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SPONSOROWANE SPOLECZNOSCI INTERNETOWE

Streszczenie

Rosnaca popularno$¢ spolecznosci internetowych (najczgsciej przybierajacych postaé for
internetowych, portali lub grup dyskusyjnych) zaczyna wzbudza¢ coraz wigksze zainteresowanie
ze strony przedsigbiorstw, szukajacych nowych sposobdéw dotarcia do potencjalnych klientow
oraz probujacych zwigkszy¢ swojg konkurencyjno$é na nowym rynku (e-rynku). Coraz czgsciej
mozna w Internecie spotka¢ dedykowane (sponsorowane) spolecznosci internetowe hostowane
przez dane przedsigbiorstwa i po$wigcone produktom danego przedsigbiorstwa badz tematyce
zblizonej do branzy, w ktorej organizacja hostujgca dziala. W artykule zostang przyblizone
niektore aspekty sponsorowanych spoleczno$ci internetowych i problemy zwigzane z ich
efektywnym zarzadzaniem.

Wstep

Rozwoj nowoczesnych technologii umozliwiajacy lepszy kontakt i zwigkszajacy
szanse na budowanie relacji zmienia znaczenie stowa marketing Interaktywnos¢
oferowana przez Internet w znaczacy sposodb rozni si¢ jakosciowo od przekazu
reklamowego klasycznego zarzadzania marka, nastawionego na pasywne odbieranie
informacji przez klientow. W Internecie konsumenci odgrywaja bardziej aktywna rolg
i moga by¢ wspdltworcami wartosci. Uwaza sig, iz ta konkretna cecha Internetu wplywa
na calos¢ marketingu mix, poczawszy od dzialan reklamowych, badan, sprzedazy,
promocji, dystrybucji, kuponéw az do obslugi klienta> Pomimo iz spora czesé
przedsigbiorstw  w dalszym ciagu wykorzystuje Internet glownie w celach
informacyjnych, mozna zauwazy¢, iz ta tendencja zmienia si¢ w zaleznosci od branzy,
w jakiej dane przedsigbiorstwo dziala. Firmy z takich branz jak bankowos¢, ustugi
transakcyjne, turystyka coraz czg¢sciej wykorzystuja Internet w swojej dziatalnoscei.

Spotecznosci internetowe

W ciggu ostatniej dekady mozna zauwazy¢ znaczny rozwdj spolecznosci
internetowych, od czasow tekstowych tablic ogloszeni (BBS — Bulletin Board Systems)
do w pelni tréjwymiarowych wirtualnych swiatéw, oraz wzrost ich znaczenia jako
medium komunikacyjnego. Pomijajac szczegoly techniczne, spolecznos¢ internetowa
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nie jest niczym innym niz socjalng siecia, ktéra wykorzystuje komputery do
wspomagania komunikacji pomigdzy poszczegdlnymi czlonkami.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ kilka klasyfikacji spolecznosci
internetowych albo wirtualnych. Jedna z bardziej zwigztych 1 zrozumialych jest
zaproponowana przez Portera typologia spolecznosci internetowych oparta na cechach
danej spotecznoscei (rys. 1).

Spotecznos¢ internetowa

Z inicjatywy Sponsorowana przez
Towarzyskie Profesjonalne Komercyjne Non-profit Urze¢dowe

Rys. 1. Typy spolecznosci internetowych

Zrodlo: J. Tang, H. Yang, Emergent user roles and perceived requirements in a social-oriented community,
,Library Review” 2006, Vol. 55, no. 8, s. 509, http://www.emeraldinsight.com/Insight/
viewContentItem.do?contentType=Article&hd Action=Inkpdf&contentld=1571430.

Wspomniana typologia jako pierwsze kryterium podzialu przyjmuje sposob
zalozenia spolecznosci internetowej. Spolecznosci powstale z inicjatywy uczestnikow
zazwyczaj sq zakladane 1 zarzadzane przez samych czlonkow spolecznosci,
spolecznosci sponsorowane przez organizacje moga by¢ zakladane zardéwno przez
komercyjne i niekomercyjne organizacje. Dalszy podzial spolecznosci internetowych
opiera si¢ na typach relacji pomigdzy uczestnikami danej spotecznosci. Spotecznosci
powstate z inicjatywy uczestnikow moga mie¢ charakter spoleczny badz towarzyski.
Spotecznosci sponsorowane przez organizacje obejmuja zardwno relacje pomigdzy
uczestnikami forum, jak i pomigdzy uczestnikami forum a sponsorujacq organizacja.
W spolecznosciach zorientowanych towarzysko rozwijaja si¢ osobiste, nieprofesjonalne
relacje. Tego typu spolecznosci zazwyczaj rozwijajq si¢ w oparciu o sposoby spedzania
czasu wolnego, hobby i1 inne niezawodowe zainteresowania. W spolecznosciach
zorientowanych zawodowo relacje tworza si¢ w oparciu o wspolne zainteresowania
zawodowe, ktdre moga si¢ wigza¢ z wymiang doswiadczen 1 wiedzy z danych dziedzin.
Spolecznosci sponsorowane przez organizacj¢ sq zdecydowanie rzadziej spotykane,
jednak w ostatnim czasie zaczynaja zdobywaé¢ popularno$¢ wsrod niektdrych
organizacji.

Czlonkowie spolecznosci internetowych moga przybiera¢ roézne formalne badz
nieformalne role w danej spolecznosci, np. ekspert w danej dziedzinie, menedzer
wiedzy, moderator, lider opinii, adwokat i wiele innych. Przybierane badz nadawane
(w przypadku sponsorowanych spoltecznosci) role moga si¢ przyczyni¢ do sukcesu badz
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porazki danego forum, np. poprzez udzielanie pomocy nowym czlonkom poprzez
~mentorow”, moderowanie tematow itp.”.

Spolecznosci internetowe tworzg wchodzacy ze soba w interakcje ludzie
posiadajacy wspolne zainteresowania, cele lub pochodzenie spoleczne, odnosi si¢ to
zarbwno do czynnikdéw spolecznych, jak i specyficznych cech poszczegdlnych
konsumentow. Spolecznosci internetowe sq w stanie zaspokoi¢ nastepujace potrzeby
konsumentow: zainteresowania, tworzenie relacji, transakcje oraz fantazje'. Potrzeby te
odnoszg si¢ do poszczegblnych dzialan ekonomicznych, poczynajac od projektowania
nowego produktu, poprzez zarzgdzanie jakoscig az do przekladania si¢ interakcji
w obrgbie spotecznosci na zachowania nabywcze. Wzrost znaczenia spolecznosci
internetowych moze si¢ przeltozy¢ na wzrost znaczenia wplywu tychze spolecznosci na
proces nabywczy. Najbardziej wyrazna ekonomiczng implikacja uczestnictwa
w spolecznosci internetowej jest jej wplyw na proces poszukiwania informacji
we wezesnej fazie procesu decyzyjnego. W celu uzyskania poszukiwanych informacji
konsumenci moga nawiaza¢ kontakt z podobnie mys$lacymi osobami badz
z konsumentami, ktdrzy juz majq doswiadczenie z poszukiwanym produktem. Zaréwno
w warunkach off-line jak i on-line znaczacy wplyw na podjecie decyzji o zakupie majq
rekomendacje znajomych, czlonkdéw rodziny czy podobnie myslacych konsumentow.
Jest to istotne zwlaszcza w przypadku produktéw niematerialnych, kiedy poziom
niepewnosci 1 ryzyko zwiazane z zakupem sg szczegdlnie wysokie. Wzrost znaczenia
spolecznosci internetowych powoduje znaczne zwiekszenie sie liczby dostepnych dla
konsumenta opinii i rekomendacji’.

Proces poszukiwania informacji na temat danego dobra badz uslugi sktada sig¢
z dwoéch etapdw (poszukiwan wewnetrznych 1 zewngtrznych) i ma na celu zmniejszenie
niepewnosci odnosnie do planowanej decyzji nabywczej. Podczas etapu poszukiwan
wewnetrznych konsument odwoluje si¢ do wlasnych doswiadczen i wspomnien, jezeli
posiadane informacje nie sq wystarczajace do zredukowania niepewnosci odnosnie do
planowanej decyzji, konsument podejmuje si¢ zbierania dodatkowych informacji (etap
drugi). Zrédlami informacji wykorzystywanymi na drugim etapie poszukiwania
informacji przez konsumenta moga by¢ media (np. gazety, magazyny, telewizja), osoby
(np. znajomi, eksperci, inni klienci), sprzedawcy (np. sklepy, katalogi) oraz osobiste
doswiadczenia z pierwszej reki (np. degustacje, jazdy probne). Wygoda i dostgpnosé
Internetu sprawily, iz stal si¢ on popularnym kanatem dostepu do zrédel informacji
podczas poszukiwania informacji przez konsumentéw. W Internecie mozna wyrdznié
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dwa typy zewnetrznego poszukiwania informacji — poszukiwanie informacji ogdlnych
i szczegdblowych, lub inaczej przegladanie (,surfowanie™) 1 ukierunkowane
poszukiwanie informacji. Podczas zewnetrznego poszukiwania w Internecie
konsumenci mogg korzysta¢ z informacji na temat produktu przygotowanych przez
sprzedawcoéw lub producentow badz rownie latwo odwota¢ si¢ do doswiadczenia
znajomych, czlonkéw rodziny lub osob, ktére juz nabyly ten lub podobny produkt.
Wielu klientow nie chce polega¢ wylacznie na komercyjnych informacjach
i wykorzystuje Internet w celu zorientowania si¢ w opiniach innych klientow, czytajac
przygotowywane przez nich recenzje produktow lub bezposrednio zadajac pytania®,

Zarowno spolecznosci powstale z inicjatywy czlonkow jak 1 spolecznosci
sponsorowane przez organizacje¢ pozwalaja swoim uczestnikom na swobodng wymiang
opinii 1 doswiadczen. Uczestnicy moga czyta¢ 1 zamieszcza¢ opinie na temat
poszczegolnych produktow i ustug, co powoduje rozprzestrzenianie si¢ zardwno
negatywnych jak i1 pozytywnych informacji na dany temat. Szczegodlnie zjawisko
zZwigzane z pozytywnymi opiniami (zjawisko marketingu szeptanego) moze zachecaé
organizacje do sponsorowania i zakladania spolecznosci internetowych.

Charakterystyka sponsorowanych spolecznosci interneto-
wych

Organizacje sponsorujace spolecznosci internetowe mogg si¢ rowniez spodziewaé
innego typu korzysci. Spolecznosci internetowe umozliwiajg czlonkom generowanie
réznego typu tresci zwiazanych z ofertq produktowsg zaréwno danej organizacji jak
i konkurencyjnych produktow oferowanych przez inne przedsigbiorstwa.
Przedsiebiorstwo hostujace ma mozliwos¢ stworzenia systemu zbierajacego opinie
konsumentow na temat istniejacych produktow lub zachecajacego do zglaszania sugestii
odnosnie do nowej lub ulepszonej oferty produktowej. Ponadto czlonkowie danej
spolecznosci majq mozliwos¢ wzajemnego poznania si¢ oraz tworzenia wigzi, co
wplywa na czgstsze i bardziej regularne wizyty na stronie przedsigbiorstwa oraz moze
wywola¢ poczucie bliskosci 1 zwieksza¢ lojalnos¢ wzgledem danej spotecznosci.
Przeprowadzone badania wykazaly, iz cztonkowie spolecznosci internetowych stanowig
1/3 wszystkich uzytkownikow, ale generuja ponad 2/3 sprzedazy on-line, uzytkownicy,
ktérzy  zamieszczaja recenzje produktow lub  posty, odwiedzajg strong
ponaddziewieciokrotnie czgsciej niz osoby tego nierobiace oraz sq dwukrotnie bardziej
lojalni i kupuja ponad dwa razy czesciej. Mozliwos¢ osiggnigcia wspomnianych
korzysci zachgca organizacje do lepszego zarzadzania swoimi stronami oraz
sponsorowanymi spolecznosciami internetowymi w celu zmaksymalizowania

6 R. Misra, A. Mukherjee, R. Peterson, Value creation in virtual communities: the case of a healthcare web
site, ,International Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing” 2008, Vol. 2, no. 4, s. 323-324,
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=3 AE2916645B602C0004334676E81
21F9?content Type= Article&contentld=1752702.
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potencjalnych zyskdéw. W celu sprawniejszego zarzadzania spolecznoscig internetowq
konieczne jest lepsze zrozumienie cech i wlasciwosci omawianych spolecznosci.

Charakter spolecznosci internetowych moze sie rozni¢ w zaleznosci od jakosci
i glebi relacji pomigdzy cztonkami, wspdlnych celow czy wspdlnych zainteresowar.
Czlonkowie spolecznosci internetowej wykazujacy si¢ duza aktywnoscia i z checia
dzielacy si¢ swoimi opiniami na temat swoich zainteresowan, produktow,
przedsigbiorstw sa sila napedowq spolecznos$ci oraz wplywaja na jej znaczenie dla
przedsigbiorstwa. Dwa gléwne czynniki zachecajace uzytkownikdéw do uczestnictwa
w spolecznosciach internetowych — mozliwos¢ wymiany informacji oraz wsparcie
spoleczne — s uznawane za przyklady dobrych praktyk w tych spolecznosciach.
Roéwniez takie czynniki zwigzane z ukladem funkcjonalnym strony jak: przejrzystosé
celow sponsora, jakos¢ oferowanych tresci, motywacja hosta, latwos$¢ dostgpu do
informacji moga wplywa¢ na poziom zaufania w spolecznosci’. Przy projektowaniu
spolecznosci trzeba pamigtaé o wykorzystaniu odpowiednich narzedzi, np. najbardziej
efektywnym medium komunikacyjnym moze si¢ okaza¢ nie najbardziej zaawansowana
technologia, ale ta, ktora jest najpowszechniej uzywana przez potencjalnych cztonkow
ita, ktéra budzi ich najwieksze zaufanie®,

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ oparty na czynnikach towarzyskich
i uzytecznosci model pozwalajacy zidentyfikowa¢ cechy i wartosci odpowiadajace za
powodzenie spotecznosci internetowych. Czynniki towarzyskie to celowos¢, ludzie oraz
sposoby postepowania. Przez celowos¢ w tym wypadku nalezy rozumie¢ poziomy
zaangazowania czlonkow w dzialalnos¢ spolecznosei, co z kolei wptywa na to, w jakim
stopniu  spolecznos$¢ spelnia swoje zadania wzgledem poszczegolnych czlonkdw.
Poziomy interaktywnosci, wzajemnosci oraz jakos¢ wkladu w dzialalno$¢ spolecznosci
moga by¢ wykorzystywane do pomiaru glebi relacji. Czynnik ludzki odnosi si¢ do
liczby cztonkéw danej spolecznosci oraz do rdznych ich typow, w zaleznosci od
indywidualnych cech poszczegdlnych czlonkdéw oraz poziomu ich zaangazowania.
Przez sposoby postgpowania nalezy rozumie¢ uzywane srodki majace na celu
zniechgci¢ do antyspolecznych zachowan oraz zwigkszy¢ poziom zaufania pomigdzy
czlonkami spolecznosci, przykladem moggq by¢ wymagania rejestracyjne czy
szczegdlowe normy postepowania obowigzujace w danej spotecznosci.

Dialog oraz wsparcie interakcji spolecznych, rozplanowanie informacji, nawigacja
oraz dostep sq czynnikami mierzacymi uzytecznos¢ danej spolecznosci internetowe;.
Dialog i wsparcie interakcji spolecznych odnosza si¢ do latwosci i efektywnosci
wykonywania zadafl 1 obowiazkoéw w srodowisku on-line. Rozplanowanie informacji
mierzy latwos¢ znalezienia i zrozumienia danych informacji, a nawigacja odpowiada za

T K.Chu, 4 study of members’ helping behaviors in online community, ,Internet Research” 2009, Vol. 19
No. 3, s. 281, http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do?content Type=Article&hd Action
=Inkpdf&contentId=1795280.
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latwos¢, z jaka czlonkowie spolecznosci sa w stanie poszukiwa¢ i1 odnajdywac
interesujgce ich informacje. Dostgp okresla tatwos¢, z jaka uzytkownicy sq w stanie
pobra¢, zainstalowa¢ 1 uzywa¢ wymaganych programdéw oraz inne techniczne
wymagania niezbedne do komunikowania si¢ wewnatrz spolecznosci.

Oczekiwania i wymagania spolecznosci internetowych beda si¢ rézni¢ w zaleznosci
od celdéw spolecznoscei, celowosci oraz spelnianych funkeji. Przyktadowo spolecznosci,
w ktérych szczegdlny nacisk jest kladziony na wsparcie dla czlonkéow (np. spolecznosé
wsparcia rehabilitantdw, spotecznosci wsparcia po utracie bliskiej osoby) beda mie¢
wyzsze wymagania w kwestii wymiarow spolecznych w poréwnaniu do spolecznosci
nastawionych na edukacje, w ktorych latwos¢ wymiany informacji bedzie czynnikiem
stanowiacym o ich skutecznosci i sukcesie’.

Badania przeprowadzone na spolecznosciach internetowych hostowanych przez
przedsigbiorstwa w Poludniowej Korei potwierdza znaczenie trzech wymiarow
spolecznosci internetowych, czyli wspominanych juz — celowosci, ludzi i sposobdw
postgpowania. W przypadku wymiarow spolecznych szczegdlne znaczenie maja; liczba
czlonkow oraz stopien ich zaangazowania. Jakos¢ interakeji i komunikacji, jak rowniez
poziom wiedzy i doswiadczenia uczestnikow bioracych udzial w poszczegdlnych
watkach dyskusji maja znaczenie z punktu widzenia jakosci uczestnictwa w danej
spolecznosci on-line. Takze reguly i zasady majace wzmacnia¢ pozytywne zachowania
czlonkow spolecznosci wplywaja pozytywnie na postrzeganie jej spolecznego wymiaru.
Uzyskane wyniki sugeruja, iz podstawowa rola spolecznosci internetowej, jaka jest
oferowanie czlonkom celowej, spolecznej przestrzeni komunikacyjnej jest uniwersalna
bez wzgledu na wymiar kulturowy. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, iz wymiar
sposobOw postepowania spolecznosci internetowej rdwniez wspiera jej postrzegana
jakos¢ pod wzgledem uspoleczniania — co podkresla konieczno$¢ rozwijania aktywnych
planow wspierajacych przyjazne i uprzejme zachowania pomi¢dzy uczestnikami danej
spolecznosci.

Latwo$¢ wysylania i odczytywania wiadomos$ci oraz rozsadny czas nawigacji
zostaly uznane za wazne czynniki wplywajace na postrzegang uzyteczno$¢ danej
spolecznosci internetowej. Przeprowadzone badania nie potwierdzily znaczenia takich
czynnikéw jak rozplanowanie informacji oraz dostep do postrzegania dangj
spotecznosci przez jej czlonkoéw. Pewnym wyjasnieniem moze by¢ fakt, iz wigkszo$¢
spolecznosci on-line jest aktualnie projektowana w sposdb prosty i przyjazny dla
uzytkownikow (z rozbudowanymi narzedziami stuzacymi do wyszukiwania informacji),
co nie wymaga od uzytkownikow ponoszenia wysitku w celu wyszukiwania pozadanej
przez nich informacji. W przypadku oceniania tatwosci dostepu do spolecznosci,
konieczno$¢ wyszukiwania, pobrania oraz zainstalowania niezbgdnego oprogramowania
nie stanowi problemu dla wigkszosci uzytkownikow, wigkszos¢ narzedzi potrzebnych

® 8. Toral, M. Roct'o Mart1'nez-Torres, F. Barrero, F. Corte’s, An empirical study of the driving forces
behind online communities, ,Internet Research” 2009, Vol. 19, no. 4, s. 380, http://www.emeraldinsight.com/
Insight/viewContentltem.do?content Type=Article&hdAction=Inkpdf&contentld=1810676.
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do komunikacji wewnatrz spolecznosci on-line jest obecna w wigkszosci systemow
operacyjnych (np. przegladarki internetowe, programy do obstugi poczty). Nalezy
rowniez wzia¢ pod uwage, iz osoby sklonne udziela¢ si¢ w spolecznosciach
internetowych posiadajgq zazwyczaj spore kompetencje w zakresie obstugi komputeréw
i nie maja problemow z dolaczeniem obstugi Internetu do swoich codziennych zajec.
Stosowanie tego typu miernikéw do opisywania cech spotecznosci internetowych jest
stosunkowo nowym zjawiskiem, przewaznie sukces danej spolecznosci byl mierzony
poprzez typowo ilosciowe mierniki, takie jak: liczba odwiedzin na stronie, liczba
uczestnikow, liczba wyswietlen strony itp.'°.

Zarzadzanie spolecznoscig internetowa

Spolecznos¢, handel, zawartos¢ i komunikacja (tzw. 4C, z ang. community,
commerce, content, communication) sa uwazane za czynniki konieczne dla
ustanowienia przez przedsigbiorstwa skutecznej obecnosci w sieci. Organizacje
posiadajace  choéby czgsciowa kontrole nad popularnymi — spolecznos$ciami
internetowymi sq w stanie do pewnego stopnia zdominowaé transakcje biznesowe
zachodzace w Internecie. W odniesieniu do marketingu i mozliwosci tworzenia
wirtualnych  spolecznosci  konsumenckich  uznanie znaczenia  spolecznosci
internetowych moze by¢ postrzegane jako przeniesienie marketingu relacyjnego do
srodowiska on-line. Przyjmujac bardziej pragmatyczne podejscie, mozna uznaé
stworzenie spolecznosci internetowej jako prowadzenie strategii majacej na celu
pominigcie zawodnych wyszukiwarek internetowych i innych narzedzi nawigacyjnych.
Jezeli klienci sq zaznajomieni ze strong, ktdrg chcq odwiedzi¢, sq w stanie ja znalezg,
a nastepnie poruszaé si¢ po niej bez wigkszych problemow, oszczgdza to zardwno
potencjalnym klientom, jak i sprzedawcy ryzyka polegania na kaprysach wyszukiwarki
internetowej 1 proponowanych przez nia wynikach wyszukiwania.

Nie kazde przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ stworzenia dedykowanej spolecznosci
internetowej. Zachgcanie konsumentéw do aktywnego uczestniczenia w wirtualnych
spolecznosciach nie jest czym$ latwym. Odnoszace sukces spolecznosci internetowe
zazwyczaj skupiaja si¢ wokdl hobby, zainteresowan zawodowych lub tym podobnych
tematéw wzbudzajacych =zainteresowanie (np. polityka, zdrowie, samochody,
inwestycje i nieruchomosci). W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ trzy typy strategii
dotyczacych wykorzystania spolecznosci internetowych. S to:

a) kreacja spolecznosci internetowej,

b) wspoélpraca z innymi przedsigbiorstwami z tej samej branzy w celu stworzenia

przekrojowej strony dla danej branzy, oferujacej klientom szeroki asortyment
produktow i pomoc w wyborze migdzy nimi,

Y H. Kim, J. Park, B. Jin, Dimensions of online community attributes — Examination of online
communities hosted by companies in Korea, ,International Journal of Retail&Distribution Management”
2008, Vol. 36, no. 10, s. 823-826, www.emeraldinsight.com/0959-0552.htm.
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¢) podczepianie si¢ pod juz istniejace spolecznosci (ang. piggyback), w ktoérych
zainteresowania czlonkow i sama spoteczno$¢ jest podtrzymywana przez inna
organizacj¢. Mogg to by¢ na przyklad spolecznosci stuzace rozprzestrzenianiu
informacji, rozmowom o zakupach, poréwnywaniu ofert lub zaspokajaniu
zainteresowan zawodowych.

Dwa ostatnie modele moga mie¢ szczegdlne znaczenie dla tych sprzedawcow
internetowych, ktorzy nie sq liderami na tradycyjnych rynkach. Wazng cechg obu tych
modeli jest fakt, iz konieczne jest wchodzenie w relacje z innymi organizacjami oraz
fakt, ze przywiazanie klientow do spolecznosci internetowej nie wiaze si¢ bezposrednio
z firmg starajacq si¢ dziala¢ na rynku internetowym. Tego typu wspolpraca jest dosc
powszechna w realiach Internetu, jej widocznymi przejawami jest uzycie banerow
reklamowych i zamieszczanie nawzajem odnosnikow do stron internetowych.

Kwestia relacji jest podstawowym zagadnieniem wplywajacym na proces
tworzenia i rozwijania spolecznosci internetowej. Marketing relacyjny rozroznia rdzne
poziomy i typy powigzan oraz zwraca uwage na wage rozpoznania typu relacji (o ile
w ogole), jakiej oczekuja potencjalni klienci. Mozna wyrdznic cztery etapy rozwoju
e-commerce, z ktorych kazdy bedzie taczony z innymi typami komunikacji i w inny
sposdb bedzie wplywal na rozwdj relacji (tabela 1).

Tabela 1. Relacje i spolecznosci konsumenckie

Etap Cechy Komunikacja Skupiony na
— promowanie wizerunku firmy, jednokierunkowa:
Kontakt — zamieszczanie oficjalnych informacji, | organizacja do klienta, Zawarto$¢
— oferowanie danych kontaktowych,
— zachgca do wymiany informacji, dwukrotnie
Interakeja | ukierur}kowany wysilek jedno.strorllna: . Komunikacja
marketingowy, organizacja do klienta
i klient do organizacji,
— transakcje on-line, dwukierunkowa:
Transakeja | - katallogc.).wanie zamoéwien i ich di.alog. . organizacja- Handel
realizacji, klient i vice versa,
— interakcja z partnerami handlowymi,
— dwustronne relacje z klientami, wielostronne:  klienci
— pelna wykorzystanie mozliwosci do klientéw, klienci
oferowanych przez Internet w do organizacji i orga-
Relacja dzialalnosci przedsigbiorstwa, nizacja-klienci, Spolecznosé
— interfejs zintegrowany z systemem
dostarczania przesylek i innymi
systemami operacyjnymi,

Zrodlo: J. Farquhar, J. Rowley, Relationships and online consumer communities, ,Business Process
Management Journal” 2006, Vol. 12, no. 2, s. 165, www.emeraldinsight.com/1463-7154.htm.

W pierwszej fazie, fazie kontaktu, komunikacja odbywa si¢ jednostronnie. W etapie
interakcji komunikacja jest juz dwustronna, lecz z racji tego, ze mozliwosci dialogu sq
powaznie ograniczone i tak naprawde¢ zadna ze stron nie zadeklarowata checi zawarcia
transakcji, lepszym opisem jest dwukrotne wystapienie jednokierunkowego przepltywu
informacji. Na etapie transakcji pojawia si¢ dwustronna komunikacja (dialog), ale
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dopiero na etapie relacji dochodzi do integracji danego klienta ze spolecznoscia
zwigzang z danym przedsiebiorstwem 1 dopiero wtedy zaczyna dochodzi¢ do
wielostronnej sieciowej komunikacji i wymiany informacji. Indywidualne interakcje
traca na znaczeniu w momencie, kiedy spolecznos¢ klientow oraz przedsigbiorca
zaczynaja formowac rodzaj proaktywnego partnerstwa bedacego podstawg wirtualnej
spotecznosci. Nalezy zwrdci¢ uwage, iz pojawienie si¢ spolecznosci internetowej wigze
si¢ tylko z ostatnim etapem budowania relacji'’.

Zarowno przedsigbiorca jak i klienci powinni si¢ zaangazowa¢ w dziatanie
spolecznosci. Dla przedsigbiorcy tego typu zaangazowanie moze prowadzi¢ do
poszukiwanej stabilnosci i ciaglosci, z drugiej strony naklada na organizacje
konieczno$¢ demonstrowania zaangazowania, poprzez ciagle wsparcie dla spolecznosci,
jej rozwoj oraz stale dostarczanie wartosci i korzysci poszukiwanych przez klientow.
Zaangazowanie i lojalnos¢ zazwyczaj sq laczone z kreacja wartosci — spolecznosci
internetowe powinny tworzy¢ warto$¢ dla wszystkich swoich interesariuszy, wliczajac
w to hosta, czlonkéw i osoby trzecie (np. reklamodawcow)'>. Kreacja wartosci
nastgpuje w inny sposob dla poszczegdlnych interesariuszy, wynika to z faktu, ze
zarOwno organizatorzy spolecznosci, jak i czlonkowie czy reklamodawcy beda
oczekiwa¢ innych korzys$ci wynikajacych z uczestnictwa w spolecznosci. Wszyscy
interesariusze powinni moc osiggna¢ oczekiwane wartosci z funkcjonowania
spolecznosci, moze to nastapi¢ w wyniku:

a) warto$¢ wynikajagca z istnienia spolecznosci — spoleczno$¢ gromadzi
konsumentow o podobnych cechach i zainteresowaniach, co umozliwia
prowadzenie dziatalnosci i przekazywanie informacji o produktach i ustugach
do zainteresowanych potencjalnych klientow, mozliwos¢, ktdrg cenig zaréwno
specjalisci od marketingu, jak i reklamodawcy oraz za ktéra w konsekwencji sa
sktonni placic,

b) wartos¢ wynikajaca z wnoszonych tresci i wspolprodukeji — wklad cztonkoéw
w dang spotecznos¢ sklada si¢ z informacji w formie komentarzy, sprzezenia
zwrotnego, objasnienia postaw i przekonafl oraz zaznaczenia zapotrzebowania
na informacje; cztonkowie moga oferowac takie informacje dobrowolnie albo
w odpowiedzi na pytania innych uczestnikéw spotecznosci albo organizacji
hostujacej. Réwniez organizatorzy spoleczno$ci mogg wnosi¢ swoj wlasny
wklad — jezeli bedzie on odpowiednio wartosciowy dla czlonkdw, uzytkownicy

111 Szmigin, L. Canning, A. Reppel, Online community: enhancing the relationship marketing concept
through customer bonding, ,International Journal of Service Industry Management” 2005, Vol. 16, no. 5,
s.  485-486, http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do?content Type=Article&hdAction=
Inkpdfé&contentId=1523883.

2 J. Wu, Y. Chang T. Hsien, Towards understanding members’ interactivity, trust, and flow in online
travel community, ,JIndustrial Management&Data Systems” 2005, Vol. 105, no. 7, s. 949,
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do?content Type=Article&hd Action=Inkpdf&conten
tId=1515225.
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mogg by¢ sklonni placi¢ za mozliwos¢ zostania czlonkiem i dana spolecznosé
moze nabra¢ ekskluzywnego charakteru,

¢) warto$¢ wynikajaca z transakcji — wigkszos¢ organizacji prowadzi dziatalnos¢
komercyjng, strony internetowe nie sluzq tylko do komunikacji
i przekazywania informacji, ale sluzg tez celom komercyjnym i moga np.
oferowa¢ niektére produkty badz ustugi czlonkom spolecznosci lub innym
uzytkownikom sieci; w niektorych przypadkach spolecznosci internetowe sa
w stanie negocjowac korzystniejsze warunki transakcji dla swoich czlonkdw
— tego typu dzialania sq podejmowane od dos¢ dawna przez takie organizacje
czlonkowskie jak zwiazki zawodowe czy organizacje zawodowe, np.
w przypadku negocjowania preferencyjnych ubezpieczenn dla swoich
czlonkow. W srodowisku internetowym grupy moga si¢ tworzy¢ ad hoc w celu
negocjowania korzystniejszych cen z dostawcami.

Moéwige o relacjach nalezaloby podkreslic ich dynamiczny i zmieniajacy si¢

charakter oraz przyblizy¢ pojecie cyklu zycia relacji. Mozna wyrdzni¢ nastgpujace
etapy tworzenia i rozwijania powiazan'>:

1.

Wybdr partnera — jest to pierwszy etap, podczas ktdrego klient przeprowadza
doktadng ocen¢ i wybiera potencjalne spolecznosci internetowe i organizacje,
z ktérymi moze chcie¢ wejs¢ w blizsza interakcje. Organizacje na tym etapie
zazwyczaj skupiaja si¢ na zwigkszaniu swiadomosci co do swojej obecnosci,
poprzez np. promocje, spotkania z roznymi grupami interesariuszy, organizowanie
eventow, specjalne oferty. Interesariusze na tym etapie sq przekonywani, ze chca
podtrzymywac¢ znajomos¢ po tym wstepnym kontakcie.

Formowanie relacji — jest to etap, podczas ktérego interesariusz i organizacja
zaczynajq si¢ lepiej poznawad. Osobisty kontakt, najlepiej na kilku réznych
poziomach, pomigdzy réznymi jednostkami jest wazny podczas tego etapu
— wynika to z koniecznosci lepszego zrozumienia stron oraz poglebienia zaufania
pomigdzy stronami. Interesariusze powinni by¢ usatysfakcjonowani jakoscig
obstugi oraz powinno si¢ ich zachecad to poglebiania interakcji z organizacja.
Poswigcanie czasu na rozwoj relacji — ten etap moze wymaga¢ od organizacji
przeprowadzenia badan odnosnie do postrzeganej jakosci ustug, satysfakcji
klientow w celu wyszukania mozliwosci kreowania dodatkowych wartosci,
budowania zaufania i lojalnosci wzgledem organizacji.

Podtrzymywanie komunikacji — jest to etap, na ktérym dialog pomigdzy
organizacjq a interesariuszami jest juz dobrze rozwinigty. Zaréwno organizacja jak
i interesariusze wiedza, czego mogg si¢ spodziewac po sobie nawzajem i dobrze
rozumieja swoje role w danej relacji. Zeby dana relacja mogla trwaé, powinna
posiada¢ zdolnos¢ dopasowania si¢ do potencjalnych zmian mogacych zajs¢
po ktérej§ ze stron. Zmieniajace si¢ otoczenie, zmiany w zakresie kompetencji

13 J. Farquhar, J. Rowley, Relationships and online consumer communities, ,-Business Process Management

Journal” 2006, Vol. 12, no. 2, s. 166-167, www.emeraldinsight.com/1463-7154.htm.
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mogace wystapi¢ po stronie organizacji jak i interesariuszy moga spowodowaé

zmiang oczekiwan wzgledem danej relacji. Obie strony sq zaangazowane w relacje

i beda staraly si¢ przeciwdziala¢ pojawiajacym si¢ problemom, gdyz zerwanie

relacji na tym etapie jest dla nich niekorzystne.

5. Rozstanie w przyjaznych stosunkach — pomimo iz strony mogg by¢ nieche¢tne
zakonczeniu korzystnej relacji, umiejetnos¢ rozstania si¢ w zgodzie, bez niszczenia
zaufania i wierzytelnosci jest waznym etapem relacji. Dobre wspomnienia
z zakonczonej wspolpracy moga procentowaé pozytywng opinig  wsrdd
potencjalnych nowych partnerow lub zostawi¢ mozliwos¢ ponownego nawigzania
wspolpracy pomigdzy rozstajacymi si¢ stronami. Podtrzymywanie kontaktu migdzy
stronami na zmniejszonym poziomie, proby przeformutowania relacji sa
dziataniami czgsto spotykanymi na tym etapie.

Nalezy podkresli¢, iz opisywany model dotyczy budowania relacji, a nie cyklu
zycia organizacji czy spolecznosci internetowej — organizacje bardzo czesto sq
zaangazowane w relacje na wszystkich wymienionych szczeblach 1 musza
7 zachowaniem najwigkszej ostroznosci zarzadza¢ nimi roéwnoczesnie. W przypadku
relacji ze spolecznosciami internetowymi wigkszo$¢ organizacji znajduje si¢ na
pierwszym badz drugim etapie formowania relacji.

Stworzenie i utrzymanie spolecznosci internetowej wymaga nakladu srodkow
i zaangazowania od organizacji hostujacej. Do poszczegoélnych elementdéw
wymagajacych uwaznego zarzadzania naleza;"*

1. TreSci zawarte na stronie internetowej — tresci moga by¢ tworzone przez
organizatora spolecznosci albo moga pochodzi¢ od aktywnych czlonkéw
spolecznosci, 1 najczesciej strony poswigcone spolecznosciom zawierajg oba
rodzaje tresci. Rolg organizacji hostujacej jest czuwanie nad glgbia, aktualnoscia
i jakoscig prezentowanych tresci, co wymaga nie tylko dostarczania
i porzadkowania prezentowanych tresci, ale rowniez moderowania tresci
zamieszczanych przez cztonkow spolecznosci.

2. Zaangazowanie czlonkdéw — wklad cztonkow w dzialanie danej spolecznosci jest
jednym z wazniejszych czynnikow $wiadczacych o sukcesie spolecznosci. Zbyt
wielu podgladaczy 1 obserwatoréw (ang. /urker — zargonowe okreslenie cichych
czlonkow spolecznosci, gldwnie czytajacych zamieszczane tresci i bardzo rzadko
postujacych cos od siebie) polegajacych na tresciach zamieszczanych przez
bardziej aktywnych czlonkow spotecznosci moze zanizy¢ poziom interaktywnosci
danej spolecznosci. Rowniez zachowanie cztonkow musi by¢ w pewien sposob
moderowane w celu uniknigcia antyspolecznych zachowan uczestnikdéw, co
wymaga odpowiednich zasad zachowania i w niektorych przypadkach interwencji
0s0b zarzadzajacych (np. kasowanie obrazliwych postow, kasowanie off-topow,

 Ibidem.
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zbanowanie uzytkownika). Wazne jest, aby zarowno czlonkowie spolecznosei jak
i organizacja hostujaca szanowala prywatnos¢ uczestnikow danej spolecznosci'.

3. Zywotnos¢ przedsiewziecia — reklamodawcy beda oczekiwaé pewnych korzyséci za
wnoszone przez siebie zlecenia i oplaty za reklamy. Jezeli dana spoteczno$¢ nie
bedzie w stanie dostarczy¢ reklamodawcy oczekiwanych korzysci, przychody
z tego zrodla zaczng malec, co moze mie¢ bardzo niekorzystny wplyw na kondycje
danej spolecznosci. Zaangazowanie, liczba odwiedzin na stronie, zainteresowanie
prezentowanym tresciami sq waznymi czynnikami swiadczacymi o mozliwosci
utrzymania si¢ danej spolecznosci na rynku.

Strona internetowa spotecznosci powinna udostegpnia¢ cztonkom danej spotecznosci
zaréwno mozliwos¢ czerpania z niej korzysci, jak i udzielania si¢ i tworzenia wartosci
dla innych cztonkdw.

Zakonczenie

W momencie kiedy aplikacje Web 2.0 zaczynajq przenika¢ do wigkszosci aspektow
naszego zycia, producenci 1 sprzedawcy zaczynajq poszukiwaé mozliwosci
wykorzystania nowego medium marketingowego w celu promocji swoich produktow
i ustug. Cechy charakterystyczne Internetu zezwalaja w szczegdlnosci na rozwdj
marketingu szeptanego, pozwalaja na swobodng wymiang opinii migdzy konsumentami
oraz ulatwiajq wyszukiwanie informacji na temat produktéw i ustlug. Rosnaca
popularnos¢ spolecznosci internetowych (najczesciej przybierajacych posta¢ forum
internetowych, portali lub grup dyskusyjnych) zaczyna wzbudzal coraz wigksze
zainteresowanie ze strony przedsigbiorstw, szukajacych nowych sposoboéw dotarcia do
potencjalnych klientow oraz probujacych zwigkszy¢ swoja konkurencyjnos$¢ na nowym
rynku (e-rynku). Coraz czgsciej mozna w Internecie spotka¢ dedykowane
(sponsorowane) spolecznosci internetowe hostowane przez przedsigbiorstwa
i poswigcone produktom danego przedsigbiorstwa badz tematyce zblizenia do branzy,
w ktorej organizacja hostujaca dziala (np. wigkszos¢ stron internetowych bankéw i biur
podrézy oferuje fora dla swoich klientow).

ORGANIZATION-SPONSORED ONLINE COMMUNITIES
Summary

Increasing popularity of internet communities (mostly internet forums, portals and
newsgroups) begins to draw increasing attention of companies, looking for new ways to reach
potential customers and attempting to boost competitive ability on new market — dubbed
e-market”. Dedicated (and sponsored) Internet communities become more frequent. Such
communities are hosted by respective companies and are committed to company products or,
in broader approach, company sector of interest. The paper outlines some aspects of sponsored
internet communities and issues concerning their effective management.

15 R. Shang, Y. Chen, H. Liao, The value of participation in virtual consumer communities on brand
loyalty, Internet Research” 2006, Vol. 16, no. 4, s. 400, http:/www.emeraldinsight.com/Insight/
viewContentltem.do?contentType=Article&hd Action=Inkhtml&contentId=1567397.
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