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WYKORZYSTANIE W§POLNOT KONSUMENCKICH
DO KREOWANIA ZROWNOWAZONE] KONSUMPCJI

Monika Skorek*

Uniwersytet Warszawski

Abstrakt. Celem artykutu jest wyjasnienie istoty tworzenia
wspolnot konsumenckich, ktére na rynku marketingowym
rozwijaja si¢ juz od kilkunastu lat. Postawiono hipoteze, ze
istniejacy we wspdlnocie konsumentow mechanizm wspot-
zalezno$ci moze by¢ wykorzystany do kreowania zréwnowa-
zonej konsumpcji na rynku. W artykule dokonano przegladu
literatury. We wprowadzeniu wykazano, ze niezaleznie od
tego, czy wspolnota powstaje samoczynnie wokot marki, czy
tez jej istnienie zapoczatkowane jest przez firme, jej czton-
kowie wchodzg we wzajemng interakcjg, przekazujac sobie
wzorce konsumpcji. Opisane zostaly powody przynalezenia
konsumentdéw do wspolnot wokdt marki. W wyniku przedsta-
wionej analizy piSmiennictwa dowiedziono, ze odpowiednie
zarzadzanie wspolnota wokot marki moze postuzy¢ firmie do
kreowania zrownowazonej konsumpcji produktow.

Stowa kluczowe: wspolnota konsumencka, marka, doswiadcze-
nie konsumenckie, spoteczno$¢ wokot marki, postmodernizm

WPROWADZENIE I CEL

Wedhug definicji przyjetej przez Grupe Robocza ds.
zréwnowazonej konsumpcji, stanowigcg jedno z ogniw
Organu Pomocniczego prezesa Rady Ministrow w te-
matyce Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsigbiorstw
(CSR), zrownowazona konsumpcja to optymalne,
swiadome 1 odpowiedzialne korzystanie z dostgpnych
zasobow naturalnych, dobr i ustug na poziomie jedno-
stek, gospodarstw domowych, wspolnot i spoleczno-
$ci lokalnych. Podstawa zréwnowazonej konsumpcji

uwzglednia ograniczenie marnotrawstwa, produkcji

odpadoéw i zanieczyszczen oraz wybor towardw i ustug,

ktore w najwigkszym stopniu spetniajg okreslone kry-
teria etyczne, spoteczne i srodowiskowe (Ministerstwo

Gospodarki).

Zréwnowazona konsumpcja taczy szereg praktyk
spotecznych, gospodarczych i politycznych na pozio-
mie jednostek, gospodarstw domowych, wspdlnot, $ro-
dowisk biznesowych i rzadéw, ktore zmierzaja do (...)
promowania stylow zycia kladacych wigkszy nacisk na
spojnos¢ spoteczna, tradycje lokalne i warto$ci niema-
terialne. W sktad koncepcji zréwnowazonej konsumpcji
wchodza (Kramer, 2011):

» jako$¢ zycia — dzigki przemyslanym zakupom po-
prawia si¢ codzienny standard zycia,

» konsumpcja racjonalna — konsument na podstawie
doswiadczen przechodzi przez rozne stadia zaku-
powe, dzieki czemu finalnie otrzymuje najbardziej
pasujaca do jego potrzeb oferte,

* spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw i in-
stytucji — przygotowywanie programow CSR, dzie-
ki ktérym wszystkie ogniwa tancucha zakupowego
wplywaja na przemyslang konsumpcje,

» konwergencja ekonomiczna — zrewidowanie dga-
zen ekonomicznych, nastawienie si¢ na ekorozwoj
i wspolprace globalng konsumentéw z roznych cze-
$ci §wiata.

Wspolczesny konsument zyje w czasach glebokich
zmian kulturowych zachodzacych w epoce ponowoczes-
no$ci, wynikajacych z rozwoju nowych technologii,
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przemian struktury spotecznej, procesow globalizacji
oraz dominacji mass medidow w ksztattowaniu postaw
1 $wiadomosci spolecznej. Efektem tego jest rozwoj
postmodernistycznej kultury, ktéora wptywa na ksztat-
towanie zachowan konsumenckich, postaw oraz stylow
zycia (Mazurek-Lopacinska, 2011).

Wspotczesnie zauwazalne jest wyrazne wspotistnie-
nie roznych form konsumpcji: od zindywidualizowanej
po plemienng. Mozna nawet stwierdzi¢, ze jednoczes$nie
wspotwystepuja: tradycyjne spotecznosci, nowoczesne
zbiory, postmodernistyczny (lub pézno modernistycz-
ny) indywidualizm i postmodernistyczne plemiona. Po-
mig¢dzy znajduje si¢ nowoczesna mass konsumpcja oraz
tradycja lokalna. Te rézne rodzaje spozycia oraz rdzne
rodzaje potaczenia socjalnego mogg by¢ doswiadczane
przez t¢ sama osobe w zyciu codziennym (Cova, 1997).
Wprowadzenie kategorii spotecznosci jako jednostek
analizy uwrazliwia marketerow na kwesti¢ istnienia
ugrupowan mniejszych niz segmenty, ale jednoczes$nie
pozwala ujmowac indywidualnych konsumentow w ich
spotecznym kontekscie.

Celem artykulu jest wykazanie, ze wspotczes$nie
grupy konsumentéw (wspolnoty) sg istotne dla badan
przeprowadzanych przez specjalistow w dziedzinie
konsumpcji. Jest on rowniez probg okreslenia teorii
wyjasniajacej powstanie grup konsumenckich oraz
ich wplyw na dziatania w dziedzinie zréwnowazonej
konsumpcji.

Mozna postawi¢ hipoteze, ze istniejagcy we wspol-
nocie konsumentow mechanizm wspotzaleznosci moze
by¢ wykorzystany do kreowania zrownowazonej kon-
sumpcji na rynku.

MATERIAL I METODY

W przeciwienstwie do nowoczesnego wyobrazenia,
zgodnie z ktérym wyzsze cele w zyciu mozna osiag-
na¢ przez produkcje — przez tworzenie rzeczy, ktd-
re poprawiajg jakos¢ ludzkiego zycia i umozliwiaja
ludziom sprawowanie coraz wigkszej kontroli nad
naturg — konsument postmodernistyczny odnajdu-
je warto$¢ w samej konsumpcji, gdyz uznaje on, ze
konsumpcja jest sposobem tworzenia nowych zycio-
wych doswiadczen. Co wigcej, konsumpcja stata sig
dla postmodernistycznego konsumenta waznym kry-
terium oceny samego siebie oraz innych; akceptuje
on ocenianie 0siggni¢¢ innych osoéb lub wiasnych na
podstawie tego, co i w jaki sposob konsumujg. Mozna
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powiedzie¢, ze nastgpita ewolucja wspotczesnego
konsumenta z homo economicus w homo consumeri-
cus (Firat 1 Shultz, 1997).

Tworzenie si¢ zbiorowisk ludzkich wokot marek
to sytuacja znana od wielu lat. Z czasem zjawisko to
ulegato przemianom, przez co w zalezno$ci od okresu
grupy te nazywane byly plemionami, spotecznos$ciami,
wspolnotami czy tez subkulturami. Wszystkie kategorie
prowadza do tworzenia si¢ zgromadzen, ktére w szcze-
gblny sposoéb patrza na marke, kupuja ja, sa jej wielbi-
cielami, ambasadorami, a nawet fanatycznymi wyznaw-
cami konkretnej marki. Taki stan moga osiagnaé jedynie
nieliczne klasy, cho¢ jest on pozadany przez wszystkich
tworcow produktow.

Zjawisko zbiorowosci gromadzacych si¢ wokot pro-
duktow jest przedmiotem zainteresowan przede wszyst-
kim socjologii czy psychologii. W obszarze marketingu
poswiecono mu niedostatecznie duzo uwagi, cho¢ moz-
na domniemywac¢ ogromne korzysci, jakie moze ono
wnies¢ do omawianej dyscypliny.

Z punktu widzenia marketingu istotnymi sitami
tworczymi sa takie dziatania i zwigzane z nimi relacje
interpersonalne, dzigki ktérym ludzie chca nada¢ swo-
jemu zyciu znaczenie. Wybierajac, w jaki sposob bgda
spedzali czas wolny, z jakich portali internetowych
beda korzystaé, gdzie beda lokowac pieniadze i jak je
wydawaé, konsumenci obecnie nie wpisujg si¢ w tra-
dycyjne akademickie podejScie segmentacyjne wedlug
ptci, wieku, klasy spotecznej czy psychografii. Nowe
spojrzenie na konsumenta pozwala dostrzec, Ze obecnie
odbiorcy biorg udzial w tworzeniu wlasnych kategorii.
Z punktu widzenia marketingu nalezy zatem zidenty-
fikowa¢ 1 zrozumie¢ motywacje/site budujaca, ktora
ludzie wnosza do wlasnego zycia przez swoje wybory
konsumpcyjne.

Wybory te czgsto nie sa odosobnione 1 zazwyczaj
sg umiejscowione w pewnym konteks$cie — wptyw na
to mogg mie¢ rézne okoliczno$ci — czas, pienigdze,
miejsce pracy, sposob spedzania wakacji, ale przede
wszystkim ludzie, ktorzy funkcjonujg wokot konsu-
mentéw, ich zachowania i wybory konsumpcyijne.
Analize wyborow i decyzji konsumenckich nalezy
przeprowadzi¢ w kontekscie grup, w ktérych obraca
si¢ konsument. W analizie literatury przedmiotu sg one
roznorodnie ujmowane — jako spotecznosci (wspdlno-
ty), plemiona, subkultury.

Wiedza na temat wspdlnot konsumenckich moze
postuzy¢ do zdobywania klientéw i utrzymywania ich
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przy sobie przez ditugi czas. Menedzerowie kierujacy
markami poszukujg coraz bardziej niestandardowych
form promowania i rozpowszechniania marki. Jak pod-
kreslaja Rustiin. (2010/2011): ,,Przedsigbiorstwa, ktore
chcg skutecznie konkurowac, muszg zrezygnowacé z na-
stawienia na sprzedaz poszczegdlnych produktéw na
rzecz budowy dlugotrwatych relacji z klientami”. Jedng
z takich strategii jest koncepcja brand community.

STOSOWANA TERMINOLOGIA
POJECIOWA

Pojecie ,,spoleczno$¢” w literaturze przedmiotu sto-
sowane jest zamiennie z nazwg wspolnota oraz grupa
(brand community) (McAlexander i in., 2002; Muniz
1 O’Guinn, 2001) i jednoczes$nie wystepuje tu kilka po-
dejs$¢ do tego zagadnienia.

Wedhug pierwszego stanowiska uzywane jest pojecie
grup konsumenckich. Cztonkowie grupy uzyskuja spo-
teczng tozsamos¢, ktora uzewnetrznia si¢ w (Bagozzi,
2000):

» skladniku poznawczym zlozonym z samoswiado-
mosci cztonka,

» clemencie uczuciowym sktadajacym si¢ z przywia-
zania i poczucia przynaleznoSci,

» skladniku oceny bedacym nieodtaczng czescig zbio-
rowej samooceny.

Drugie podejscie definiuje wspdlnote marki jako
wyspecjalizowana, niepowigzang geograficznie wspol-
note, opartg na strukturalnym zestawie wiezi spotecz-
nych wsérod wielbicieli marki. Jest specjalistyczna, po-
niewaz w jej centrum znajduja si¢ markowe dobra lub
serwis. Tak jak w innych spoteczno$ciach, wyrdznia ja
wspolna swiadomos¢, rytuaty i tradycje oraz poczucie
moralnej odpowiedzialno$ci. Kazda z tych wartosci jest
jednak usytuowana w komercyjnym i masowym etosie
oraz ma swoj szczegélny wyraz. Spotecznosci marek
uczestniczg w najwiekszej spotecznej markowej kon-
strukcji 1 odgrywaja istotng role w markowej sukcesji
(Muniz i1 O’Guinn, 2001).

Trzecie ujecie definiuje wspdlnote konsumencks
jako elementy sktadowe podmiotdéw i relacji migdzy
nimi. W ramach spolecznosci ludzie dzielg si¢ podsta-
wowymi zasobami, ktore mogg mie¢ charakter poznaw-
czy, emocjonalny lub materialny. Sposréd wszystkich
propozycji, ktére wspolnoty moga podziela¢ lub nie
— jedzenie, napoje, przydatne informacje czy wsparcie
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moralne — jest jedna rzecz, ktdrg zawsze powinno si¢
podzielaé: tworzenie i sprzedawanie znaczen (McAle-
xander i in., 2002).

Reasumujgc, brand community — czyli spolecz-
nos$¢ skupiona wokot marki — to osobliwos$¢ spolecz-
na oraz jedna ze wspoélczesnych strategii marketingo-
wych, ktora opiera si¢ na budowaniu dlugotrwatych
i gruntownych relacji z klientami. Brand community
to przede wszystkim wspolnotowe konsumowanie
doébr materialnych. Spoteczno$é oparta jest na emo-
cjonalnych wigzach z innymi entuzjastami marki, po-
czuciu jednosci, kreowaniu tradycji, symboli i rytu-
atow wspdlnotowych. Tak jak w kazdej wspolnocie,
cztonkowie przyjmuja pewne role i petnia okreslone,
zwigzane z nimi funkcje. Spoteczno$ci wokot marek
sa przedmiotem zainteresowan zar6wno ekonomistow,
jak 1 zarzadzajacych markami. Prezentujg zupeinie
inny wymiar jednorazowej konsumpcji, lojalnosci oraz
zachowan konsumenckich.

MOTYWY KONSUMENTOW ]
DO UCZESTNICTWA W SPOLECZNOSCI
WOKOLE MARKI

Wiele zostato powiedziane o wspdlnotach, spotecznos-
ciach czy plemionach. Pojawia si¢ pytanie, dlaczego
konsumenci chcg taczy¢ sie¢ we wspolnoty? Udziat
w spoleczno$ciach czgsto wymaga pewnego rodza-
ju wktadu konsumentow, takich jak na przyktad opta-
ta cztonkowska albo udostepnianie niektorych danych
osobowych. Co prowadzi konsumentéw do wyrdznienia
danej oferty i dzielenia si¢ nig w spotecznosci?

Mozna wskaza¢ cztery motywacje klientow (Ouwer-
sloot i Odekerken-Schroder, 2008):

* pewnos¢ jakosci produktéw o znaczacych atrybu-
tach — produkt,

* wysokie zaangazowanie w markowa kategori¢ pro-
duktowg — marka,

» okazja do wspolnej konsumpcji — organizacja,

* symboliczna funkcja marki — zachowania innych
konsumentow.

Spotecznosci moga by¢ klasyfikowane wedhug tego,
czy 1 w jakim stopniu pomagaja klientom osigga¢ ich
cele. Mozna zauwazy¢, ze wspdlnota moze jednoczes-
nie stuzy¢ rozmaitym celom dla r6znych konsumentow.
Podobnie jeden klient moze szuka¢ réznorodnych celéw
w jednej wspolnocie.
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Konsumenci moga uczestniczy¢ w spoteczno-
$ci marki ze wzgledu na koniecznos$¢ upew-
niania si¢ co do jakosci produktu

Analiza jako$ci produktu moze bazowac na sposobie po-
zyskiwania informacji na temat jako$ci produktow. Nel-
son (2008) proponuje klasyfikacj¢ produktow na towa-
ry poszukiwane, doznane i z gwarancja jako$ci. Ocena
jakosci towaréw poszukiwanych moze by¢ dokonana
na podstawie sygnatéw, ktére mozna wywnioskowac
a priori. Natomiast towary doznane moga by¢ ocenione
dopiero niezwlocznie po konsumpcji. W przypadku to-
wardow z gwarancjg jako$¢ moze by¢ oceniona dopiero
po konsumpcji powtarzajacej si¢ kilkakrotnie. Zgodnie
Z tym rozréznieniem spoteczno$ci marek mogg dziataé
jako grupy konsumentéw, ktore daja gwarancj¢ jakos$ci
produktu. Co wigcej, zwigzek ze spotecznoscig zapew-
nia firmie mozliwo$¢ zmniejszenia niepewnosci konsu-
mentéw. Na bardziej praktycznym poziomie spotecz-
no$¢ moze shuzy¢ jako platforma wymiany doswiadczen
na temat konserwacji, naprawy, adaptacji albo nawet
podstaw uzytkowania produktu. We wspolnocie czton-
kowie czujg si¢ odpowiedzialni za dzielenie si¢ wiedzg
(Ouwersloot 1 Odekerken-Schroder, 2008).

Konsumenci moga uczestniczy¢ w spoteczno-
$ci, aby wyrazi¢ swoje zaangazowanie w mar-
kowy produkt

Kategorie produktowe charakteryzujace si¢ wysokim
poziomem zaangazowania zazwyczaj sg tymi produk-
tami, z ktorymi konsument chce poczu¢ wigz nawet
poza danym momentem spozycia. Konsumenci szukajg
produktow o wysokim poziomie zaangazowania (Ar-
nould i in., 2002), a nastepnie czujg potrzebe wymiany
doswiadczen i odczu¢ zwigzanych z konsumpcja. Spo-
tecznosci internetowe sa wyjatkowo dobrze dopasowane
do tych aspektow, jednak spotecznosci marek, ogolnie
rzecz biorgc, mogg pomoc konsumentom w dzieleniu si¢
swoimi do§wiadczeniami z produktami wysoko angazu-
jacymi. W tym sensie wspolnota stuzy do intensyfikacji
lub wydhuzenia do§wiadczenia zwigzanego z konsump-
cja (Ouwersloot i Odekerken-Schroder, 2008).

Konsumenci moga potrzebowa¢ wspolnej kon-
sumpcji, dlatego dolaczaja do spolecznosci
marki

Zgodnie z twierdzeniem Muniza i O’Guinna (2001), ze
spotecznosci sg bardziej podatne na publiczne konsu-
mowanie dobr, mozna zauwazy¢, ze niektore produkty
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powinny by¢ spozywane wspolnie, a nie indywidualnie.
Doktadniej méwiac, gdy narzedzie pochodzi z kon-
sumpcji, wigze je synergiczny efekt, a produkt jest chet-
niej spozywany wspolnie. Typowymi przyktadami sa
gry planszowe, zabawy i zawody sportowe. Produkty
spozywane wspolnie nadajg si¢ zazwyczaj do budowa-
nia wspolnoty, ktora stuzy jako miejsce spotkan, gdzie
cztonkowie spotecznosci mogg razem konsumowac
produkty (Ouwersloot i Odekerken-Schroder, 2008).

Konsumenci moga zdecydowa¢ o uczestnic-
twie w spolecznos$ci marki, poniewaz chca zy¢
zgodnie z jej symbolika

Pojecie tozsamosci marki, jak proponuje Aaker (1996),
sugeruje, ze jeden wymiar odnosi si¢ do symbolicznego
znaczenia. Tozsamos$¢ ta wykracza poza podstawowy
zestaw skojarzen; w tym przypadku niektore marki, ta-
kie jak np. Nike czy The Body Shop, osiagnety kulto-
wy sukces. Dla marek z waznym znaczeniem symbo-
licznym, takich jak Harley-Davidson, wspolnota moze
wzmocni¢ znaczenie i zaoferowaé miejsce spotkan,
w ktorym cztonkowie wspdlnoty beda mogli wyrazaé
swoje oddanie (Ouwersloot i Odekerken-Schroder,
2008).

DYSKUSJA

Te rézne motywy wstapienia do wspolnoty marki moga
prowadzi¢ do réznych poziomoéw uznania aspektow
zycia spotecznego. Model konsumenta jako centrum
uwagi we wspolnocie, ktéry proponuje cztery relacje,
jakie konsument moze mie¢ ze spolecznoscig marki —
produkt, marka, organizacja i inni konsumenci — zapew-
nia skuteczny $rodek stuzacy do zrozumienia i pomiaru
najwazniejszych aspektow spotecznosci (McAlexander
iin., 2002) oraz jej wptywu na $wiadoma, zréwnowazo-
ng konsumpcj¢. Mozna mierzy¢ site tych relacji w celu
zbadania, czy wszystkie wigzi sa jednakowo mocne dla
kazdego cztonka wspolnoty. Bada¢ nalezy, czy istnie-
ja réznice migdzy czlonkami wspdlnoty w odniesieniu
do znaczenia, ktore przywiazuja oni do czterech rela-
¢cji, jakie konsument moze mie¢ z marka. Na przyktad
konsumenci, ktorzy dotacza do spotecznosci dla mozli-
wosci wspblnego konsumowania, czesciej podkreslaja
wewnetrzne relacje z klientami. Jednak ci, ktoérzy wi-
dza marke przede wszystkim jako symbol, prawdopo-
dobnie beda bardziej zainteresowani relacjami z marka
lub organizacjg. Wreszcie konsumenci, ktorych gtowna

www.jard.edu.pl



Skorek, M. (2015). Wykorzystanie wspélnot konsumenckich do kreowania zréwnowazonej konsumpgji. J. Agribus. Rural Dev., 3(37),

531-537. DOI: 10.17306/JARD.2015.56

motywacja jest ich duze zaangazowanie w produkt, po-
winni by¢ bardziej zainteresowani relacjami z produk-
tem (Ouwersloot i Odekerken-Schroder, 2008).

W tym miejscu pojawia si¢ pytanie — czy wspodlnota
konsumencka to zjawisko tworzone przez organizacje,
wiasciciela marki czy tez przez jej cztonkow? Kto nig
zarzadza 1 ma wpltyw na zachowania konsumenckie,
na $wiadomg, przemys$lang konsumpcje? Odpowie-
dzi na te pytania mozna poszukiwaé¢ w artykule Four-
nier i Lee (2011). Autorki odnoszg si¢ do kilku mitow
na temat wykorzystania wspolnot do zarzagdzania markg
1 wptywania na zrdwnowazong konsumpcje.

Pierwszy z mitéw zaktada, ze ,,tworzenie spoteczno-
$ci wokot marki jest strategia marketingowa”. Wedlug
autorek podejscie to jest bledne. Kreowanie spotecz-
no$ci ma by¢ strategig biznesowa, elementem strate-
gii, wspierajgc tym samym dazenie do realizacji celow
firmy.

Kolejny opiera si¢ na zatozeniu, ze ,,wspdlnota wo-
kot marki istnieje, aby shuzy¢ firmie”. Zatozenie to pro-
wadzi donikad, poniewaz wedtug Fournier i Lee (2011)
wspolnota wokot marki ma wspiera¢ ludzi, ktorzy do
niej nalezg. Ma za zadanie zaspokaja¢ ich potrzeby
1 pragnienia. Takie podejécie prowadzi do zwigkszenia
lojalno$ci wobec marki. Jak twierdza autorki, btedne
jest stwierdzenie, ze uczestnictwo w danej spoteczno-
$ci wokot marki sprowadza si¢ jedynie do utozsamiania
si¢ z nig i budowania statusu. W rzeczywisto$ci jed-
nostkami kierujg réozne powody, np. rozwoj wiasnych
zainteresowan czy poszukiwanie wsparcia duchowego.
»Wspolnota jest dla cztonkow srodkiem do celu, a nie
celem samym w sobie” (Fournier i Lee, 2011). Jednym
z powoddéw, dla ktérego jednostki przylaczajg sie do
wspolnot, jest chg¢ nawigzania relacji interpersonal-
nych z innymi, a nie sama marka (Fuller, 2014). Dosko-
nalym przykladem jest tu Facebook, ale réwniez realne
miejsca spotkan, tj. kluby sportowe czy kawiarnie, ktore
oferuja mozliwos¢ spotkan i wymiany mysli, konsumo-
wanie zainteresowan. Podstawg wspdlnot wokdt marki
jest przede wszystkim zrozumienie potrzeb i sposobu
zycia ich klientow, ich przemyslanej konsumpcji.

Nastepny mit ,,wspolnoty marek powinny by¢ kot-
kami wzajemnej adoracji wiernych wyznawcow marki”
jest obalany przez stwierdzenie, ze ,,madre firmy akcep-
tuja konflikty, dzieki ktorym spotecznosci rozkwitaja”.
Spolecznos$ci nie sg jednolite i nie mowia jednym gtlo-
sem, a konflikt stwarza mozliwos$¢ konfrontacji z inny-
mi grupami odniesienia. Mimo ze firmy raczej unikaja
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konfliktow, czasami majg korzystny wpltyw na fandéw

marki. Wedtug autorek przedsigbiorstwa niekiedy spe-

cjalnie podsycaja rywalizacje i wspotzawodnictwo,
np. odwieczny konflikt migdzy wielbicielami Pepsi

i Coca-Coli. Dla samej spotecznosci ta rywalizacja jest

manifestem lojalnosci 1 przejawem sily wobec grup

zewnetrznych. Konflikty powoduja, ze spotecznos¢ bar-
dziej si¢ jednoczy, walczac o dobro marki i racjonalng
jej konsumpcje. W tym konteksécie biedne okazuje si¢
stanowisko menedzerow, ktorzy thumig konflikty. Moze
to by¢ dowodem na to, ze nie stuchajg potrzeb swoich
klientéw, nie chcg prowadzi¢ z nimi dialogu, ktory staje
si¢ podstawg do tworzenia silnych relacji na linii klient-

-marka (Fournier i Lee, 2011).

Ostatnim wymienianym w artykule mitem jest zalo-
zenie, ze: ,,0dnoszace sukcesy wspdlnoty wokot marek
sg Scisle zarzadzane i kontrolowane”. Wspdlnoty w na-
turalny sposob nie daja si¢ kierowa¢ menedzerom. Spo-
tecznos$é, ktora tworzy sie czesto spontanicznie wokot
marki, nie be¢dzie ulegata kontroli z zewnatrz, poniewaz
,hie stanowi zasobow firmowych”. Rolg firmy jest nie
kontrolowanie takiej wspolnoty, a wspieranie jej, dbanie
0 jej rozwoj 1 czuwanie nad poprawnym funkcjonowa-
niem. Firma powinna obra¢ taki kierunek, ktory zastapi
kontrolg ,,zrownowazong struktura i elastyczno$cig”.
Autorki proponujg zaprojektowany przez Agencj¢ Jump
Associetes skrypt wspolnotowy, ktory mozna wyko-
rzysta¢ do projektowania takiej filozofii. Jest to zestaw
oczekiwanych zachowan w danych sytuacjach spotecz-
nych, ktéry moze by¢ z powodzeniem wykorzystywa-
ny do ,,budowania i wzmacniania wspolnoty”. Kazda
marka powinna stworzy¢ skrypt bazowy, ktory bedzie
z czasem rozwija¢, budujac spoteczno$¢ wokot marki.
Przyktadowe skrypty wspolnotowe przedstawiaja sig
naste¢pujaco (Fournier i Lee, 2011):

* plemie — jest to grupa, ktorej funkcjonowanie opiera
si¢ na silnych relacjach interpersonalnych, wspiera-
nych ideologia, rytuatami i poczuciem jednosci;

* patio — przestrzen, ktéra umozliwia nawigzywanie
intensywnych relacji miedzyludzkich;

» twierdza — miejsce dajace schronienie i poczucie
bezpieczenstwa,

» koto samopomocy — przestrzen, ktora umozliwia
wymiane do§wiadczen, a takze nawigzywanie kon-
taktow towarzyskich;

* bar — miejsce, w ktdry nawigzywane sg wiarygodne,
ale powierzchowne relacje;
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» wycieczka zorganizowana — do§wiadczanie nowych
przezy¢ bez potrzeby naruszania czy burzenia wlas-
nego komfortu (psychicznego czy fizycznego);

» arena — przestrzen, ktora stanowi sceng¢ dla popisdw
jednostki, gdzie zawsze znajdzie ona widownig;

» wznoszenie stodoly — skuteczny sposob realizowa-
nia zadan w ramach spotkan towarzyskich;

* oboz letni — czasowe przezycie, ktéore wzmacnia
relacje.

Podsumowujac koncepcje kreowania skryptow
w celu wsparcia wspolnot wokét marki, autorki zazna-
czaja, ze firmy myslace o swoich wspdlnotach beda to
realizowac przez:

* konstruktywne zaangazowanie, ktore bedzie okreslac,
do jakiego stopnia firma jest zaangazowana we wspol-
note bez obejmowania dominujacej pozycji;

» tworzenie aktywnosci spotecznosci oraz propagowa-
nie skryptow w celu wywierania wptywu na zrowno-
wazong konsumpcje.

Podejmowane s3 jednak takze proby kreowania
wspolnot przez firmy. Wspdlnota zarzadzana przez me-
nedzeréw istotnie rozni si¢ jednak od tej, ktora jest kie-
rowana przez inicjatywy entuzjastow marki.

Fani marki przyjmuja do wspdlnoty wszystkich
tych, ktérzy sg zainteresowani tematem. Menedzero-
wie koncentruja komunikacj¢ jedynie wokot wybrane-
go segmentu docelowego. Skupiajg si¢ na dziataniach
zwiazanych z konkretnym produktem i marka. Dla
entuzjastow marek produkt jest jedynie punktem wyj-
Scia, wokot ktorego powstajg interakcje miedzyludzkie.
Kolejnym rozrézniajacym elementem jest podejécie do
wyrazania swojej opinii na temat marki — nawet tych
niepochlebnych. Spoteczno$ci skupione wokét marki
zarzadzane przez menedzer6w nie pozostawiaja mozli-
wosci pelnego wyrazania np. swojego niezadowolenia,
w przeciwienstwie do tych zarzadzanych przez fanéw
(Davis i in., 2014).

Nastepna kategorig rozr6zniajaca sa motywacje kon-
sumentdw: w pierwszym typie zarzadzania konsument
uczestniczy we wspolnocie w konkretnym celu, np. kie-
dy chce rozwigzaé¢ problem. W drugim typie motywacje
majg charakter intuicyjny i emocjonalny. Jej celem jest
wspolistnienie 1 wspotprzezywanie danej marki wraz
z innymi jej entuzjastami. Biorgc pod uwage zagadnie-
nie rozwoju, spotecznosci entuzjastow marki tworzg
wlasne rytuaty i tradycje, czym roznia si¢ od spotecz-
nosci zarzadzanych przez menedzeréw (Dholakia i Via-
nello, 2009).
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Przynalezno$¢ do wspdlnoty, zwlaszcza kreowanej przez
jej cztonkdw, znajduje odzwierciedlenie w postawach kon-
sumentow nowoczesnych i ponowoczesnych (postmoder-
nistycznych). W znaczacy sposob wplywa na zachowania
konsumentéw w zakresie ich wyboroéw i dziatan zwigza-
nych z konsumpcja, ktore z kolei znajduja odzwierciedle-
nie w licznych przedsiewzieciach marketingowych.
Nalezy jednak uzna¢, ze brand community to nie-
zalezny twor, niezarzadzany odgérnie, autonomiczny
1 0 luznej strukturze. Przywodztwo obejmujag nieoficjal-
nie cztonkowie spoteczno$ci, a nie pracownicy danej
firmy. Marka moze wspiera¢ taka wspolnote, ale najle-
piej funkcjonuja te spotecznos$ci, ktore sg samodzielne.
Niezalezny charakter wspolnoty jest istotny, gdy nalezy
wzmocni¢ wspolnote i oddzieli¢ od tradycyjnych pro-
gramow strategii marketingowych firmy. Czesto firmy
probuja samodzielnie budowa¢ wspolnoty wokoét swo-
ich marek, ale prawdziwa identyfikacja i zaangazowa-
nie pojawia si¢, gdy grupa ma niezalezny charakter.
Brand communities sg silnie powigzane sieciami ko-
munikacji. Wykorzystuja media spotecznosciowe do na-
wigzywania i podtrzymywania kontaktow mig¢dzy soba.
Dla globalnych wspolnot sg to istotne formy komuni-
kacji. Na forach internetowych czy fanpage’ach ludzie
wymieniajg si¢ pomystami, dyskutujg na temat marki
itd. Przekazy reklamowe firm odzwierciedlajg spotecz-
nosci skupione wokot marki. Wykorzystujac dziatania
w dziedzinie Public Relations, firmy powinny wzmac-
nia¢ utozsamianie si¢ czlonkéw wspdlnoty z marka.
Spotecznos¢ wykreowana wokot marki stwarza sze-
reg korzysci dla firmy, poniewaz dzicki zazytosci firmy
z markg menedzerom tatwiej dostrzec potrzeby zaréwno
jednostkowych klientow, jak i catej grupy. Pozwala na
kierowanie zachowaniami konsumentéw. Przez fakt ist-
nienia spotecznosci woko6t marki wzrasta poziom lojalno-
$ci i zaufania konsumentow, poniewaz nabywanie i kon-
sumowanie dobr jest zasadniczym elementem istnienia
takich spolecznosci. Wizerunek marki jest wzmacniany
i pozytywnie kreowany przez wspdlne dziatania jej ,,wy-
znawcOw” w obrebie danej spolecznodci. Integracja jej
cztonkoéw 1 wymiana do§wiadczen moga przyczynic¢ si¢
,,do ulepszonego i petniejszego wykorzystania produktu
danej marki” (McAlexander i in., 2002).
Dzigki opisanym powyzej zabiegom — udostepnie-
niu fanom mozliwosci organizowania autonomicz-
nych wspdlnot — uczestnicy przyciggaja kolejnych
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zainteresowanych, przekazujac im szczegély na temat
marki, jej unikalno$ci, istotnosci posiadania czy tez
uzytkowania. Uczestnicy wspélnot przejmuja odpowie-
dzialno$¢ za marke. Wszystkie te zabiegi doprowadzaja
do wzrostu zréwnowazonej konsumpcji marki, rozu-
mianej jako $wiadomy dobor marek — produktow, ktore
konsument zna, zawierza im, wie, ze sg pozytywne dla
otoczenia. Zréwnowazona konsumpcja przejawia si¢
takze przez przekazywanie sugestii wlascicielom marki
na temat tego, co w niej zmieni¢ i poprawic, by lepiej
shuzyta konsumentom dzi$ i w przysztosci.
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THE USE OF CONSUMER COMMUNITIES TO CREATE SUSTAINABLE

CONSUMPTION

Summary. The paper presents an explanation of the essence of creation of consumer communities that have been developing for
several years on the marketing market. A hypothesis was made that says that the mechanism of interdependence existing in the
consumer community can be used to create sustainable consumption on the market. The method of literature study was used in
the article. In the introduction it was proved that regardless of whether a community is formed independently around the brand
or not, its existence is initiated by a company and its members interact by providing one another with the patterns of consump-
tion. The reasons for consumers’ belonging to communities around the brand were described. The presented literature analysis
revealed that the appropriate management of the community around the brand can serve the company to create a sustainable

product consumption.

Key words: consumer community, brand, consumer experience, brand community, postmodernism
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