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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia i mozliwosci wykorzystania spolecznosci
wirtualnych w komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Pierwsza czes¢ koncentruje si¢ na
wyjasnieniu terminu spotecznosci wirtualnych oraz przedstawieniu ich genezy. Nastepnie
zaprezentowany jest stan badan nad tematem wspdlnot wirtualnych w marketingu oraz wyniki
badan wlasnych, wskazujacych na wystepowanie na polskim rynku mtodziezowym duzej grupy
konsumentéw zainteresowanych uczestnictwem w tego rodzaju wspolnotach. Ostatnia czeséc
artykulu skupia si¢ na pokazaniu mozliwosci praktycznego wykorzystania tego zjawiska
w projektowaniu strategii marketingowej firmy.

Wstep

W epoce postmodernizmu obserwuje si¢ tworzenie nowych plemion, ktore mozna
zdefiniowaé jako plynne, ciagle zmieniajace si¢ zbiorowosci spoleczne, polaczone
podzielanymi emocjami, stylami zycia, przekonaniami moralnymi i praktykami
konsumpcyjnymi®. Czlonkostwo w takich grupach przekracza bariery kulturowe,
narodowe, czy rasowe, gdyz kazdy, kto podziela dane pasje, czy przekonania, moze si¢
do nich przylaczy¢. W zwigzku z tym, konsumpcja jest czesto uzywana do pokazywania
roli, jaka konsument aktualnie odgrywa’. Nalezenie do wspélczesnych plemion jest dla
ludzi wazniejsze niz przynaleznos¢ do klasy spolecznej w tradycyjnym rozumieniu.
Status  spoleczny, ktéry byl sztywnym wyznacznikiem pozycji jednostki
w spoleczenstwie w czasach nowoczesnych, jest zastepowany konfiguracja spoteczna,
czyli  dynamicznym i elastycznym  pozycjonowaniem  jednostki  w  jej
postmodernistycznych plemionach.

Zbiorowosci te najczesciej znajduja swoje miejsce w przestrzeni wirtualne;.
Zdaniem M. Castells’a obecnie wirtualne sieci kontaktéw zastepuja spolecznosci
lokalne, jako gléwne formy zwiazkow spolecznych®. Internetowe sieci sq strukturami
otwartymi, zdecentralizowanymi, opartymi na zaufaniu i wspélnie podzielanych
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wartosciach, stajac si¢ forma uporzadkowania spolecznego, ktdra najlepiej odpowiada
wyzwaniom spoleczenstwa informacyjnego’.

Istota spolecznosci wirtualnych

Grupy funkcjonujace w Internecie nazywa si¢ zazwyczaj ,virtual communities”,
co tlumaczy si¢ jako grupy wirtualne, spolecznosci wirtualne albo wspdlnoty wirtualne.
Autorem pierwszej definicji spolecznosci wirtualnych byl Howard Rheingold, ktéry
okreslit je jako zbiorowosci, posiadajace dwie wazne cechy: zaangazowanie
emocjonalne uczestnikoéw oraz dostatecznie dlugi czas dzialania®. Inna definicja mowi,
z¢ spolecznos¢ om-line to grupa ludzi, ktérzy odbywaja interakcje w srodowisku
wirtualnym, majaca okreslony cel dziatania, oparta na technologiach i przestrzegajaca
okreslonych norm i przepisow’. Zdaniem M. Castells’a, wirtualna wspélnota jest to
samodefiniujaca sig¢, elektroniczna sie¢ interaktywnej komunikacji, zorganizowana
wokol podzielanych zainteresowan lub celow, chociaz niekiedy komunikacja staje si¢
celem samym w sobie®. Wspolnoty wirtualne z reguly powstaja po to, aby polaczyé
ludzi o podobnych =zainteresowaniach, problemach czy pogladach. Jednak wraz
z uplywem czasu interakcja w sieci rozszerza sie i zakres komunikacji zmienia si¢
z funkcjonalnego na ogdlno wspierajacy.

P. Wallace dzieli grupy wirtualne wedlug rodzaju kontaktdéw migdzy ich
uczestnikami’. Na jednym krancu kontinuum wyréznia grupy, skladajace sie z ludzi
znajacych si¢ osobiscie, dla ktérych srodowisko wirtualne jest tylko platformg
komunikacyjng w przerwach migdzy osobistymi spotkaniami. Dalej wystgpuja rdézne
formy grup, skupiajacych ludzi o podobnych zainteresowaniach, ktorzy znajomosc
zawarli w swiecie wirtualnym, ale ich czlonkowie czesto spotykaja si¢ na specjalnych
zjazdach, aby skonfrontowa¢ swoje wyobrazenia o innych uczestnikach
z rzeczywistoscia. Na drugim krancu spektrum znajdujg si¢ grupy, ktoérych czlonkowie
poznali si¢ w $wiecie wirtualnym i tylko do tego zamierzaja ograniczy¢ swoje relacje.
W tych grupach poczucie wspdlnoty wytwarza si¢ jedynie za posrednictwem dynamiki
sieciowej interakcji. Inny mozliwy podzial to klasyfikacja wedlug celu dzialania.
A. Armstrong i J. Hagel wymieniaja'":

— wspélnoty wymiany, ktore ulatwiaja sprzedawanie i kupowanie produktoéw

praz uslug i dostarczajq informacji zwigzanych z tymi transakcjami,

— wspdlnoty zainteresowan, ktore skupiaja osoby komunikujace si¢ w zakresie

konkretnych tematdw,

— wspdlnoty fantazji, w ktérych mozna wymysla¢ nowe otoczenia, osobowosci

1 historie,

— wspolnoty wsparcia, ktére skupiaja si¢ na dyskusji na temat okreslonych

wydarzen zyciowych i wymianie duzej liczby informacji osobistych.

Na koniec tego krotkiego przegladu typologii wirtualnych spolecznosci, warto
zaznaczy¢, ze mozna je réwniez rozroézniaé wedlug rodzaju uzytego oprogramowania
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(forum, lista dyskusyjna, czat, serwis spolecznosciowy), wedlug wielkosci i daty
powstania, wedlug kulturowego zaplecza ich czlonkdéw, czy wreszcie sposobu
zarzadzania grupa .

Badania nad spotecznosciami wirtualnymi na sSwiecie
i w Polsce

D. Arthur i inni stwierdzili, ze jedna z pigciu korzysci, dla ktérych ludzie siggaja
po interaktywne technologie (jak np. serwisy spolecznosciowe) jest dazenie do
wchodzenia w interakcje spoleczne'”. Najlatwiejszym sposobem na rozrywke jest
obecnie nawigzywanie i podtrzymywanie kontaktow towarzyskich. Interaktywne
technologie pozwalaja by¢ w kontakcie z przyjaciotlmi 24 godziny na dobg. Nie tylko
czestotliwos¢ kontaktow si¢ zmienila, ale tez sposodb, w jaki one przebiegaja. Brak
kontaktu bezposredniego pozwala pokazywa¢ si¢ od najlepszej strony, a wigc w sposob
bardziej odwazny, zabawny i wyzwolony. Natychmiastowe wysylanie wiadomosci
pozwala uczestniczy¢ w zyciu innych ludzi, wiedzie¢ zawsze, co wlasnie robig oraz
uczestniczy¢ w podejmowaniu przez nich decyzji.

N. Yee, po przebadaniu 30 tysigcy uzytkownikow platform do gier wirtualnych
w Stanach Zjednoczonych, stwierdzil, ze megzczyzni i kobiety réznig sie motywacja, dla
ktoérej biora udzial w tego typu grach'®. Mezczyzni zostaja czlonkami wspdlnoty graczy.,
najczesciej dlatego, iz daza do osiagnig¢, a dla kobiet najwazniejsza jest potrzeba
wchodzenia w relacje z innymi. Kobiety czgsciej niz mezczyzni przyznawaly, ze
przyjaciele, jakich znalazly w swiecie wirtualnym, sq dla nich réwnie wazni jak
przyjaciele rzeczywisci. Mlodsi uzytkownicy (11-18 lat) czgsciej niz starsi przyznawali
sie do posiadania glebokich relacji z osobami poznanymi podczas gry i dzielenia si¢
z nimi swoimi sekretami.

Brytyjskie badania J. Rolfe i M. Gilberta, przeprowadzone wsrod osob w wieku
18-24 lata, pokazaly, ze ponad potowa ankietowanych (53%) zadeklarowala poznanie
nowych przyjaciél za posrednictwem Internetu'’. Szczegdlnie popularng odmiang
spolecznosci wirtualnych sg serwisy spotecznosciowe. Umozliwiaja one uzytkownikom
stosunkowe latwe zalozenie swojej strony internetowej (tzw. profilu) z informacjami na
swoj temat, galeriami swoich zdjg¢, odnosnikami do interesujacych miejsc w sieci.
Oproécz przegladania profili innych oséb mozna przy ich pomocy przylacza¢ si¢ do grup
0os6b o podobnych =zainteresowaniach lub wartosciach i wspdlnie dyskutowac
na specjalnych forach dyskusyjnych. Serwisy te sq szczegolnie popularne wsrdd ludzi
mlodych, dla poréwnania w 2007 roku w Stanach Zjednoczonych 80% mlodych ludzi
w wieku 18-21 lat oraz zaledwie 30% doroslych uzytkownikéw Internetu miato
zalozony sw¢j profil w jednym z serwisow spolecznosciowych. 67% uzytkownikow
serwisow spolecznosciowych deklaruje, iz czgsto mowi swoim przyjaciotom
o produktach i markach, ktérymi si¢ interesuje’”.

1 ] Preece, D. Maloney-Krichmar, C. Abras: History of Emergence of Online Communities. http://www.ifsm.umbc.edu/
~preece/paper/6%20Final%20Enc%20preece®20et%20al.pdf.
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S. Cooper, D. McLoughlin i A. Keating zbadali, jakie typy produktéw sa zwigzane
ze spolecznosciami wirtualnymi'®. Wyodrebnili dwie zasadnicze kategorie. Pierwsza
z nich to produkty integrujace z grupa, do ktorych zaliczajq si¢ wszystkie dobra, stuzace
jako medium, za pomoca ktérego, plemiona ustanawiaja wigz pomigdzy swoimi
czlonkami. Aby uzyska¢ dostgp do spolecznosci, jednostka czesto musi pokazac
okreslone zachowania konsumpcyjne, ktore odgrywaja rolg pomocnika w odgrywaniu
pewnych rytuatdw. Za przyklad moze postuzy¢ uczestnictwo w wielkich imprezach
sportowych lub rozrywkowych, czy ogladanie okreslonych programow telewizyjnych,
takich samych jak inni czlonkowie plemienia. Drugi rodzaj to produkty, ktére stuza jako
rekwizyty do odgrywania pewnych 1ol spolecznych. Fundamentalng cecha
ponowoczesnosci jest fakt, ze konsumenci dzigki post¢pom w dziedzinie technologii
i produkcji moga odgrywa¢ wigcej rol oraz zajmowac¢ wigcej réznych pozycji
w spoleczenstwie, niz to bylo mozliwe w tradycyjnym spoleczefistwie. Potrzebuja
w zwiazku z tym wielu rozmaitych produktéw, ktére beda im ulatwily pokazywanie
innym, jaka rol¢ aktualnie graja. Do dobr takich zaliczaja si¢ przede wszystkim
okreslony ubior, obuwie, gadzety, uzywane marki kosmetykow, czy spozywane napoje.

Wedlug badania D-Link Technology Trend, 31% Polakéw wieku 15-75 lat
korzysta z serwisow spolecznosciowych, utatwiajacych utrzymanie kontaktow z rodzing
1 przyjaciolmi oraz umozliwiajacych nawiazywanie nowych znajomosci z osobami
o podobnych pasjach i zainteresowaniach'’. Pierwsza witryng tego rodzaju w Polsce
bylo, powstale w 2004 roku i skupiajace gléwnie mlodziez, Grono.net, ktore w chwili
obecnej ma prawie dwa miliony uzytkownikow. Zapytani o przyczyny korzystania
7 tego typu witryn, ankietowani na pierwszym miejscu wymienili che¢ podtrzymania
dotychczasowych kontaktéw towarzyskich (57%), na drugim miejscu cickawos¢ (52%),
na trzecim — znajdowanie nowych przyjaciol (25%) i1 wreszcie na czwartym mozliwos¢
dyskutowania na cickawe tematy (18%). Najbardziej popularne serwisy
spolecznosciowe przedstawione sq w tabeli 1. Az 73% internautow ma swdj profil na
serwisie Nasza Klasa, 20% korzysta z Fotki.pl, 11% z Grono.net, 7% z Sympatii, a 2%
z Goldenline.

Tabela 1. Najpopularniejsze serwisy spotecznosciowe w Polsce

. Liczba uzytkownikow
Nazwa serwisu
(real users)
1. | Nasza-klasa.pl 9230430
2. | Gazeta.pl — Spolecznosci 4167 360
3. | Onet.pl — Spolecznosci 3599 433
4. | Wirtualna Polska — Spolecznosci 3511194
5. | Grupa GG Network — serwisy spolecznosciowe 3411 000

Zrodlo: Megapanel PBI/Gemius (luty 2009). http://www.audyt. gemius.pl/.

Dzigki olbrzymiej popularnosci, jaka w roku 2007 zdobyl serwis Nasza Klasa,
umozliwiajacy odnajdywanie znajomych ze szkolnej lawy, serwisy spolecznosciowe
przestaly by¢ jedynie domena mtodziezy. Obecnie srednia wieku uzytkownikow jedynie
dwoch portali spolecznosciowych — Grono.net oraz Fotki.pl- wynosi ponizej 30 lat.

16'S. Cooper, D. McLoughlin, A. Keating: Individual and neo-tribal consumption: Tales from the Simpsons of Springfield.
Journal of Consumer Behaviour” 2005, Nr 4/5, s. 330-344.
7 Badanie D-Link Technology Trend (2008). Millard Brown — SMG/KRC. http://www.wirtualnemedia.pl/article/2368798.


http://www.audyt.gemius.pl/
http://www.wirtualnemedia.pl/article/2368798

534 Agnieszka K acprzak-Choiniska

Znacznie mniejsza liczba Polakdéw, bo zaledwie 16%, uczestniczy w innych
formach wspdlnot wirtualnych, jakimi sgq fora dyskusyjne. W poréwnaniu z serwisami
spolecznosciowymi zapewniaja one duzo wigksza anonimowo$¢ (uzytkownicy
wystepuja pod pseudonimami, a nie imionami i nazwiskami), ale tez ich funkcje
ograniczaja si¢ jedynie do mozliwosci prowadzenia asynchronicznej dyskusji na rézne
tematy. Tabela 2 przedstawia list¢ pigciu najwigkszych foréw dyskusyjnych w Polsce.

Tabela 2. Najwigksze fora dyskusyjne w Polsce

Nazwa forum/T ematyka Liczb‘a napis?u%ych . LiCsz.‘ .
wiadomosci uzytkownikow
1 Wizaz.pl 11.778.288 362.965
" | Kobiece (uroda, moda, dzieci, $luby itp.)
5 Ogame.pl 9.846.515 124.563
" | Dla graczy w gre strategiczng ,,Ogame”
3 Pclab.pl 6.564.638 121.064
" | Pomoc dla uzytkownikéw komputeréw
4 Elektroda.pl 5.649.049 740.268
" | Forum na temat elektroniki
5 Miau.pl 4.147.903 27.025
" | Forum dla milo$nikow kotow
Zrodlo: opracowanie  wlasne na podstawie rankingu serwisu  Big-boards.com. http://rankings.big-

boards.com/?sort=posts&filter=all,PO (07.05.2009)

O ile forum Pclab.pl w mniejszym stopniu stanowi spotecznos¢ wirtualna, z uwagi
na duza liczbg jednorazowych uzytkownikéw 1 nastawienic na dzielenie sig
informacjami, a nie emocjami, tak juz pozostale wymienione fora stanowiq dobre
przyklady wirtualnych plemion. Przykladowo, na Wizazu.pl mozna zaobserowac
spolecznosci mam, ktérych dzieci urodzily si¢ w tym samym miesiacu, ¢zy kobiet
przygotowujacych si¢ do §lubu w tym samym roku. Zdominowane przez mlodziez jest
z kolei forum Ogame.pl, skupiajace fanow gry internetowej. Doskonatym przyktadem
wirtualnego plemienia jest rowniez forum Miau.pl, obejmujace mitosnikow kotow.

Warto zauwazy¢, ze dla wielu ludzi spolecznosci wirtualne sq tak samo realne, jak
te ze swiata fizyczne, rozniac si¢ jedynie platformg kontaktow. Relacje, nawiazane za
posrednictwem Internetu sq w wigkszosci przypadkow podtrzymywane i poglebiane
w $wiecie rzeczywistym. Wedlug badan OBOP, az 64% mlodych ludzi, ktérzy poznali
si¢ przez Internet spotkalo si¢ potem osobiscie, a 46% nadal utrzymuje te kontakty'*.

Wyniki badan wilasnych — polska miodziez a spolecznosci
wirtualne

Badania wlasne przeprowadzone na grupic 309 ucznidéw szkol srednich
w dziewieciu roznych miastach Polski pokazaly, ze przynaleznos¢ do spolecznosci
wirtualnych nie jest jeszcze zjawiskiem tak powszechnym, jak w krajach zachodnich,
aczkolwiek da si¢ wyodrebni¢ grupe mlodziezy, ktdra przeniosta w duzym stopniu
swoje zycie towarzyskie do rzeczywistosci wirtualnej. Przynaleznos¢ do spolecznosci
wirtualnych zadeklarowalo 60% badanych mezczyzn 1 40% badanych kobiet.
Najczesciej nalezg oni do zaledwie jednej wirtualnej spotecznosci, chociaz sa tez osoby

8 M. Szpunar: Spolecznosci wirtualne — realne kontakty w wirtualnym $wiecie. W: Spoleczenstwo informacyjne. Aspekty
funkcjonalne i dysfunkcjonalne. Red. L. Haber, M. Niezgoda. Wyd. Uniwersytetetu Jagiellonskiego, Krakéw 2006, s. 158-
167.
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nalezace do 4 i wiecej grup (17% mezczyzn i 7% kobiet) - rys. 1. W ystepuje tu istotna
statystycznie réznica miedzy grupa dziewczat i <chitopcéw (x2=14,351, df=3),
wynikajagca zapewne z faktu, iz mtodzi mezczyZni sprawniej poruszajag sie w $wiecie
nowoczesnych technologii. Co trzeci mtody mezczyzna i co czwarta mitoda kobieta
deklarujaca przynalezno$¢ do spotecznos$ci wirtualnych kupuje produkty i ustugi, ktoére

wigza sie z byciem cztonkiem danej grupy.

17%
do 4 i wiecej grup
% Omezczyzni
Okobiety
9%
do 2-3 grup
18 %
24%
dojednej grupy
16%
40%
do zadnej
9%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 1 Liczba grup, do ktérych naleza respondenci
Zrédho: badania whasne, N=309

W tabeli 3 pokazano postawy badanej mtodziezy wobec wykorzystywania Internetu
jako narzedzia tworzenia nowych wspoélnot spotecznych. Co trzeci mtody cztowiek
deklaruje posiadanie swojego ulubionego forum internetowego. Co czwarty natom iast
ma hobby, ktére dzieli z grupa znajomych poznanych przez Internet. W igkszo$¢
z ankietowanych uwaza jednak, ze to znajomi realni rozumieja ich lepiej niz ludzie
poznani we wspélnotach wirtualnych. 66% z nich réwniez deklaruje, iz uzywa Internetu
raczej jako Zrodta informacji niz narzedzia do pozyskiwania nowych przyjaciét.

Z przeprowadzonych badan wynika zatem, iz fenomen spotecznosé$ci wirtualnych
pojaw it sie juz w Polsce, jednak jego sita oddziatywania obejmuje na razie zaledwie
potowe mitodych oséb, co pozwala przypuszczac¢, ze w grupie oséb starszych, mniej
otwartych na nowinki technologiczne, procent ten jest jeszcze mniejszy. Obserwujac
jednak trendy wystepujace w rozwinigegtych gospodarkach zachodnich, liczby te beda
rosngé¢ z roku na rok i nie moga by¢ lekcewazone podczas projektowania dziatan

w zakresie komunikacji marketingowej przedsigegbiorstw .
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Tabela 3. Zestawienie wynikéw badania

Calkowi- . Ani si¢ Raczejsi¢ | Calkowi-
. L Raczej si¢ | zgadzam, X S
Wyszczegolnienie cie si¢ A nie cie si¢ nie
zgadzam | ani si¢ nie
zgadzam zgadzam zgadzam
zgadzam
Mam swoje ulubione forum/fora o o o o .
internetowe 13% 18% 17% 22% 30%
Mam hobby, ktére dziele z grupa 0 0 o o 0
Znajomych poznanych przez Internet 11% 14% 16% 22% 37%
Mam wrazenie, ze ludzie, ktérych
Znam na Zywo, nie rozumieja mnie tak 4% 10% 15% 20% $1%

dobrze, jak moi znajomi poznani
przez Internet.

Internet umozliwil mi poznanie po-
dobnych do mnie ludzi, pochodzacych 10% 21% 17% 17% 35%
7 roznych stron Polskii $wiata.

Internet stuzy mi raczej do nawiazy-
wania nowych znajomosci niz do zdo- 3% 11% 20% 27% 39%
bywania informacji

Zrédlo: badania wlasne, N=309

Wykorzystanie spolecznosci wirtualnych w komunikacji
marketingowej przedsig¢biorstw

Uczestnicy spolecznosci wirtualnych bardzo czesto uzywaja produktow po to, aby
zdefiniowaé siebie i wyrazi¢ swoja tozsamos¢ w spoleczenstwie, w takim samym
stopniu, jak dla ich utylitarnego przeznaczenia. Produkty rynkowe moga pelni¢ rolg
emblematoéw, ktorymi plemiona odrédzniajg si¢ od siebie. W ostatnich czasach mamy do
czynienia z powstawaniem duzej ilosci takich ,,metkowanych” przez handel nowych
plemion'®. Wazng role w budowaniu podzielanego systemu znaczefi miedzy czlonkami
danego plemiona konsumentdw odgrywa reklama. Obecny Konsument pragnie
marketingu opartego na doswiadczeniu, ktory podkresla interaktywnos¢, lacznosc
i kreatywno$¢, pozwalajac mu angazowaé si¢ w tworzenie przekazu marketingowego™.
Jak zauwaza R. Kozients, od specjalistow do spraw marketingu oczekuje si¢ obecnie,
aby komunikowali znaczenie marki surfujacemu po sieci ,,prosumentowi”, ktory tworzy
podczas konsumowania i jest czlonkiem szeregu roznych grup i wspdlnot w oparciu
o0 swojg unikalna kombinacje konsumpcji, kreatywnosci i zainteresowan® .

Zdaniem G. McWiliama, w ostatnich czasach stowo ,,wspolnota” zaczyna powoli
zastgpowaé slowo .relacja” w marketingu®. Coraz wigcej firm tworzy wspolnoty
internetowe dla swoich uzytkownikow, ktérzy moga w nich wymienia¢ si¢ opiniami na
temat produktow™. Wirtualne spolecznosci konsumentow tworzone sq na dwa sposoby:
spontanicznie przez konsumentdw, albo celowo przez sprzedawcg. Wspdlnoty tworzace
si¢ spontanicznie niosa niebezpieczenstwo zepsucia reputacji marki. Sprzedawcy czgsto

19 NI Klein: No logo. Swiat Literacki, Izabelin 2004.

2 M. Patterson: Direct marketing in postmodernity: neo-tribes and direct communications.  Marketing
Intelligence&Planning” 1998, Nr 16/1, s. 68-75.

2 R. Kozients: Click to Connect: Netnography and Tribal Advertising. ,Journal of Advertising Research” 2006, Nr 9,
5. 279-288.

22 G. McWilliam: Building Stronger Brands through Online Communities. ,Sloan Management Review” 2000, Nr 41/3,
5. 43-54.

23 M. Evans, A. Jamal, G. Foxall: op.cit.
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usitujq kontaktowaé si¢ z takimi spontanicznie powstalymi grupami w celu konsultacji
na temat nowych produktow, czy ich ulepszen. Warto réwniez zauwazy¢, 7ze nowa
jakoscia wprowadzong przez wspélnoty konsumpcji sa szerokie mozliwosci wymiany
opinii migdzy klientami. W tradycyjnych relacjach marketingowych, przeplyw
informacji mial miejsce jedynie na linii sprzedawca-klient i z powrotem, gdy
tymczasem w plemionach konsumenckich, ma miejsce tez dialog poziomy mig¢dzy
konsumentami.

Aby optymalnie wykorzystaé stworzona przez sprzedawce wspolnote skupiong
wokol danej marki, czy szerszej kategorii produktowej, nalezy znalez¢ jakis
interesujacy temat zwiazany z marka, na ktory ludzie beda chcieli rozmawiac.
Przykladowo, producent sprz¢tu AGD firma Bosh stworzyla serwis poswigcony
majsterkowaniu, korporacja Disney — serwis dla matek, a telewizja CNN dla oséb
odbywajacych czeste podréze sluzbowe®'. Konsumenci musza by¢ zainteresowani
tematem, mie¢ na jego temat opinie i by¢ wystarczajaco entuzjastycznie nastawieni,
zeby dzieli¢ si¢ z innymi swoimi pogladami. Korzysci plynace z posiadania wlasnej
e-spolecznosci sa nie do przecenienia. Klienci udzielajacy si¢ w tego typu wspdlnotach
sq bardziej lojalni, co przeklada si¢ na zwigkszenie popytu na produkty firmy, ktéry
wynika zaréwno z czgstszych zakupdw, jak i polecania produktéw firmy innym.
E-spolecznosci ulatwiaja rdéwniez przeprowadzanie badan jakosciowych, gdyz
konsumenci dostaja mozliwo$¢ anonimowego wyrazania swoich opinii o produktach
i ustugach firmy, jednoczesnie dyskutujac na ten temat z innymi cztonkami wirtualnej
wspolnoty. Konsumenci czgsto dostarczajaq bezplatnie tresci dla serwisu, w postaci
recenzji produktéw oraz artykulow zwigzanych z jego tematyka. Wreszcie dodanie
mozliwosci kupna on-line produktéw, na temat ktorych toczy si¢ dyskusja,
w bezposredni sposob przeklada si¢ na poziom ich sprzedazy™.

Zdaniem B. Covy i V. Covy, przedsigbiorstwo juz na poziomie planowania nowego
produktu powinno bra¢ pod uwage¢ mozliwosci jego wykorzystania w kreowaniu
plemiennych zachowan konsumenckich®®. Oferowane produkty i uslugi powinny mie¢
cechy, umozliwiajace taczenie konsumentdw jako wspdlnoty ich entuzjastéw, czy
zwolennikéw. Przykladowo, milosnicy, modnych kilka lat temu, zabawek ,.Furby”
potrafili rozmawia¢ o nich godzinami na specjalnych czatach i forach internetowych.

Warto skupi¢ si¢ rowniez na wykorzystaniu istniejacych juz spolecznosci. Duze
pole manewru stwarzaja tu zwlaszcza serwisy sieci Web 2.0, ktére umozliwiaja
uzytkownikom bardzo szeroko rozwinigta komunikacj¢ oraz =zapraszaja ich do
tworzenia danego miejsca w sieci poprzez dodawanie wlasnych artykutow, komentarzy,
opinii, materialéw informacyjnych, filmikéw itp.*” Stanowia one doskonale miejsce do
stosowania  marketingu  szeptanego  (wirusowego).  Marketing  szeptany
(ang. buzzmarketing lub word of mouth marketing) polega na aktywacji autetycznych
rozméw konsumentéw na temat mareck. Celem jest przekonanie konsumentdéw, ze
marka jest na tyle fascynujaca, iz warto o niej rozmawia¢ z przyjaciotmi i znajomymi.
Kreowanie ,,szumu” rozpoczyna si¢ zazwyczaj od komunikatéw odwolujacych sie do
roznego rodzaju spolecznych tematdéw tabu, rzeczy niezwyklych, oburzajacych,

2 G. McWilliam: op.cit.
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$miesznych lub tajemniczych®™. Marekting szeptany w wersji elektronicznej jest
nazywany marketingiem wirusowym. Najwigkszym przedsi¢gwzigciem tego rodzaju jest
witryna ,,Vocalpoint” firmy Procter&Gamble, za posrednictwem ktorej gospodynie
domowe mogaq wymienia¢ si¢ doswiadczeniami zwigzanymi z uzytkowaniem
produktow firmy.

Serwisy spolecznosciowe w szczegolny sposdb nadaja si¢ do wykorzystania dla
celow marketingu wirusowego. Najbardziej powszechnym sposobem ich wykorzystania
jest stworzenie profilu marki, co pozwala uzytkownikom serwisu na dodawanie jej do
grupy swoich przyjaciol. Idea wchodzenia w przyjacielskie relacje z marka moze
wydawa¢ si¢ dziwna, ale wbrew pozorom jest bardzo popularna. Jak zauwaza C. Li,
profil filmu ,, X-men” mégl poszczy¢ si¢ 2 milionami wirtualnych przyjaciol na serwisie
MySpace, a marka bielizny Victoria Secret 200.000 na serwisie MySpace i 300.000
na serwisie Facebook™. Mlodzi uzytkownicy serwisow spolecznosciowych sq bardziej
zainteresowani profilami swoich ulubionych marek (37% dodaje takie marki do swoich
przyjaciol) niz osoby starsze. Ponad dwie trzecie z nich rozmawia o markach, ktérymi
sq zainteresowani ze swoimi przyjaciolmi. Wazne jest, aby tworzac swoj profil na
serwisie spoleczosciowym, pamigtaC iz jego uzytkownicy nie chca by¢ biernymi
obserwatorami, ale pragng wlaczy¢ si¢ w dialog i nawigzywac relacje z innymi. Zatem
nalezy skupi¢ si¢ na dostarczaniu takiej zawartosci, ktoéra bedzie pobudzala
uzytkownikdéw do dyskusji oraz zachgcala ich do dzielenia si¢ nia ze swoimi
przyjaciotmi (np. zabawne filmiki czy zdjecia).

VIRTUAL COMMUNITIES AND COMPANIES’
MARKETING COMMUNICATIONS

Summary

The paper presents the significance of virtual communities and possibilities of using them
in companies’ marketing communications. The first part concentrates on the explanation
of the term ,,virtual community” and their origins. Subsequently, the state of research in the field
of virtual communities and marketing is presented, as well as own research results, which indicate
at the occurrence of a large group of consumers involved in these kind of postmodern tribes
in polish youth market. The last part of the paper focuses on presentation of possible usage
of virtual communities in companies’ marketing strategy.

%8 M. Hughes: Marketing szeptany. MT Biznes, Warszawa 2005, s. 41.
2 C.Li, op.cit.



