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Streszczenie

Niniejszy artykul porusza kwestie zwiazane z budowaniem najwyzszej formy lojalnosci wo-
bec marki, ktora przybiera posta¢ kultu. W celu przedstawienia tej kwestii zaprezentowano prze-
glad literatury przedmiotu w obszarze lojalnosci nabywcoéw, a nastepnie skoncentrowano si¢ na
zagadnieniu spolecznosci wokol marki, ktére oméwiono w kontekscie postmodernistycznych
zachowan nabywcow i zwigzanej z tym plemiennos$ci. Nastgpnie poruszono praktyczne aspekty
zwigzane z budowaniem spolecznosci wokol marki obejmujace korzysci wynikajace z jej istnie-
nia i problemy, jakich doswiadcza¢ moga marketerzy. W ostatniej czesci artykulu oméwione
zostaly dwa przyklady wyrazistych spolecznosci wokot marki, ktore zapewnity jej tworcom ko-
mercyjny sukces.

Wprowadzenie

Na przestrzeni kilku ostatnich dziesiecioleci mozna zauwazy¢ niestabnace zain-
teresowanie zagadnieniami powigzanymi z zachowaniami lojalnosciowymi konsu-
mentow. Zainteresowanie to ponickad wyplywa z wynikow rdéznorodnych badan
1 raportdw, ktore wyraznie wskazuja, iz utrzymanie klienta jest w wielu branzach
mnigj kosztowne niz pozyskiwanie klientéw nowych, a takze generuje to dodatko-
we korzySci w postaci zwigkszonych zakupdw, udzielanych rekomendacji czy tez
nizszej elastycznosci cenowej nabywcow'. Poczatkowo znalazlo to odzwierciedle-
nie w typowych dzialaniach retencyjnych przedsigbiorstw, majacych na celu zachg-
canie nabywcow do powtarzania zakupow, z czasem jednak — zwlaszcza w kontek-
Scie zmieniajacych si¢ realidw rynkowych — podejscie to okazalo sie niewystarcza-

! F.F. Reichheld, Loyalty Rules!, Harvard Business School Publishing Corporation, Boston 2001,
s. 10-12; F.F. Reichheld, D.W. Kenny, The Hidden Advantages of Customer Retention, ,Journal of
Retail Banking”, 1990-91, Vol. 12, No. 4, s. 20; J. Griffin, Customer WinBack, Jossey-Bass, San Fran-
cisco 2001, s. 9-10.
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jace. Zobrazowane zostalo to ewolucja teoretycznego podejscia do zagadnienia
lojalnosci. Poczatkowo byla ona utozsamiana ze sklonnoscig nabywcow do ponow-
nego zakupienia danego produktu 1 ustugi, czyli aspektem behawioralnym, ktdrego
specyfika i atuty zostaly obficie przebadane i opisane w literaturze przedmiotu’.
Z czasem podejscie to okazalo si¢ niewystarczajace 1 coraz czesciej badacze kon-
centrowali si¢ na emocjonalnym aspekcie zachowan lojalnosciowych nabywcow,
przejawiajacych sie ogdlnym pozytywnym nastawieniem, sympatia wobec marki,
firmy czy personelu oraz przekonaniem o wyzszosci danego produktu nad oferta
konkurencji’. Obecnie dominuje podejécie posrednie, afirmujace zaréwno behawio-
ralne, jak 1 emocjonalne przejawy lojalnosci, w ktorym pozytywne nastawienie do
produktu prowadzi do okreslonych dziatan ze strony konsumenta®.

Zardwno wsrod praktykow, jak teoretykdw powszechne jest dazenie do odkry-
cia wlasciwego ‘przepisu’ na zbudowanie lojalnosci klienta 1 zamiang zwyklego
nabywcy w zagorzalego wyznawce. Z jednej strony przeprowadzone zostaly szcze-
golowe badania 1 analizy poswiecone mechanizmom poznawczym towarzyszacym
indywidualnemu nabywcy (takim jak satysfakcja, jakos¢, zaufanie czy zaangazo-
wanie)’, z drugiej strony za$ zastanawiano sic, wobec czego tak naprawde nabywca
lojalnos¢ przejawia (czy jest to marka, organizacja, pracujacy w niej personel czy
chociazby lokalizacja)’. Niniejszy artykul skoncentruje sic na mozliwosciach
1 ograniczeniach zwiazanych z tworzeniem marek kultowych, czyli innymi stowy,
na budowaniu wyjatkowej lojalnosci poprzez tworzenie spolecznosci wokot marki,
co jednoczesnie wpisuje si¢ w powszechny ostatnio w marketingu trend postmoder-
nizmu.

Domena lojalnoS$ci

Richard Oliver, bedacy autorem wielu rozwazan na temat zachowan lojalno-
Sciowych nabywcow, w artykule Whence Consumer Loyalty? przedstawil kluczowe
czynniki sukcesu sprzyjajace budowaniu prawdziwej 1 glgbokiej lojalnosci. Lojal-

> M.D. Uncles, G.R. Dowling, K. Hammond, Customer Loyalty and Customer Loyalty Programs,
,,The Journal of Consumer Marketing” 2003, Vol. 20, No. 4/5, s. 297.

3 T.0. Jones, W.E. Sasser Jr, Dlaczego uciekajq zadowoleni klienci, ,,Harvard Business Review Pol-
ska” 2005, No. 12, s. 101.

* J. Griffin, Customer Loyalty, How to Earn If, How to Keep It, Jossey-Bass, San Francisco 2002,
s. 31-32.

* A. Caruana, N. Fenech, The Effect of Perceived Value and Overall Satisfaction on Loyalty: A Study
among Dental Patients, ,Journal of Medical Marketing” 2005, Vol. 5, No. 3, s. 245-255; P. Luarn,
H. Lin, A Customer Loyalty Model for e-Service Context, ,,Journal of Electronic Commerce Research”
2003, Vol. 4, No. 4, s. 156-167; S.O. Olsen, Comparative Evaluation and the Relationship between
Quality, Safisfaction, and Repurchase Loyalty, ,,Journal of the Academy of Marketing Sciences™ 2002,
Vol. 30, No. 3, s. 240-249.

¢ W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 20-27.
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nos¢ ta rozumiana jest jako sytuacja, w ktorej klient swiadomie 1 celowo wybiera
pewne otoczenie spoleczne (ktdrego nieodlaczng czgscia jest dana marka), ponie-
waz jest ono spojne z autowyobrazeniem klienta. W efekcie klient pozada asocjacji
z produktem lub ustuga, utozsamia si¢ z dana spolecznoscia 1 otrzymuje pewien
rodzaj gratyfikacji z tym zwigzangj. Ponadto nic nie jest w stanie powstrzymac go
przed konsumpcja, staje si¢ nieczuly na dziatania konkurencji oraz przejawia silne
sklonnosci do obrony marki oraz jej intensywnego rekomendowania. Wedlug
R.L. Olivera musza zostac¢ spelnione pewne warunki w celu osiagniecia pozadanego
stanu lojalno$ci nabywey’:

— produkt lub usluga musi stanowi¢ unikalng kombinacje wartosci, ktora
wzbudza pozadanie nabywcow, ktore z kolei moze doprowadzi¢ do po-
wstania kultu czy tez adoracji;

— grupa nabywcow, do ktorych | przemawia” owa unikalna kombinacja war-
tosci, musi charakteryzowac si¢ odpowiednim rozmiarem i zyskownoscia;

— oferta powinna posiada¢ charakterystyki 1 potencjal pozwalajacy na
wkomponowanie jej w spolecznosé, zas samo przedsigbiorstwo musi
cheie¢ przeznaczy¢ znaczne zasoby na utworzenie, zaludnienie 1 utrzyma-
nie owej spolecznosci.

W podobnym tonie wypowiadaja si¢ autorzy ksiazki Potega kultowej marki,
ktérzy uwazaja, ze najwyzszy poziom lojalnosci nosi znamiona kultu, zas aby stan
ten osiagnaé, nalezy zaoferowac klientom marki, ktore spelnia ich wszystkie po-
trzeby 1 beda promowac poczucie wolnosci. Ponadto nalezy wkomponowac je
w spolecznosci, ktore pozwola jej czlonkom wyrdznic si¢ na tle innych grup, za-
proponuja pozadany styl zycia oraz psychologiczna gratyfikacje®. Wynika z tego, ze
stan tak pojmowanej lojalnosci nie jest dostgpny dla wszystkich marketerow, a co
gorsza, nie mozna nim bezposrednio zarzadzac, chociaz nie pozostaje on calkowicie
poza wplywami przedsigbiorstwa. Kluczowym dzialaniem — oprdécz posiadania
oferty prezentujacej owa unikalna kombinacje wartosci — jest podj¢cie dziatan na
rzecz budowania 1 wspierania spolecznosci wokdl marki, czemu poswigcona zosta-
nie dalsza czes¢ niniejszego artykutu.

Postmodernizm i plemienno$¢

Koncepcja postmodernizmu, jako opozycja wobec nowoczesnosci (moderni-
zmu), znacznie zwigkszyla swoja popularnos¢ na przestrzeni ostatnich kilkunastu
lat, 0 czym $wiadczy znaczacy wolumen literatury przedmiotu’. Ponowoczesnosé

7R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?, ,,Journal of Marketing” 1999, No. 63, s. 35-38.

8 M.W. Ragas, B.J. Bueno, Potega kultowej marki, Wyd. Helion 2002, s. 29.

° S. Brown, Postmodern Marketing?, ,,European Journal of Marketing” 1993, Vol. 27, No. 4, s. 19—
34; AF. Firat, Postmodernism and the Marketing Organization, ,Journal of Organizational Change
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charakteryzuje si¢ indywidualizmem oraz autonomia, jako logiczna konsekwencja
modernistycznego poszukiwania mozliwosci wyswobodzenia si¢ z wigzow spo-
lecznych, ktére ograniczaly jednostki'®. Kazdy staje przed koniecznoscig poszuki-
wania samego sicbie poprzez pokazanie wlasnej odmiennosci. Owo prawo do wol-
nosci — bez limitéw w teorii, jednak w praktyce modernistycznej ograniczone do
obszaru ckonomicznego, politycznego 1 intelektualnego — wywiera wplyw na
wszelkie aspekty codziennego zycia. Czlowiek ponowoczesny natomiast, uwolnio-
ny od ograniczen kolektywnych wyobrazen odnosnie do edukacji, rodziny czy sek-
su, realizuje proces indywidualizacji poprzez minimalizacj¢ przymusu 1 maksymali-
zacj¢ swobody wyboru. Cechg charakterystyczna jest tutaj mobilnos¢, zaréwno
przestrzenna, jak 1 na poziomie spolecznym — istota ponowoczesna jest swego ro-
dzaju nomada, nieposiadajacym trwalych powiazan spolecznych. Konsckwencja
postmodernistycznego indywidualizmu jest fragmentaryzacja spoleczenstwa
1 fragmentaryzacja konsumpcji, ktora stala si¢ mozliwa dzigki postgpowi w obsza-
rze technologii — niemal wszystko mozna kupi¢ przez Internet lub telefon, nie
opuszczajac wlasnego domu 1 unikajac koniecznosci jakiegokolwiek kontaktu
z innymi jednostkami, co z jednej strony zwigksza poczucie izolacji, zas z drugiej
pozwala na utrzymywanie wirtualnego kontaktu z calym $wiatem'".

Z jednej strony postmodernizm przedstawiany jest jako okres ekstremalnego
indywidualizmu, jednak z drugiej strony mozna zauwazy¢ elementy rekompozycji
spolecznej, jednostka, ktérej udalo si¢ oswobodzi¢ ze wszelkich archaicznych
1 nowoczesnych spolecznych powigzan, zaczyna podejmowac dzialania majace na
celu odbudowe jej spolecznego wszechswiata w oparciu o emocjonalny wolny wy-
bér'2. Wedlug tego ujecia ponowoczesnosé nie stanowi ukoronowania indywiduali-
zmu, lecz poczatek jego konca przejawiajacy si¢ desperackim poszukiwaniem wigzi
spolecznych'. Ta dynamika zachowan spolecznych sklada si¢ z wiclosci do$wiad-
czen, wyobrazen oraz codziennie odczuwanych emocji, ktore podkreslaja rozwoj
plemiennosci. Wspdlczesne plemiona odnosza si¢ do quasi-archaicznych wartosci
(religyinos¢, poczucie identyfikacji z grupa, synkretyzm, grupowy narcyzm), ale
jednoczesnie postuguja si¢ wszelkimi dostepnymi zasobami oraz nowoczesnymi

Management” 1992, 5, 1, s. 79-83; A F. Firat, N. Dholakia, A. Venkatesh, Marketing in a Postmodern
World, ,,European Journal of Marketing” 1995, 29, 1, s. 40-56.

0 Farrugia, La crize du lien social: essai de sociologie critique, 1."Harmattan, Paris 1993, za:
B. Cova, Community and Consumption. Towards a Definition of the ‘Linking Value' of Product or
Services, ,,European Journal of Marketing” 1997, Vol. 31, No. 3-4, s. 297-316.

'B. Cova, Community and Consumption..., s. 297-316.

" Ibidem.

3 7. Bauman, 4 Sociological Theory of Postmodernity, w: P. Beilharz, G. Robinson, J. Rundell, Be-
tween Totalitarianism and Postmodernity, MIT Press, Cambridge 1992, s. 149-162.
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srodkami komunikacji w calu utworzenia wirtualnych grup (plemion), gdzie bezpo-
sredni kontakt twarza w twarz i fizyczna obecno$é nie sa konieczne'.

Postmodernistyczne spolecznosci charakteryzuja si¢ nietrwalosciag 1 niewielka
skala, elementami wiazacymi ich czlonkéw moga by¢ wspolne przezycia 1 emocje,
styl zycia, przekonania czy praktyki zwiazane z konsumpcja, a w mnigjszym stop-
niu — powszechnie uznane parametry spoleczne’’. Ich trwalo$é uzalezniona jest od
postrzeganej atrakcyjnosci wspolnych rytualéw, natomiast nie dzialaja tutaj nakazy,
czestotliwo$é sasiedzkich relacji czy wzajemnosé wymiany'®. Ponowoczesne spole-
czenstwo stanowi w rzeczywistosci sie¢ minigrup spolecznosciowych, w ktorych
jednostki podzielaja t¢ sama wizj¢ zycia, subkulture czy tez emocje. Ponadto kazda
z jednostek moze jednoczesnie przynaleze¢ do kilku réznych spolecznosci, w kaz-
dej z nich pelniac inng rolg 1 przedkladajac przynaleznos¢ plemienng nad przyna-
lezmosé do klas spolecznych'’. W odréznieniu od powszechnego w teorii marketin-
gu segmentu spolecznosci plemienne jednocza osoby, ktore posiadaja zréznicowane
charakterystyki (wick, ple¢, poziom zamoznosci), laczy je wspdlna pasja 1 sa zdolne
do podeymowania kolektywnych dzialan, a czlonkowie plemienia sa nie tylko kon-
sumentami, ale takze oredownikami i zwolennikami (ang. advocate)'®.

Spolecznos¢ wokol marki

W kontekscie powyzszych rozwazan spolecznos¢ wokol marki mozna trakto-
wac jako specyficzny rodzaj spolecznosci plemiennej. Muniz 1 O’Guinn definiuja
spolecznos¢ wokdl marki (ang. brand community) jako wyspecjalizowang (jej cen-
trum stanowi produkt lub ushuga) 1 niepowiazana geograficznie spolecznos¢, ktéra
opiera si¢ na strukturalizowanym zestawie powigzan wystepujacych pomiedzy
wielbicielami danej marki'®. Czlonkowie tej spolecznosci wyrazaja wspolne zainte-
resowanie (fascynacj¢) dang marka, co prowadzi do utworzenia réwnolegle] rze-
czywistosci (subkultury) posiadajacej wlasne mity, wartosci, rytualy, stlownictwo
i hierarchi¢®. Cechami charakterystycznymi spolecznosci tworzonych wokol marek
sa: swoista Swiadomos¢ przejawiajaca si¢ poczuciem przynaleznosci do grupy zwo-

Y B. Cova, Community and Consumption..., s. 297-316.

5 M. Maffesoli, La contemplation du monde: figures du style communautaire, Grasset, Paris 1993;
za: B. Cova, Community and Consumption..., s. 297-316.

16 7. Bauman, A Sociological Theory..., s. 157-158, M. Maftesoli, The Time of the Tribes, Sage,
London 1996; za: B. Cova, V. Cova, Tribal Marketing. The Tribalization of Society and Its Impact on
the Conduct of Marketing, ,,European Journal of Marketing” 2002, Vol. 36, No. 5-6, s. 602.

" B. Cova, Community and Consumption..., s. 297-316.

8 B. Cova, V. Cova, Tribal Marketing..., s. 603.

¥ A.M. Muniz Jr., T.C. O’Guinn, Brand Community, ,,Journal of Consumer Research” 2001, Vol.
27,No. 4, s. 412.

* B. Cova, S. Pace, Brand Co ity of Convenience Products: New Forms of Customer Empo-
werment — The Case ‘my Nutella The Community’, ,,European Journal of Marketing” 2006, Vol. 40,
No. 9-10, s. 1088-1089.
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lennikéw marki, Swiadectwo wystepowania rytualow 1 tradycji, jakie otaczajg mar-
W odréznieniu od klasycznych plemion spolecznosci wokol marki majq charakter
komercyjny 1 mniej ulotny, zas ich czlonkowie przejawiaja wyzszy poziom zaanga-
zowania zarowno wobec marki, jak 1 samej grupy. Muniz 1 O’Guinn postuluja, ze
spolecznosci takie beda raczej tworzone wokol marek o silnym wizerunku oraz
dlugiej historii, a takze w kontekscie silnej rywalizacji konkurentow.

Przedstawiona powyzej triada konsument — marka — konsument obrazujaca
spektrum relacji zachodzacych w ramach spolecznosci zostala znaczaco rozbudo-
wana przez J.H. McAlexandra, J W. Schoutena 1 H.F. Koeninga. Badacze c1 zapro-
ponowali model, w ktérego centrum znajduje si¢ konsument, ktory jednoczesnie
doswiadcza¢ moze wigzi z marka, produktem, innymi konsumentami oraz markete-
rem/firma. W takiej sytuacji wystepowanie 1 znaczenie spolecznosci jest bardziej
powigzane z szeroko rozumianymi doswiadczeniami danego uczestnika niz z sama
marka, ktérej doswiadczenia te moga towarzyszyé>.

W oparciu o analizg literatury przedmiotu mozna wyrézni¢ cztery gldwne mo-
tywy, jakie towarzysza jednostkom, ktore decyduja si¢ na przystapienie do danej
spolecznosci zintegrowanej wokél marki®. Nalezy jednak pamigtaé, ze poszezegdl-
ne osoby moga kierowac si¢ jednoczesnie kilkoma przestankami, zas ta sama spo-
lecznos¢ moze zaspokajaé zréznicowane potrzeby jej czlonkdéw. Pierwszy z moty-
wow zaklada, 1z osoby uczestnicza w spolecznosciach ze wzgledu na potrzebe za-
pewnienia odnosnie do jakosci produktu lub ustlugi (co obrazuje relacje migdzy
klientem a firma). W literaturze znalez¢ mozna nastgpujaca typologi¢ dobr: dobra
‘poszukiwane’ (search goods), ktorych jakos¢ mozna ocenié a priori przy pomocy
ich widocznych charakterystyk, dobra doswiadczalne (experience goods), ktérych
jakos¢ moze zostaé zweryfikowana natychmiast po konsumpcji, oraz dobra wiary
(credence goods), ktorych ocene mozna przeprowadzi¢ dopiero po dluzszym okre-
sie konsumpcji. Przydatnos¢ przynaleznosci do spolecznosci jest szczegdlnie wi-
doczna w ostatnim przypadku, gdzie czlonkowie danej grupy moga dostarczy¢
informacji na temat jakosci produktu oraz obnizy¢ poziom niepewnos$ci towarzy-
szacy konsumentowi. Ponadto spolecznosé moze shuzy¢ jako platforma wymiany
doswiadczen, zas jej czlonkowie czuja si¢ zobowiazani do dziclenia si¢ posiadana
wiedza. Drugi motyw dotyczy mozliwosci wyrazania swojego zaangazowania (re-
lacja klient — produkt). W przypadku produktow wysokiego zaangazowania nabyw-
ca chce odczuwaé wiez takze po zakonczeniu procesu konsumpcji. Uczestnictwo

2L A.M. Muniz Jr., T.C. O’Guinn, Brand Community..., s. 413.

2 J H. McAlexander, J.W. Schouten, H.F. Koening, Building Brand Community, ,,Journal of Marke-
ting” 2002, Vol. 66, No. 1, s. 39.

2 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schroder, Who's Who in Brand Communities — and Why?, , Euro-
pean Journal of Marketing” 2008, Vol. 42, No. 5-6, s. 574.
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w spolecznosci pozwala na zintensyfikowanie 1 przedluzenie czasu trwania do-
swiadczenia zwiazanego z konsumpcja. Trzecim powodem przylaczenia sie do
danej spolecznosci moze by¢ poszukiwanie mozliwosci wspolnej konsumpcji dane-
go dobra, np. wydarzenia sportowe lub gry planszowe (relacja klient — klient).
W tym przypadku spolecznos¢ dostarcza przede wszystkim uzyteczno$¢ miejsca,
w ktérym moze odbywaé sic zbiorowa konsumpcja’’. Wreszeie ostatni motyw
zwiazany jest z symboliczng funkcja marki (relacja klient — marka). W przypadku
marek posiadajacych status ikon lub silne symboliczne znaczenie utworzona spo-
leczno$¢ wzmacnia to znaczenie oraz oferuje jej uczestnikom miejsce, w ktdorym
moga wyrazac¢ swoje oddanie.

Praktyczne implikacje

Nie ulega watpliwosci, ze przynaleznos¢ nabywcey do spolecznosci wytworzo-
nej wokdl marki generuje znaczne korzysci z punktu widzenia firmy: pozwala zi-
dentyfikowac potrzeby 1 pragnienia pojedynczych uczestnikow 1 calych grup,
umozliwia wplywanie na zachowania nabywcow (np. poprzez wzajemne rekomen-
dacje), zwicksza poziom zaufania, zaangazowania 1 lojalnosci, jako ze kupowanie
1 uzywanie markowych produktoéw jest kluczowym elementem zwiazanym z istnie-
niem danej spolecznosci”. Ponadto wspélne praktyki uczestnikow spolecznosei
pozwalaja na tworzenie, wzmacnianie 1 utrzymywanie wi¢zi pomigdzy jednostkami
w danej grupie, przyczyniaja sie¢ do powstawania pozytywnego wrazenia/wizerunku
marki 1 spolecznosci poza jej granicami, wzmacniaja zaangazowanie poszczegol-
nych czlonkéw, a takze moga prowadzi¢ do ulepszonego 1 pelniejszego wykorzy-
stania produktu danej marki®.

Kluczowym pytaniem, jakie nalezy sobie postawié, dotyczy tego, jakie spo-
lecznosci czy tez plemiona nalezy marketingowo wspiera¢ 1 w jaki sposob to robic.
Marketing plemienny kladzie mniejszy nacisk na stworzenie produktu dla specy-
ficznego czy tez przecigtnego klienta lub segmentu klientéw. Zamiast tego koncen-
truje swoje dzialania na tworzeniu oferty, ktdra bedzie miata zdolnos¢ jednoczenia
czlonkéw grupy jako entuzjastéw lub wielbicieli’’. Kluczowa role odgrywaé tu
moze zdolno$¢ produktu lub uslugi do generowania wigzi pomiedzy poszczegdlny-
mi jednostkami (ang. linking value)*. Dotychczasowe dzialania wywodzace sic
z koncepcji marketingu relacyjnego spotkaly si¢ z krytyka. Po pierwsze, dzialania te

* H.J. Schau, A.M. Muniz Jr, Brand Communities and Personal Identities: Negotiations in Cyber-
space, ,,Advances in Consumer Research” 2002, Vol. 29, s. 344-349.

¥ L. Casalo, C. Flavian, M. Guinaliu, The Impact of Participation in Virtual Brand Communities on
Customer Trust and Loyalty, ,,Online Information Review” 2007, Vol. 31, No. 6, s. 785.

% H.J. Schau, A.M. Muniz Jr., E.J. Arnould, How Brand Community Practices Create Value, ,,Jour-
nal of Marketing” 2009, No. 73, s. 34-35.

27 AM. Muniz Jr., T.C. O’Guinn, Brand Community..., s. 420.

B B. Cova, Community and Consumption..., s. 297-316.
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prowadzily do uzyskania maksymalnej bliskosci z klientem, ale bez wspéldzielenia
emocji — nabywcy nie chcg by¢ wylacznie obiektem zindywidualizowanej obstugi,
ale pragna odczuwaé emocjonalna wigz. Drugi zarzut dotyczy tworzenia wigzi po-
mig¢dzy nabywca a marka, podczas gdy marketing spolecznosciowy koncentruje sie
na budowaniu wig¢zi pomiedzy czlonkami spolecznosci. Produkty, ushugi 1 personel
shuza wspieraniu powigzan plemiennych, a relacje wewnatrz spolecznosci wywiera-
ja na jej czlonkow presje przejawiajaca si¢ lojalnoscia wobec zbiorowosci, co pro-
wadzi do lojalnosci wobec marki®. Podsumowujac te rozwazania, mozna stwier-
dzi¢, ze w odrdznieniu do podejscia indywidualnego podejscie plemienne do mar-
ketingu koncentruje si¢ na relacjach pomiedzy czlonkami spolecznosci, traktujac
przedsigbiorstwo, jego produkty 1 personel jako element wsparcia dla tych relacji.
Zamiast korzystania z kognitywnych srodkow (jak np. karty lojalnosciowe) opiera
swoje funkcjonowanie na rytuatach i kultowych miejscach, co w efekcie prowadzi
do powstania lojalnosci w wymiarze emocjonalnym, a nie tylko poznawczym®’.

Nalezy takze pamietaé, ze spolecznos¢ zintegrowana wokol marki jest zywym
1 dynamicznym tworem, ktory nickoniecznie musi poddawac si¢ dzialaniom firmy
bedace) wlasciciclem danej marki. Do probleméw, na jakie mozna si¢ natknac,
naleza m.in. buntownicza lojalno$¢ wobec marki (wystepujaca w sytuacji, gdy dana
spolecznos¢ samookresla sic w opozycji do innej marki 1 jej plemienia), kwestia
prawowitosci (pytanie, kto jest prawdziwym 1 pelnoprawnym czlonkiem danej spo-
lecznosci), pozadana marginalizacja (czlonkowie danej spolecznosci aktywnie usi-
tuja utrzymac jej niewielki rozmiar), upolitycznienie marki, kwestia porzucenia
spolecznosci przez przedsigbiorstwo 1 zwiazana z tym reakcja jej czlonkdw, czy
wreszcie pytanie: do kogo naprawde nalezy marka®'.

Przyklady spolecznos$ci kreowanych wokol marek

Klasycznym przykladem spolecznosci utworzonej wokol marki jest grupa wla-
Scicieli motocykli Harley Davidson, nazywana wdzigcznie HOGs (wieprze). Spo-
lecznos¢ ta zostala utworzona w latach 80. 1 stanowila jeden z elementow przemia-
ny firmy, ktora doswiadczyla ciezkiego kryzysu. Podstawa dzialan firmy bylo roz-
poznanie specyfiki uzytkownikow motocykli Harley-Davidson, ktérzy z jednej
strony przejawiali ogromna lojalnos¢ wobec marki, z drugiej zas nawiazywali wize-
runkowo do stereotypu gangéw motocyklowych. Cechy te zostaly odpowiednio
zaadaptowane 1 wplecione w kultur¢ organizacyjna firmy, czego ukoronowaniem
bylo stworzenie HOGs, co spowodowalo przesunigcie nacisku ze sprzedazy pro-
duktu na doswiadczenie zwigzane z jego uzytkowaniem (motyw pierwszy — wysoko

% AM. Muniz Jr., T.C. O’Guinn, Brand Community.., s. 417.
% B. Cova, V. Cova, Tribal Marketing..., s. 604.
31B. Cova, S. Pace, Brand Community of Convenience Products..., s. 1089.
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oceniana jakos¢ produktow). Grupy wlascicieli Harleya czerpia z dziedzictwa gan-
gow: kopiujac strukture organizacyjna (kapituly), nawiazujac do estetyki strojow
1 samych motoréw, wprowadzajac specyficzne slownictwo i1 nazewnictwo, prze-
prowadzajac procesy inicjacyjne, a przede wszystkim nawiazujac do wartosci ta-
kich jak wolnos¢ 1 swoboda, braterstwo, patriotyzm oraz machismo (motyw drugi —
zaangazowanie w marke). Dzialania realizowane przez firm¢ Harley Davidson maja
na celu wzmocnienie poczucia przynaleznosci do grupy wlascicieli poprzez organi-
zowanie okresowych zlotdw uzytkownikdéw, dostarczanie specyficznych akceso-
riow motorowych 1 odziezowych itp. (motyw trzeci — mozliwos¢ wspdlnej kon-
sumpcji dobra). Stosunek wiascicieli do ich motocykli jest czesto zblizony wregcz do
kultu, co przejawia si¢ poprzez skastomizowane ozdabianie motoréw 1 odziezy
(a takze samego ciala — tatuaze) oraz rytualy zwiazane z ich czyszczeniem 1 uzyt-
kowaniem (motyw czwarty — marka jako symbol widoczny w zachowaniu jej fa-
noéw). Funkcjonowanie HOGs spelnia zaprezentowane wczesniej warunki dotycza-
ce budowania marki kultowej, gdzie wokdl produktu wzbudzajacego pozadanie
(spersonalizowany motor) stworzona zostala spolecznos¢ plemienna o wspolnej
tozsamosci 1 rytualach, zas calos¢ jest wspierana aktywnoscia firmy 1 jej znacznymi
zasobami’’.

Ciekawym przypadkiem pochodzacym z rynku polskiego jest historia marki
Frugo, ktora zaistniala na rynku na poczatku lat 90. Wprawdzie nie mozna tutaj
bezposrednio  zaaplikowaé teorii  dotyczacej marketingu spolecznosciowe-
go/plemiennego, gdyz punktem wyjscia do dzialan firmy Alima-Gerber byl kla-
syczny model STP poprzedzony szczegélowymi badaniami rynkowymi, a ponadto
w poczatkowe) fazie nie zdecydowano si¢ na stworzenie aktywnej spolecznosci
wokol marki. Jednak w praktyce marka Frugo osiagnela status swoistego zjawiska
kulturowego, co przejawia si¢ m.in. obecnoscia terminu ,,pokolenie Frugo™ w jgzy-
ku. Wprowadzajac napdj Frugo na rynek, firma postanowila wasko zdefiniowac
grupe docelowa (segment dzieci 1 mlodziezy) 1 zaadresowac jej specyficzne potrze-
by. W tym czasie rynek ten powoli zaczynal si¢ krystalizowac, a komunikacja reali-
zowana przez Frugo pozwolila stworzy¢ tozsamos¢ marki bliska ksztaltujacej si¢
tozsamosci nastolatkéw. Tworcy marki wyraznie zaznaczyli granice pomiedzy
dwoma pokoleniami konsumentoéw: pokolenie starsze (bieme 1 smutne) wywodzito
si¢ z szarej peerclowskiej rzeczywistosci, zas pokolenie mlodsze charakteryzowal
dynamizm, swoboda, nowoczesnos¢ 1 rado$¢ wzmacniana atrybutami w postaci
luznych spodni czy puszki ze sprayem. Efekt kultowej marki wykreowany zostal
wspolnie przez firme 1 jej uzytkownikdéw. Odbiorcy marki chetnie podzielali styl
ubierania si¢, sposob spedzania wolnego czasu (graffiti), bunt wobec sposobu zycia

2 J'W. Schouten, J.H. McAlexander, Subcultures of Consumption: An Ethnography of the New Bi-
kers, ,,Journal of Consumer Research” 1995, Vol. 22, No. 1, s. 43-61.
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rodzicow. Owo nowatorskie — jak na tamte czasy — dzialanie obrazowalo przejscie
podejscia produktowego do podejscia opartego na marce 1 w sposob bezpreceden-
sowy odwolywalo si¢ do specyficznej tozsamosci nastoletnich konsumentéw, pio-
niersko opierajac si¢ na buntowniczych, dynamicznych, niepokormnych skojarze-
niach i wartosciach i pozostawiajac niezatarty slad w sercach nabywcéw. Mimo
ze grupa fanow marki wkraczala w doroslos¢, to nadal wiernie pozostali przy jej
zalozeniach 1 z checig zabierali ja ze soba juz nie do szkoly, ale w miejsce pracy.
Dzigki silnym konotacjom z czaséw mlodzienczych, zaciesnienin wigzow ze
wspolwyznawcami owego stylu zycia potraktowali ja jak partnera na zawsze 1 do
dzi$ wspominaja nieistniejaca juz dzi§ w dawnym ksztalcie marke-symbol jedno-
czaca jej wielbicieli.

Podsumowanie

Stworzenie koncepeji marki to niebagatelne wyzwanie. Ponadto kazda nowo
powstala marka wymaga osobliwej kreacji. Szybko rosnace budzety reklamowe
powoduja, ze konkurujace ze soba firmy osaczaja konsumentéw coraz wigksza
iloscig przekazow promocyjnych. To z kolei wplywa na obnizajacq si¢ wrazliwos¢
ludzi na kolejne komunikaty 1 powoduje, ze firmie coraz trudniej jest przebié si¢ ze
swoja oferta przez ogromng ilo$¢ naplywajacych wypowiedzi, apeli 1 informacji.
Jedna z koncepcji innowacyjnego sposobu zaznajomienia z marka 1 doprowadzenia
do jej aprobaty czy wrecz pozadania jest koncepcja marketingu postmodernistycz-
nego. Zwlaszcza w swoim ,wspdlnotowym™ wydaniu postuluje przekroczenie tra-
dycyjnych podzialdw przez przyznanie konsumentom zdecydowanie wazniejszej
roli wzgledem dotychczasowej dominujacej pozycji firmy. W takim przypadku
firmy nie maja pelnej kontroli nad znaczeniami, jakie nosza ich marki. Réwnie
istotng rolg¢ jak producenci pelnia w tym procesie konsumenci, ktérzy na wilasny
uzytek przejmuja, modyfikujg 1 propaguja nowe funkcje towaréow oraz nadaja mar-
kom nowe tozsamosci. Z drugiej jednak strony swiadome 1 konsekwentne oddanie
konsumentom czgs$ci swoich prerogatyw pozwolilo takim markom jak Harley-
-Davidson czy Frugo osiagna¢ sukces. Postmodernistyczne teorie marketingowe
wskazujg bowiem jednoznacznie, ze utrata przez firme kontroli wzgledem rynkow
1 konsumentow czgsto rekompensowana jest wicksza akceptacja 1 lojalnoscia wobec
danej marki. Czgsto budowa relacji ze wspdlnota wymaga takze od firmy opdznie-
nia realizacji swoich celéw komercyjnych, finansowych oraz oslabienia komercyj-
nego wymiaru swojej komunikacji marketingowej. Konieczna staje si¢ natomiast

¥ M. Fal, Tworzenie tozsamosci marki w oparciu o wspélnote konsumentow — przypadek subkultur,
niepublikowana praca magisterska na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, 2010,
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realizacja wiclu przedsiewzig¢ o charakterze kulturalnym, artystycznym lub spo-
lecznym.

CREATION OF CULT BRANDS ON THE BASIS
OF BRAND COMMUNITY

Summary

The paper is focused on issues regarding the creation of the highest form of customer loyalty,
which can be called a cult. In order to do so, an overview of the literature on the subject of cus-
tomer loyalty and brand community is presented in the context of postmodern thought and tribal-
ism. Further, practical implications of brand community creation are discussed, including benefits
and problems derived from it. The final part of the paper presents two case studies from Polish
and American market showing a commercial success to which brand community creation led.



