi centrum mo-
delu, na ktérym brand communities opieraja swoje dzialanie [McAlexander i in.,
2002]. Rola marki w tak zbudowanej grupie jest zatem umozliwianie i wspieranie
nawiazywania relacji pomigdzy cztonkami, bazujacych na pogladach, ideach i stylu
zycia, ktdore sa wspolne dla marki i uczestnikow jej spotecznosci.

Wirtualne spoteczno$ci marek sa najczgséciej ulokowane w mediach spoteczno-
sciowych na tzw. fanpage’ach, czyli publicznie dostgpnych stronach bedacych czg-
Sciami portalu spoleczno$ciowego, pozwalajacych uzytkownikom na aktywna inte-
rakcj¢ [McCorkindale, 2010]. W ramach fanpage’a zar6wno prowadzacy strong
(najczesceiej przedstawiciele marki), jak 1 fani maja mozliwos¢ publikacji rozmaitych
tresci tekstowych i graficznych, dodawania komentarzy, ,,polubien” lub ,,udostep-
nien”. W ten sposob spolecznos¢ marki moze uczynic¢ z social media miejsce spo-
tkan, wymiany pogladow i informacji. Wymiana pogladéw i odbywajace sig za po-
$rednictwem fanpage’y dyskusje o marce maja, jak pokazuja badania [Liu i Lopez,
2016], znaczny wptyw na preferencje zakupowe fanow.

3. Typy czlonkéw wirtualnych spolecznosci marek

Aby dokona¢ proby identyfikacji poszczegolnych typoéw cztonkdéw wirtual-
nych spolecznos$ci marek, autorki zdecydowaly si¢ wzia¢ pod uwage trzy kryte-
ria. Pierwszym rozpatrywanym kryterium jest aktywnos$¢ uzytkownika w ramach
spotecznosci. Mozna wyrézni¢ dwa typy takiej aktywnos$ci: duza, czyli czynne
uczestnictwo polegajace na stosunkowo regularnym publikowaniu komentarzy,
recenzji lub ,,polubien” na fanpage’u, oraz mata, czyli tzw. przegladanie (z ang.
browsing) zwiazane z przewaga biernego przyswajania tresci [Pdyry i in., 2013,
s. 226-227].
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Kolejnym czynnikiem jest lojalno$¢ wobec marki: duza, taczaca sig z regu-
larnym uzytkowaniem produktu markowego, oraz mata, w przypadkach konsu-
mentoéw korzystajacych z produktow jedynie sporadycznie, wymiennie z innymi
markami. Ostatnim kryterium sa powody przynalezno$ci do wirtualnej spotecz-
no$ci marki. Na potrzeby ponizszego artykutu autorki wyrdznily dwa typy mo-
tywacji uzytkownikow: powody praktyczne, najczgsciej zwiazane z poszukiwa-
niem informacji na temat marki, oraz wizerunkowe, laczace si¢ z prezentacja
swoich zwiazkow z marka w celu budowania wlasnego wizerunku w oczach in-
nych uzytkownikoéw social media.

Biorac pod uwage kryteria opisane powyzej, mozna wyrozni¢ osiem typow
cztonkow wirtualnych spotecznosci marek (tabela 1).

Tabela 1. Typy uczestnikow wirtualnych spotecznosci w zaleznosci od wybranych kryteriow

Aktywnosé Lojalnosc '@I"ubec PDWDF}‘ . Tvp uczestnika spolecznosci
marki przynaleZnosci

duza duza praktvczne pasjonat

duza duza wizerunkowe adwokat

duza maka praktvczne ciekawski

duza mala wizerunkowe oswiazda Internetu
mala duza praktvczne obserwator

mala duza wizerunkowe wielbiciel

mata mala praktyczne pragmatyk

mata mata wizerunkowe kolekcjoner

Zrodto: Opracowanie whasne.

Pierwsze dwa typy, pasjonat i adwokat, charakteryzujace si¢ duza aktywno-
$cig w spotecznos$ci oraz duza lojalnoscia wobec marki, najbardziej przypomina-
ja czionkow tradycyjnych brand communities funkcjonujacych offline (np.
cztonkowie fanklubow motocykli Harley-Davidson). Pasjonat to wierny uzyt-
kownik marki, ktory lubi o sygnowanych nig produktach rozmawia¢ z innymi,
podobnie oddanymi marce osobami. Najczesciej poszukuje wskazowek na temat
uzytkowania produktu lub tez prosi o pomoc w przypadku pojawiajacych sig
problemow, jak np. awaria sprzgtu. Sam chgtnie udziela rowniez porad innym,
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mniej wtajemniczonym fanom. Pasjonat, jako osoba regularnie uzytkujaca mar-
kowy produkt, czesto stanowi dla firmy zrodlo praktycznych uwag mogacych
mie¢ zastosowanie w ulepszaniu oferty. Cztonkowie z tej grupy chetnie biora
udziat we wspoltworzeniu warto$ci marki poprzez proponowanie nowych pro-
duktéw, wzordw, dodatkowych opcji itp. Mimo praktycznych powodow przyna-
leznosci do spoteczno$ci marki pasjonat ceni takze elementy symboliczne marki
1 utozsamia si¢ z grupa reprezentujaca okreslone wartosci.

Podobnie jak pasjonat, adwokat roéwniez regularnie korzysta z produktow
marki, do ktorej spotecznosci nalezy. Jednakze jego wysoka aktywno$¢ wynika
z pobudek gltownie wizerunkowych — ten typ uzytkownika pragnie, by jego
zwiazek z marka zostal zauwazony. Adwokat wykorzystuje uczestnictwo
w brand community do budowania obrazu swojej osoby w oczach innych osob.
Zdarza sig, ze obraz ten jest odmienny od rzeczywistego, a uzytkownik chwali
si¢ swoja przynalezno$cia do spoteczno$ci, regularnie udostepniajac tresci na
fanpage’u. Adwokat stanowi dla firmy bardzo cennego cztonka spolecznosci,
gdyz potrafi takze aktywnie broni¢ marki przed negatywnymi komentarzami in-
nych konsumentow. To wiasnie posrod adwokatéw i pasjonatow pojawiaja si¢
tzw. ewangelizatorzy [Doss, 2014, s. 2-4], czyli uzytkownicy traktujacy marke
oraz laczace si¢ z nia idee i $wiatopoglad w sposéb przypominajacy religie.

Typ cztonka spotecznosci, ktérego mozna nazwac ciekawskim, charaktery-
zuje si¢ duza aktywnos$cia na fanpage’u, lecz niska lojalno$cia wobec marki. Nie
przywiazuje on wagi do wizerunkowych implikacji przynalezno$ci do grupy fa-
néw, lecz jest zorientowany na wymiang pogladéow i uzyskanie odpowiedzi na
zadane przez niego pytania. Jego aktywno$¢ jest gtdéwnie ukierunkowana na
dyskusje z innymi fanami i pozyskiwanie informacji bezposrednio od przedsta-
wicieli marki, doktadnie $ledzi réwniez watki, w ktorych sam nie brat aktywne-
go udziatu. Niejednokrotnie uzywa wirtualnej spotecznosci marki jako zrodta in-
formacji o produkcie przed podjeciem decyzji o jego zakupie.

Gwiazda Internetu to z kolei osoba, ktorej gtowna motywacja do uczestnic-
twa w brand community jest che¢ kreowania wlasnego wizerunku na podstawie
cech wspotdzielonych z marka. Uzytkownik nalezacy do tej kategorii w rzeczy-
wistosci moze nawet nie uzywac produktéw marki (lub korzysta¢ z nich rzadko,
naprzemiennie z innymi markami), jednakze za pomoca eksponowania swoich
zwiazkow z dana marka tworzy w umystach znajomych swoj obraz oparty na
elementach wizerunku tej marki. Gwiazdy Internetu gromadza si¢ czgsto wokot
marek luksusowych i kultowych, nawet jesli w rzeczywistosci warunki ekono-
miczne nie pozwalaja im z nich korzystaé, jednakze w ten sposob moga zapre-
zentowac si¢ jako osoby modne, podazajace za trendami itp.
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Obserwator to cztonek o motywacji praktycznej, bedacy realnym uzytkow-
nikiem marki, dla ktorego wzgledy wizerunkowe nie maja jednak znaczenia.
W spolecznosci nie wykazuje zwigkszonej aktywnosci, sporadycznie podejmuje
interakcje z pozostatymi konsumentami, natomiast ch¢tnie korzysta z informacji
zamieszczonych przez innych uzytkownikow. Jako lojalny klient lubi takze do-
wiadywac si¢ z fanpage’a o promocjach, wyprzedazach, a takze o nowosciach
w ofercie marki. Wielu obserwatoré6w mozna zauwazy¢ w wirtualnych spotecz-
no$ciach matych marek lokalnych, ktore niejednokrotnie nie posiadaja funduszy
na komunikacj¢ marketingowa w innych mediach, zatem w takim przypadku
media spolecznosciowe staja si¢ jedynym miejscem, z ktérego uzytkownicy mo-
ga czerpa¢ informacje o aktualno$ciach dotyczacych dziatan wlascicieli marki.

Kolejnym typem jest wielbiciel charakteryzujacy si¢ duza lojalnoscia wo-
bec marki przy jednoczesnej malej aktywnosci w ramach fanpage’a, dotaczajacy
do spotecznosci z pobudek wizerunkowych. Uzytkownik o takich cechach naj-
czg$ciej regularnie korzysta z produktéw marki, jest realnie usatysfakcjonowany
ze zwiazanych z nimi doswiadczen konsumenckich. Dodatkowo postrzega fakt
nabywania i korzystania z tych produktéw jako element swojego wizerunku,
ktory mozna zaprezentowac publicznie w mediach spotecznosciowych. Jednakze
wielbiciel nie odczuwa potrzeby statego podkreslania swoich zwiazkéw z mar-
ka, zatem jego aktywno$¢ w wirtualnej spotecznosci zazwyczaj ogranicza sig do
stosunkowo nieczestych ,,polubien” lub komentarzy. Pozwala to zar6wno na
ksztaltowanie swojego wizerunku, jak i na zdobywanie praktycznych informacji
o marce, ktore wielbiciel roéwniez wykorzystuje, lecz nie stanowia one glownej
motywacji udzialu w brand community.

Pragmatyk korzysta z fanpage’a z powodow praktycznych, przy czym nie wy-
kazuje on lojalnej postawy wobec marki ani wigkszej aktywnosci w ramach spo-
fecznos$ci. Najwazniejszym powodem przystapienia do wirtualnej spotecznosci jest
che¢ zdobycia informacji 0 marce oraz poznanie opinii innych uzytkownikow na jej
temat. Pragmatyk moze by¢ konsumentem dopiero rozwazajacym zakup danego
produktu, ktory przed podjeciem decyzji pragnie dowiedzie¢ si¢ jak najwigcej na
temat marki. Do kategorii pragmatykéw mozna rowniez zaliczy¢ konsumentow do-
konujacych zakupu produktu sporadycznie, czgsto naprzemiennie z produktami in-
nych marek. Osoby takie biernie obserwuja fanpage w celu $ledzenia informacji
o ewentualnych nowosciach i ulepszeniach oferty, czekaja takze na dogodny mo-
ment nabycia produktu, np. obnizke cen lub specjalna promocje.

Kolekcjoner dotacza do wirtualnej spotecznos$ci marki, chcac ksztattowaé
swoj wizerunek. Nie jest jednak lojalnym klientem marki. Pomimo pobudek wi-
zerunkowych nie wykazuje duzych staran, by jego zwiazek z marka byt wciaz
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podkreslany — jego aktywno$¢ na fanpage’u mozna okresli¢ jako mata. W przy-
padku kolekcjonera gtdwnym dziataniem zwiazanym z budowaniem wizerunku
poprzez wirtualna spoteczno$¢ marki jest sam fakt przystapienia do niej, jednak
w pozniejszych etapach przynaleznosci nie wykazuje on wigkszych staran o za-
uwazenie jego uczestnictwa w grupie fanéw. Taki uzytkownik dotacza najcze-
sciej do wielu spolecznosci, niejako kolekcjonujac fanpage’e jako elementy
swojego wizerunku, ktérych zbior jest widoczny w zaktadce ,,Polubione” na je-
go prywatnym profilu.

Podsumowanie

W dzisiejszych czasach media spotecznosciowe nie moga by¢ ignorowane
przez marketerow i powinny stanowi¢ integralng czg$¢ planu marketingowego fir-
my. Internetowe brand communities staja si¢ dla konsumentow, zwlaszcza z pokole-
nia Y i Z, coraz czesciej gtdéwnym zréodtem informacji o produktach, a takze miej-
scem wyrazania swego przywiazania do marki i, co za tym idzie, waznym
ogniskiem word-of-mouth marketing. Wtasciciele marek dostrzegli potencjat social
media 1 juz dzi§ szacuje sig, ze do 2021 r. wydatki na aktywno$¢ w tych mediach
beda sigga¢ nawet ponad 20% budzetow marketingowych firm [Moorman, 2016].

Umiejetnos¢ dostosowania komunikacji marketingowej na portalach spo-
tecznosciowych do potrzeb fanow gromadzacych si¢ w wirtualnych spoteczno-
$ciach moze si¢ okaza¢ jednym z kluczowych wyznacznikow sukcesu marki.
Dlatego wazne jest, by marketerzy wiedzieli, z jakimi typami uzytkownikow
fanpage’y najczesciej spotykaja si¢ w ramach prowadzonej przez nich strony.
Zawarta w niniejszym artykule klasyfikacja moze stanowi¢ podstawe do kon-
struowania skuteczniejszej strategii marketingowej w social media.
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TYPES OF VIRTUAL BRAND COMMUNITIES MEMBERS

Summary: In the recent years the importance of virtual brand communities has grown
significantly. These communities are the ones gathered around a specific brand, where
the members are able to interact with the brand and share information with each other.
Virtual brand communities are usually located in the social media as sites called fan-
pages — public websites enabling interaction between users. Fanpages have become an
important tool of marketing communication. The aim of this paper is to identify types of
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members of virtual brand communities on the basis of chosen criteria. All reflections are
based on the analysis of research results of foreign and Polish authors in the field of
brand management, e-marketing and social media. The qualitative research based on the
method of virtual ethnography was also applied.

Keywords: virtual brand communities, social media, marketing communication, rela-
tionship marketing.



