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Streszczenie. Wspodlnota zainteresowan oddziatuje na zachowanie i dziatanie swoich
cztonkow tak dtugo, jak jest atrakcyjna i przynalezno$¢ do niej dostarcza im korzysci.
Transmedialno$¢ oznacza przekazanie historii w réznych mediach w réznych technolo-
giach, zamiast po prostu przektadaé te sama tres¢ na rézne noéniki, np. telefon, telewi-
zja. Tradycyjnie tworcy chcieli po prostu dotrze¢ do widowni masowej, ale co$ takiego
juz raczej nie istnieje. Sg za to wspdlnoty — grupy ludzi przytaczajace sie¢ w réznych
momentach, zazwyczaj za pomocg wybranej przez nich technologii i $ledzace tylko to,
co jest dla nich naprawde interesujace. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pyta-
nie, czy oddziatywanie na wspdlnoty zainteresowan w biznesie, majace na celu promo-
cj¢ towarow i ustug w réznych miejscach, stata si¢ wspolczesnie koniecznos$cig dla
przedsigbiorcow, aby pozostaé uczestnikami rynku, czy to po prostu zwykly zabieg
majacy na celu podniesienie zyskow. Wnioski oparto na analizie tresci dostgpnych
badan oraz wywiadéw wtasnych z przedsigbiorcami.

Wprowadzenie

Tradycyjne formy zycia spotecznego, takie jak wspolnota i stowarzyszenie,
wobec zmian we wszystkich sferach zycia, rowniez tej gospodarczej, wspotcze-
$nie zmieniaja swojg posta¢ i zasady funkcjonowania. Pojawiajg si¢ nowsze
formy, jak np. wspolnota zainteresowan, ktora oddzialuje na zachowanie i dzia-
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fanie swoich cztonkow tak dtugo, jak jest dla nich atrakcyjna i sg przekonani, ze
przynalezno$¢ dostarczy im emocjonalnych korzysci (Anderson, 1997, s. 141).
Wspdlnoty to grupy ludzi przylaczajace si¢ w rdoznych okresach, najczesciej za
pomoca wybranej przez nich technologii i §ledzace tylko to, co jest dla nich
interesujace.

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, czy promocja produk-
tow w sieciach spotecznosciowych, funkcjonujacych na zasadzie wspolnot zain-
teresowan, stata si¢ wspotczesnie koniecznoscia dla przedsigbiorcow, aby pozo-
sta¢ uczestnikami rynku, czy to po prostu zwykly zabieg majacy na celu pod-
niesienie zyskéw. Wnioski oparto na analizie tresci dostepnych zrodet wtérnych
oraz wywiadow przeprowadzonych z przedsigbiorcami.

Wspolnoty zainteresowan w konteks$cie biznesu

Uczestnicy wspolnot zainteresowan nawigzuja mi¢dzy sobg intensywng komu-
nikacje, ale oprocz wymiany pogladow i1 wrazen nie faczg ich ze sobg zwykle
zadne wigzi. W wielu przypadkach komunikacja zachodzi mi¢dzy osobami,
ktoére nic o sobie nie wiedza, nie znaja si¢ i nie maja wobec siebie zadnych zo-
bowigzan. Wspdlnota zainteresowan jest form¢ hybrydowa, laczaca w sobie
cechy wspolnoty tradycyjnej (Gemeinschaft) oraz stowarzyszenia (Ge-
sellschaft). Jest siecig kontaktow ztozona z 0sdb o podobnych pogladach, zain-
teresowaniach, upodobaniach estetycznych i sposobie spedzania czasu wolnego,
w ktorej uczestnictwo wynika nie ze wspolnoty potozenia spotecznego, lecz
wylacznie z indywidualnej decyzji jednostek. Wspdlnoty tego rodzaju charakte-
ryzuje czasowos¢, dobrowolnos¢ przynaleznosci oraz brak struktur hierarchicz-
nych. Przynalezno$¢ jednostki do wspdlnoty zainteresowan nie ma ani charakte-
ru tradycjonalnego, jak w przypadku wspdlnot, ani tez formalnie zdefiniowane-
g0, jak w przypadku stowarzyszen.

Uczestnikdw wspolnot zainteresowan taczy podobny styl zycia, sposéb za-
chowania si¢ i1 ubierania, podobne wzorce konsumpcji, a nierzadko rowniez
specyficzny jezyk petigcy funkcje dystynktywna. Ich zainteresowania odnosza
si¢ do tematyki zwigzanej z czasem wolnym: muzyki, sportu, mody lub nowych
mediéw. Podczas gdy tradycyjne wspolnoty majg charakter rozproszony, to
znaczy interakcje ich cztonkéw obejmujg szeroki wachlarz aspektéw ich zycia,
to wspdlnoty zainteresowan majg charakter zogniskowany — interakcje ich
cztonkéw koncentrujg si¢ niemal wylgcznie wokot wybranej tematyki, okresla-
jacej rowniez symbolike, do ktorej odwotuje sie¢ wspodlnota, wspolnotowe zwy-
czaje i rytualy. Formy ekspresji uczu¢ i emocji sg rowniez bezposrednio zwig-
zane z tematyka znajdujaca si¢ w centrum uwagi wspolnoty.

Wspdlnota zainteresowan jest rodzajem wspélnoty wyobrazonej. Nie ma
znaczenia egzystencjalnego, jak wspoélnota tradycyjna czy stowarzyszenie. Od-
dzialuje na zachowanie i dziatanie swoich cztonkéw tak dtugo, jak jest w stanie
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pozosta¢ dla nich atrakcyjna, przywigzac ich do siebie emocjonalnie, przekonac,
ze przynalezno$¢ do niej dostarczy im emocjonalnych korzysci (Anderson,
1997, s. 145). Ma jedynie ograniczona role kulturotworcza. Jest w stanie (przez
okreslony czas) zacheci¢ do wyznawania okreslonych wartosci i zachowywania
si¢ wedtug norm, ale nie ma juz struktur, dzigki ktorym mozliwe bytoby wyeg-
zekwowanie zachowania zgodnego z normami. Kultura wspolnoty zaintereso-
wan dlatego manifestuje si¢ gldwnie w wymiarze estetycznym (emblematy,
sposob ubierania si¢, gusty muzyczne, rytuaty).

Wspdlnoty zainteresowan maja gtdéwnie charakter wirtualny, co oznacza,
ze istnieje niewiele sytuacji spotecznych, w ktorych obserwator moéglby sie¢
W sposob empiryczny przekonac o ich istnieniu. Do tych nielicznych okaz;ji,
w ktorych aktualizujg si¢ one w sposob ,,namacalny” nalezg szczegdlne sytuacje
zwane spotkaniami, wydarzeniami lub eventami. Sg to wydarzenia, ktore budza
pozytywne emocje, cechujg si¢ oryginalno$cia i niepowtarzalnoscia, maja cha-
rakter inscenizacji, sg starannie zaplanowane, a ich przebieg jest w duzym stop-
niu zorganizowany, cechuja si¢ bogata symbolikg, taczg w sobie roéznorodne
sposoby komunikowania, wreszcie wywotujg u uczestnikoOw poczucie uczestni-
czenia w czym$ niezwyklym, godnym uwagi i zapamigtania (Bauman, 2006,
s. 122).

Rozw6] nowoczesnych technologii komunikacyjnych doprowadzit do
spadku znaczenia interakcji face-to-face, wymagajacych wspotobecnosci cza-
sowo-przestrzennej. Intensyfikacja komunikacji nie pocigga juz za soba po-
wstawania wspolnoty w tradycyjnym znaczeniu. Zostaje ona zastapiona wspol-
notg o charakterze wirtualnym, niezwigzana z okreslong lokalizacja.

Tym, co wigze ze sobg uczestnikéw takich wspolnot nie jest bowiem
wspolne wszystkim miejsce ani tez wspolne cele, ktore maja by¢ realizowane
w okreslonym obszarze spolecznej rzeczywistosci, lecz jedynie wspolne zainte-
resowania, styl zycia i modele konsumpcji. Tak skonstruowana wspolnota moze
mie¢ charakter nie tylko ponadlokalny, lecz nawet globalny. Powstawanie zde-
terytorializowanych wspdlnot zainteresowan mozna zatem uzna¢ za jeden
z przejawow procesu globalizacji.

Kazdy wybor oznacza rezygnacje z innych, czgsto nie mniej atrakcyjnych
opcji, kazdy rowniez moze mie¢ konsekwencje niemozliwe do przewidzenia
w chwili jego dokonywania. Dlatego cztowiek epoki ponowoczesnosci obawia
si¢ nawigzywania trwatych wiezi i podejmowania wigzacych zobowigzan.
»W $wiecie, w ktorym przysztos$¢ jawi si¢ jako mglista i niewyrazna, a przy tym
petna zagrozen i niebezpieczenstw, wytyczanie odleglych celow, rezygnowanie
z osobistych korzys$ci dla wzmocnienia grupy i poswigcanie terazniejszosci
w imi¢ przysztych rozkoszy nie wydaje si¢ atrakcyjng ani rozsadng ofertg (...)
Skoro dzisiejsze zobowigzania moga przeszkodzi¢ w skorzystaniu z jutrzejszej
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okazji, nalezy zadba¢ o to, by byly one mozliwie blahe i powierzchowne”
(Baumann, 2006, s. 147).

Nastepuje wzrost liczby i popularnosci wspolnot zainteresowan we wspot-
czesnym spoleczenstwie, co ma swoje konsekwencje w odniesieniu do dziatan
z zakresu szeroko pojetego marketingu (Duraj, Papiernik-Wojdera, 2012, s. 78).
Ich skutecznos¢ zalezy od trafnego okreslenia grupy docelowej oraz wlasciwe-
go rozpoznania potrzeb i oczekiwan grupy docelowej, jej specyfiki, stylu zycia
oraz zwigzanych z nim potrzeb emocjonalnych.

Tradycyjne strategie marketingowe napotykaja na przeszkode w postaci
zjawiska fragmentaryzacji, bedacego jedna z cech przemian zachodzacych na
rynku (Rundo, 2013, s. 231). Polega to na powstawaniu odrgbnych grup kon-
sumentow, roznigeych si¢ stylem zycia i potrzebami, ktorzy w zwiazku z tym
stanowig odregbne grupy docelowe, wobec ktorych nalezy zastosowac specy-
ficzne $rodki komunikacji. Grupy te nie moga juz by¢ wyrdzniane na podstawie
kryteriow spoteczno-demograficznych, co sprawia, ze tradycyjne metody re-
klamy z uzyciem medidow masowych traca swojg skutecznos¢. Zalozenia psy-
chograficzne czy typologie lifestylowe nie wystarczajg réwniez do trafnego
zdefiniowania grup docelowych (Olejniczuk-Merta, 2014, s. 97).

Zbyt pochopne jednak byloby stwierdzenie, ze uczestnictwo we wspolno-
tach zainteresowan musi nieuchronnie prowadzi¢ do ostabienia tradycyjnych
struktur spotecznych i rozwoju cywilizacji samotnosci, ktora jest ceng za wol-
no$¢ i autonomig, tak ceniong we wspoélczesnej kulturze. Przynaleznosé¢ do
wspolnoty zainteresowan moze rownie dobrze by¢ poczatkiem interakcji
w realnym $wiecie. Sieci spoleczno$ciowe moga pomaga¢ w nawigzywaniu
autentycznych wiezi miedzyludzkich, a nie tylko wiezi te imitowac¢ lub zaste-
powac (Jasinski, 2006, s. 68). Stanowig one tylko narzedzie i to od ich uzyt-
kownikow zalezy, do jakich celow je wykorzystaja.

Przedsiebiorcy wobec wspodlnot zainteresowan w obliczu innowacji

Ponizej przedstawiono wyniki przeprowadzonego wywiadu wsrod przedsig-
biorstw. Wérod badanych byly dwie kobiety i dziesigciu mezczyzn, najmlodszy
respondent miat 30 lat, najstarszy — 54 lata. Zatem mozna okresli¢ ich wiek jako
,produkcyjny” — nie byto wsrod nich ani studentow, ani oséb w wieku emery-
talnym. Miato to znaczenie, ze wzgledu na to, ze osoby te mogly odnies¢ si¢ do
okresu badan z 2005 roku juz z perspektywy osob dorostych, a jednocze$nie nie
znajdowaly si¢ wspotczesnie u schytku swojej dziatalnosci. Wsrdd badanych
byty gléwnie osoby z wyzszym wyksztatceniem (takze czgsto podyplomowym),
na 12 oséb jedynie dwie mialy wyksztatcenie Srednie, nie byto 0sob z wyksztat-
ceniem podstawowym. Zawody wyuczone badanych osob to bardzo szeroki
wachlarz specjalnosci: od mechanika samochodowego, przez menedzera tury-
styki, az po prawnika. Osoby te czesto przekwalifikowywaly si¢ w trakcie ka-
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riery zawodowej. Swoje stanowisko w firmie najczesciej okreslali jako szef
(4 osoby) lub wtasciciel (5 osdb). Dochdd na osobe w rodzinie potowa respon-
dentow okreslita w wyzszych pulapach, czyli wiecej niz 4 tys. zI na osobe
w rodzinie, jeden z respondentow nawet dookreslil, ze jest to wiecej niz 6 tys. zl.

Trudno nie odnie$¢ wrazenia, ze polscy drobni przedsigbiorcy nie bojg si¢
juz otwartego moéwienia o dazeniu do sukcesu w obawie przed niechecig innych
i podejrzeniem, ze zarabiajg pienigdze nieuczciwie, 0 czym juz wspomniano
(Jasinski, 2006, s. 78). Sukces przedsiebiorcy tez nie jest okreslany jako wyzysk
podwtadnych, ale wspolna, cigzka praca. Interesujace jest, ze praca ,,na swoim”
nie byla okreslana przez przedsicbiorcéw jako zrodto utrzymania, czynnosc,
ktérg musza wykonywac, ale jako cos, co daje satysfakcje i spetnienie zawodo-
we wynikajace z tworzenia czegos (dobra, ustugi) we wspodtpracy z innymi oso-
bami. Potwierdzajg to przywolane analizy teoretyczne dotyczace zmiany trady-
cyjnego etosu pracy w Polsce w latach 90. XX wieku (Zadura-Lichota, 2013,
s. 88).

Pytania w wywiadzie dotyczyly pojecia takze sukcesu w rozumieniu
przedsigbiorcy. Biznesmeni wskazywali na koniecznos$¢ znalezienia niszy ryn-
kowej, w ktorej jeszcze nikt nic nie produkuje ani nie $wiadczy uslug. Jesli
bedzie na nowy pomyst zapotrzebowanie — sukces bedzie bardzo prawdopo-
dobny. ,,Najlepiej znalez¢ niszowa dziedzine ktdrej jeszcze nie ma, a przez ba-
danie rynku dowiemy sig¢, czy bylby na to popyt, zainteresowanie, czy w ogole
ludzie chca 1 potrzebuja naszego przedsigbiorstwa i jesli te czynniki si¢ zgraja
to wydaje mi sig, ze jest duza mozliwos¢ na sukces” (kobieta 42 lata, firma ra-
chunkowa). Prawie kazdy z przedsiebiorcow wskazywat na koniecznos$¢ bycia
zdeterminowanym w dazeniu do celu, niepoddawanie si¢ i cigzka prace. Sukces
najczesciej kojarzyt si¢ respondentom z finansami i stworzeniem nowych form
dobr lub ustugi. Padaty stwierdzenia odnoszace si¢ do stabilizacji biznesu, tzn.
za sukces uwazano wieloletnie funkcjonowanie firmy na rynku: ,,Jestem jeszcze
w trakcie osiggania, dgz¢ do tego sukcesu. Natomiast utrzymanie firmy przez
dziesigc lat jest jakim$ sukcesem” (mezczyzna 42 lata, sklep ze sprzgtem spe-
cjalistycznym). Wielu badanych podkreslalo rozwoj firmy w czasie: ,,Zatozy-
fem firme¢, malenka, dwuosobowg na poczatku, tak. A potem ta firma si¢ rozro-
sta. Doszlismy do takiego poziomu, na jakim teraz si¢ znajdujemy. JesteSmy juz
firmg liczacg si¢ na rynku w naszej branzy, to jest najwickszy sukces” (mgzczy-
zna 51 lat, sklep logistyczny). Doswiadczeni biznesmeni wskazywali takze na
brak cierpliwosci ze strony poczatkujacych przedsigbiorcow, stwierdzajac, ze
brakuje im pozytywnego myslenia. ,,A wszystkim tym bolagczkom winne pan-
stwo, politycy, ZUS, gospodarka i wszystko dookota. Nie widz¢ w nich cierpli-
wosci i uporu w dazeniu do celu. A moze nawet oni nie widza zadnego celu.
Wiasnie taka postawa to wregcz antysposob na sukces zawodowy” (mgzczyzna
52 lata, sklep obuwniczy).
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Przedsigbiorcow poproszonych o oceng, czy sami odniesli w zyciu sukces
zawodowy. Mozna bylo ich podzieli¢ na dwie zbiorowosci — na tych, ktorzy
przyznali, ze odniesli w zyciu sukces zawodowy i na tych, ktorzy zaznaczyli, ze
do tego celu daza. Praktycznie wszyscy badani wskazywali na wymiar mate-
rialny sukcesu (Bylok, 2011, s. 134). Nie byto osob, ktore wypowiadaty si¢
o sukcesie w sposob negatywny. Tych pierwszych byto zdecydowanie mniej,
ale bez problemu i z dumg opowiadali o swoich osiagnigciach: ,,Uwazam, ze
odniostem duzy sukces wziagwszy pod uwage od czego zaczynalem, z jakiego
srodowiska si¢ wywodze, to w mojej ocenie jest to duzy sukces. Natomiast no,
daleko mi do jeszcze, do listy stu najbogatszych Polakéw wigc tutaj, patrzac
z tej strony, ten sukces nie jest az taki duzy. Ja jestem zadowolony z tego co
osiggnatem” (mezczyzna 55 lat, sklep ze sprzgtem specjalistycznym). ,,Czuje¢
si¢ osobg spetniong, ktéra osiggneta swoj cel. Cztowiek zawsze chciatby wiecej,
jednak na tyle na ile warunki w firmie pozwalaja, na tyle czuje si¢ spetniony”
(mgzczyzna 45 lat, firma logistyczna). Wigkszos$¢ respondentow ostroznie pod-
chodzita do préby samooceny wilasnych dziatan, ale byty to gtdéwnie pozytywne
prognozy na zawodowa przysztosc.

Badanych poproszono takze o wskazanie misji firmy. Generalnie wskazy-
wano na dwa rodzaje kierunkow, w ktorych, z zalozenia, powinni podazy¢ pra-
cujacy w firmie. Pierwszy z nich dotyczyt potrzeby rozwoju firmy gléwnie
w zakresie gospodarczym (zysk, utrzymanie si¢ na rynku, jako$¢ swiadczonych
ustug). ,,Misjg mojej firmy jest «Tak wiele za tak niewiele», czyli wysoka ja-
kos¢ §wiadczonych ustug w niskiej cenie” (mezczyzna 45 lat, firma logistycz-
na). Drugi rodzaj przytoczonej misji byl zorientowany na ludzi, zaré6wno pra-
cownikow, jak i klientow, chodzilo o to, zeby wszyscy byli zadowoleni — pra-
cownicy z warunkéw panujacych w pracy (dobra atmosfera, szkolenia zapew-
niajgce r0zwoj), a klienci z profesjonalnej obstugi i jakosci oferowanych pro-
duktow. ,,Mottem, powiedzmy, firmowym jest pomoc naszym klientom, uzy-
skanie przez nich ich oszczednosci poprzez odpowiedni dobdér opakowania,
czyli przez to, ze znamy si¢ tyle lat bardzo dobrze, jesteSmy w stanie naszym
klientom doradzi¢ tak, ze przez to, ze beda z nami wspolpracowac, otrzymaja
rowniez korzysci” (mezczyzna 55 lat, sklep ze sprzetem specjalistycznym).
»Mam misje¢ stworzenia miejsca, w ktorym ludzie dobrze si¢ czuja, i do ktorego
sam chetnie przychodzg” (mg¢zczyzna 52 lata, sklep ze sprzgtem obuwniczym).
,»Wazne jest dobre samopoczucie pracownikow, inaczej praca jest bezproduk-
tywna” (kobieta 52 lata, firma consultingowa).

Bardzo czgsto badani wskazywali, ze firmy nadal si¢ rozwijaja, albo, ze
dopiero zaczetly si¢ rozwijac, ale raczej z ich wypowiedzi dawalo si¢ wyczué
optymizm, iz to dopiero poczatek, a ich mata firma bedzie kiedy$ duzym kon-
sorcjum. ,,Sytuacje mojej firmy oceniam bardzo dobrze. Caty czas si¢ rozwija-
my. Zyski sg wigksze niz koszty, takze wszystko idzie w dobrym kierunku. No
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oby tak dalej” (megzczyzna 55 lat, sklep ze sprzgtem specjalistycznym). Biz-
nesmeni wskazywali takze na kierunki usprawnien, ktorych musza dokonac,
aby firma rozwijata si¢ we wlasciwym kierunku ,,Musimy popracowa¢ nad re-
klama i promocja, aby by¢ bardziej rozpoznawalnym obiektem bazy noclego-
wej. Obecnie wdrazamy strategie usprawnien skoncentrowang wtasnie na pro-
mocji, szczegblnie internetowej” (mezczyzna 52 lata, firma logistyczna). ,,Ma-
my duzo klientow 1 wcigz coraz to nowsze pomysty jak sprawnie i biegle zarza-
dza¢ firma” (kobieta 42 lata, firma konsultingowa). Niektore firmy charaktery-
zowal dlugi staz na rynku, co takze podkreslali: ,,Jestesmy siedemnascie lat na
rynku, zaczynali$my jako firma dwuosobowa, trzyosobowa, w tej chwili za-
trudniamy okoto siedemdziesi¢ciu pracownikéw. Nasze obroty wzrosty wielo-
krotnie, wigc oby nie bylo gorzej naprawdg. Oceniam naszg sytuacj¢ bardzo
dobrze” (kobieta 42 lata, firma konsultingowa).

Podsumowanie

Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze przywddcy organizacyjni skutecznie aktywi-
zuja ludzi, poniewaz potrafia odpowiednio zbudowac spojny wizerunek osoby
uczciwej 1 wiarygodnej. Ich tatwos¢ w tworzeniu specyficznej relacji przywod-
czej wynika z przekonania o wiasnej wartosci, $wiadomosci swoich mocnych
stron oraz mozliwosci ich wykorzystania w istniejagcych warunkach spoteczno-
kulturowych. Mozna wskaza¢ takze na umiejetne prezentowanie postawy pro-
aktywnosci, pozytywnego my$lenia, optymizmu i kreatywnosci. Jest to takze
realizacja potrzeby ciaglego doskonalenia i wspierania rozwoju wspotpracow-
nikow.

W odniesieniu do zatozen wstepnych artykutu i na podstawie zaprezento-
wanych analiz mozna stwierdzi¢ wzajemny wplyw i oddziatywanie bizneso-
wych wspdlnot zainteresowan oraz przywodcow organizacyjnych. W odniesie-
niu do wspdlpracownikdéw przywodcy pelnig rolg, ktorg mozna nawet okresli¢
jako wspolnoto-tworcza, ze wzgledu na wachlarz mozliwo$ci wpltywania na
nich w wymiarze formalnym i nieformalnym. Taka konstrukcja moze prowa-
dzi¢ do wnioskow, ze ujecie wspolnot zainteresowan w kontekscie biznesowym
jest nieuniknione 1 warto podjac dalsze, poglebione analizy, takze w kierunkach
zwigzanych z konsumpcja.
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The Role of Community of Interests in Business — Innovation or Necessity?

Keywords: community of interests, entrepreneurs, innovations, business

Summary. The community of interests affects the behavior and behavior of its mem-
bers as long as it is able to remain attractive to them and is convinced that membership
will benefit them. Transmediality means conveying the story in different media in dif-
ferent technologies, rather than just translating the same content from a TV to a phone
and vice versa. Traditionally, the creators just wanted to reach the mass audience but
something like that does not quite exist. There are communities — groups of people
joining in at different times, usually with the technology of their choice, and tracking
only what is really interesting to them. The purpose of the paper is to try to answer the
question of whether the impact on business interests in the business world to promote
products and services in different places has become a necessity for entreprencurs today
to remain market participants or simply a simple profit-making procedure. Applications
are based on an analysis of the content of research already available and interviews with
entrepreneurs.
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