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Streszczenie: Publikacja zostata po$wigcona prezentacji istoty procesow wspoluczestnicze-
nia klientow w dziataniach firm zwiazanych z doskonaleniem swojej oferty rynkowe;j. Przyj-
mujac zaproponowane przez A. Tofflera pojecie prosumenta, czyli osoby bedacej jednoczes-
nie przynajmniej czgsciowym wytworca dobra, ktore zostanie przez nig skonsumowane,
podane zostaty wspoétczesne rozwinigeia i odmiany prosumeryzmu. Sa to mianowicie maso-
wa personalizacja i koncepcja consumer made (wykonane przez klienta). Wskazanie roli In-
ternetu w rozwoju 1 intensyfikacji interakcji spotecznych, w tym rowniez w sferze gospodar-
czej, jest podstawa omowienia natury wirtualnych spotecznosci konsumenckich. W ostatniej
czesei artykuhu przedstawiona zostata przyktadowa metodyka jej kreowania.

Stowa kluczowe: prosument, spotecznos$¢ konsumencka, wspoltworzenie, oferta rynkowa.

1. Wstep

Dazenie przez firmy do tworzenia doskonatej oferty rynkowej wiaze si¢ z przyje-
ciem podstawowego wyznacznika, ze punktem odniesienia w tym procesie sa klien-
ci. Oznacza to, Ze to oni, ich oczekiwania i przekonania wptywaja na definiowanie
cech idealnego produktu. Stad tez rozwdj rd6znego rodzaju narzedzi, technik, metod
1 koncepcji majacych na celu pozyskanie informacji oraz wiedzy o potencjalnych
czy tez aktualnych klientach firmy.

2. Istota prosumeryzmu i spolecznosci konsumenckich

Termin ,,prosument” (powstaly przez potaczenie stéw producent i konsument) wpro-
wadzit w latach 70. XX wieku A. Toffler [1985, s. 309], przy czym pojgcie to trakto-
wane jest przez jego tworcg dos¢ szeroko. Jest ono nazwa dla wszelkiego rodzaju
dziatalnosci, w ramach ktorej cztowiek podejmuje roznego rodzaju czynnosci stuzace
tworzeniu dobr zaspokajajacych jego potrzeby. Wskazuje sig, ze sytuacja ta jest cha-
rakterystyczna dla znacznego okresu istnienia gatunku homo sapiens. Pewna oczywi-
stoscia jest stwierdzenie, ze takie jednoczesne, podwdjne odgrywanie rol producenta



Zatozenia i uwarunkowania procesu wspotuczestnictwa klientow w funkcjonowaniu firmy 195

1 konsumenta miato miejsce przed okresem industrialnym, czyli do momentu, w kto-
rym nastapita wyrazna specjalizacja i techniczny podziat pracy oraz dominacja wy-
twarzania dobr na uzytek innych. Punktem wyjscia dla prosumpcji jest oczywiscie
epoka towiectwa i zbieractwa, nastgpnie byto rolnictwo, a wspotczesnie jest to maj-
sterkowanie i samodzielne budowanie oraz montowanie produktéw z podzespotow
dostarczonych przez okreslone firmy czy tez wspotudzial w projektowaniu i wytwa-
rzaniu dobr oferowanych przez przedsigbiorstwa szerokiemu gronu odbiorcéw.

Obecnie termin ,,prosumpcja” okreslany jest przez D. Tapscotta jako pragnienie
czy tez zyczenie posiadania roznego rodzaju dobr zgodnych z wlasnym wyobraze-
niem, przy czym autor ten dodaje, ze konsumenci staja si¢ wspottworcami przez
swoj wlasny wybor i dziatanie [Massie 1999, s. 48]. Dodatkowo mozliwe jest wska-
zanie, ze stosowanie coraz doskonalszych systemow teleinformatycznych oraz
wprowadzanie nowych rodzajow dziatan wzgledem klientow przez postgpowe orga-
nizacje radykalnie zmienia relacje producent—konsument. Mozliwe staje si¢ zinten-
syfikowanie wymiany informacji migdzy firma a jej klientami, przejawiajace sig
przenoszeniem realizowanych procesow komunikacyjnych na wyzsze poziomy i w
nowe obszary oraz zmiana roli, jaka im si¢ przypisuje. W tym zakresie za prosumen-
ta uznaje si¢ rowniez osoby, ktore m.in.: opisuja badz komentuja na stronach inter-
netowych marki, produkty czy tez ushugi, dziela si¢ z innymi klientami i z producen-
tem swoimi uwagami dotyczacymi nabytych produktoéw, prowadza dialog z
konsultantami o nich, polecaja je innym czy tez wykorzystuja potaczenia przez In-
ternet do konfigurowania produktow lub ustug, ktérych zakupu si¢ podejmuja.

Inna nazwa przyjeta dla tego trendu jest pojgcie customer made, thumaczone jako
,»wykonane przez klienta” [Kruszewska 2007, s. 38]. Rozumiane jest ono jako kon-
cepcja dziatania przedsigbiorstwa, charakteryzujaca sig tym, ze firma oferuje wszyst-
kim aktualnym i potencjalnym klientom produkty oraz ustugi, ktore sa wymyslone
przez nia, przynajmniej jezeli chodzi o podstawowe zatozenia, funkcjonalno$¢ czy
wyglad, ale modyfikuje je, zwigksza ich uzyteczno$¢ czy tez ozdabia na podstawie
propozycji swoich klientéw. Rozwinigciem tego podejscia jest umozliwienie konsu-
mentowi realizacji pewnych czynnosci wytworczych, ktore do tej pory wymagaty
specjalistow. Przyktadem sa niektdre firmy poligraficzne, w ktorych odbiorca zdal-
nie, przez wykorzystanie Internetu, sam moze zaprojektowac wtasny biuletyn, ksiaz-
ke, papier listowy czy tez pocztowki [Norris, West 2001, s. 260]. Rowniez banki
podejmuja dziatania stuzace zachgceniu klientow do ,,upigkszania” oferowanych
przez nie kart platniczych, gtownie kredytowych. W Polsce takie kroki podjely m.in.
ING Bank Slaski, Fortis Bank i MultiBank [Kruszewska2007, s. 38]. Zaproponowa-
ly one potencjalnym klientom umieszczanie na awersie kart kredytowych dowol-
nych wlasnych zdjec¢ i rysunkow lub tez grafik pobranych ze specjalnie przygotowa-
nych przez banki galerii. Procedury te mogty by¢ realizowane albo przez Internet
albo przez bezposredni kontakt ze sprzedawca. Dziatania takie zwigkszaja poziom
zainteresowania oferowanymi produktami, wciagaja do wspotuczestnictwa w proce-
sie wytworczym, ktory jednakze jest wowczas odbierany jako pewna forma rozryw-
ki czy tez zabawy utrwalajaca pozytywny wizerunek producenta.
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Pewna odmiang prosumeryzmu jest masowa personalizacja [Kelly 2001, s. 112-
-113]. Jej podstawowa przestankg jest fakt, iz nowoczesna technika umozliwia dopa-
sowywanie charakterystyki produktu do coraz mniejszych grup odbiorcow czy wreez
do pojedynczego konsumenta. Punktem wyjscia w tym procesie jest mozliwosc¢
skonfigurowania przez klienta wyrobu zgodnego z jego preferencjami przez odpo-
wiednie potaczenie modutéw produktu oferowanych przez producenta. Tak postgpu-
ja m.in. niektoérzy wytworcy komputerow (np. firma Dell Inc.), firmy motoryzacyjne
czy tez firmy budowlane. Oczywiscie klient moze w tym przypadku tworzy¢ wlasny
produkt ze zroznicowanych komponentdw, jednakze o ograniczonej liczebnosci.

Pojawienie sig i intensywny rozwoj globalnej sieci informatycznej zwanej Inter-
netem przyczynily si¢ rowniez do rozszerzenia si¢ prosumeryzmu i wylonienia si¢
nowych jego form. Szczegdlnym przypadkiem w tym zakresie jest pojawienie si¢
wirtualnych (on-line) wspdlnot i spotecznosci konsumenckich zorganizowanych
wokot pewnej koncepcji gospodarczej, produktu czy tez firmy. Cho¢ juz wczesniej
wystepowaly ich realne odpowiedniki, to jednak miaty one wyjatkowych charakter i
byly rzadkim zjawiskiem, dodatkowo — jak w przypadku spotecznosci uzytkowni-
kow motocykli marki Harley-Davidson — negatywnie postrzeganym. Nowe medium
komunikacyjne, jakim jest wtasnie Internet, umozliwito zarowno wzglednie nisko-
kosztowe komunikowanie si¢ w tym samym czasie z najodleglejszych miejsc naszej
planety, jak i przesylanie ré6znych dokumentéw w postaci plikow cyfrowych. Te
mozliwosci w potaczeniu z silnie oddzialujacymi na cztowieka potrzebami spotecz-
nymi przyczynito si¢ do sukcesu roznorodnych form spoteczno$ci internetowych.
Funkcjonowanie w ramach Internetu pozwala ludziom pokonywaé narzucone przez
dystans i czas ograniczenia w kontaktach z innymi ludzmi. Jest to szczegdlnie wazne
w ksztaltowaniu si¢ zbiorowos$ci osob silnie identyfikujacych si¢ z okre§lonymi war-
tosciami, ideami czy zainteresowaniami. Nalezy pamigtac, ze istnienie czlowieka
naznaczone jest pewna losowos$cia, to nie on wybiera miejsce swoich narodzin i
poczatku swojego funkcjonowania, a nawet w pozniejszym okresie jego zycia przy-
wiazanie do danego miejsca, obszaru lub inne ograniczenia mobilno$ci uniemozli-
wiaja mu mozliwo$¢ odszukania osob o kompatybilnych wzgledem niego cechach.
W swojej normalnej aktywnosci dany cztowiek ma pewne mozliwosci prowadzenia
mobilnego trybu zycia w celu poszukiwania os6b o odpowiednich cechach. Jednak-
ze tego typu dziatania wiaza si¢ z okreslonymi kosztami i niezbednym naktadem
czasu, ktore to zasoby sa w wigkszosci przypadkow ograniczone.

Przyjmowane w literaturze anglojezycznej okreslenie community moze by¢ ro-
zumiane zaro6wno jako wspdlnota, jak i spotecznos¢. W tym pierwszym przypadku
jest to pewna idealizacja tej formy bytu spoteczno-gospodarczego, wskazuje si¢ bo-
wiem w nim podobienstwo do klasycznej formy wspolnot ludzkich, ktore charakte-
ryzuja si¢ m.in. nastepujacymi cechami [Firth 1965, s. 91-97; Moszynski 19517:

e niewielka liczebno$¢ — od kilkunastu do kilkudziesieciu cztonkow,
e charakterystyczna szczego6lna blisko$¢ cztonkow, silne poczucie jednosci, inten-
sywne i glebokie wigzi emocjonalne migdzy uczestnikami wspolnoty,



Zatozenia i uwarunkowania procesu wspotuczestnictwa klientow w funkcjonowaniu firmy 197

* wystgpowanie poswigcenia i obowiazku wobec wspolnoty, bodzcami wspotpra-
cy sa zarowno zwyczajem ustalone pojgcia o pracowitosci, jak i uczucie przy-
jemnosci plynace ze wspotuczestniczenia w dziataniu,

e korzysci osiagane przez wspolnot¢ dzielone sa pomigdzy wszystkich cztonkow,
wystepuje solidarno$¢ 1 wzajemna troska, wyrazajaca si¢ m.in. ,,uzyczaniem
wiasnych narzedzi”,

e szeroko rozpowszechniona jest zasada wzajemnosci, ktora jest podstawowa za-
sada ksztattowania wigkszosci stosunkow migdzy cztonkami, odwzajemnianie
si¢ moze by¢ natychmiastowe lub z opdznieniem,

¢ wladza pojedynczego przywodcy jest ograniczona, ma charakter wtadzy ojcow-
skiej, przywodcami sg najczesciej osoby cechujace si¢ energicznoscia, odwaga,
sifa, inteligencja, wiedza, doswiadczeniem, ale takze taktem w obcowaniu z in-
nymi, pewnym uzupetnieniem jest system rzadzenia oparty na radach czy tez
»przywodztwo sieciowe”, ktore polega na tym, ze funkcjonuja réwnorzedni
przywodcy specjalizujacy si¢ w uzupehniajacych si¢ rolach,

e istnienie rozwinigtej teorii odpowiedzialnos$ci zbiorowej, ktora za pomoca naka-
zo6w moralnych o duzej sile oddziatywania powstrzymuje cztonkéw przed ,,wy-
zyskiwaniem” innych osob,

* wystgpowanie réznorodnych ,,form” wymiany nabytego do§wiadczenia i wie-
dzy, majacych na celu rowniez wzrost zwarto$ci wspolnoty.

W publikacjach z zakresu r6znych form zbiorowosci ludzkich, szczegolnie dzia-
fajacych przez Internet, mozna zauwazyc¢, iz ich autorzy zamiennie stosujg wilasnie
terminy ,,wspolnota” i ,,spotecznos¢”. Majac jednakze na uwadze powyzej zaprezen-
towane cechy tradycyjnej wspolnoty, stuszne wydaje si¢ rozrdznienie tych pojec dla
okreslania odmiennych bytow spoleczno-gospodarczych. I cho¢ oczywiscie mozli-
we jest wskazywanie prawdziwych wspolnot funkcjonujacych w $wiecie kompute-
rowych taczy, to wigkszos¢ zbiorowosci zorganizowanych wokoét firm czy tez pro-
duktow ma forme luzniejsza, mniej zwarta i liczniejsza. Stad tez stuszne wydaje si¢
przyjmowanie dla nich nazwy ,,spotecznos¢”. Wedtug E. Lubiny, ,,istnienie spotecz-
no$ci opiera sig¢ na grupie osob, ktore taczy wiez spoleczna (spojnosc), cele we-
whnatrzgrupowe, organizacja wewnetrzna grupy (struktura, hierarchia), gotowosc¢ jej
poszanowania oraz komunikacja i faczno$¢ w grupie” (cyt. za: [Aluchna 2009,
s. 50]). Jest to definicja spotecznosci funkcjonujacej w $wiecie rzeczywistym, jed-
nakze majac na uwadze wyniki raportu badan CBOS, ktore wskazuja, iz spoteczno-
$ci wirtualne moga si¢ z czasem upodabnia¢ do rzeczywistych, mozna ja odnies¢
rowniez do tego bytu wirtualnego. Przy czym inaczej niz w wymiarze realnym nale-
zy rozpatrywac kwestie struktury i hierarchii oraz nalezy pamigtac, ze cele poszcze-
golnych uczestnikow cho¢ sa zbiezne, to jednak moga si¢ migdzy soba réznic. Przy-
czyna moga by¢ m.in. réznice w powodach, dla ktorych poszczegdlne osoby
dobrowolnie angazuja si¢ w funkcjonowanie spolecznosci on-line. Dodatkowo na
podstawie wynikow przeprowadzonych badan wskazuje si¢ nastepujace roznice
migdzy rzeczywista 1 wirtualna spotecznoscia [Aluchna 2009, s. 50-51]:
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e spolecznos$ci wirtualne cechuje mniejszy stopien spoistosci niz w spoleczno-
$ciach realnych,

* wiczi spoteczne sa stabsze i czgsto krotkotrwate,

e do spolecznosci wirtualnych mozna zaréwno tatwo przystapic, jak i z nich wyjs¢,

e czlonkostwo ma charakter otwarty (kazdy moze przebywaé¢ w wirtualnym
swiecie),

e odrzucenie nie powoduje tak duzych przezy¢ emocjonalnych jak w swiecie real-
nym,

e czlonkow tych zbiorowosci nie tacza z reguly zadne zobowiazania,

e uczestnictwo w nich jest relatywnie anonimowe.

Wirtualna spoteczno$¢ konsumencka definiowana jest przez D. Banksa i K. Dau-
sa jako ,,grupa konsumentow obecnych w sieci komputerowej, pozostajacych we
wzajemnej interakcji, komunikujacych si¢ ze soba w celu zaspokojenia potrzeb in-
dywidualnych i spotecznych” (cyt. za: [Mazurek 2008, s. 96]). Jako jedna z przyczyn
ich powstawania mozemy wskazac to, ze cztowiek jest istota spotecznag i cechuje sig¢
potrzebami akceptacji, aprobaty, przynaleznosci i wspoéhuczestniczenia w grupach
0s0b o podobnych charakterystykach, zainteresowaniach i pogladach. Stad tez moz-
liwe jest wskazanie, ze tego typu formy organizowania si¢ ludzi sa szczegdlnie
atrakcyjne dla pasjonatéw oraz 0sob majacych silna potrzebg wyeksponowania swo-
jego stanowiska, wyrazenia wtasnych pogladow czy tez idei. Ze wzgledu na to, ze
powstaja one niejako poza firma, bowiem to albo sami klienci samoistnie organizuja
si¢ w Internecie, albo tez przedsigbiorstwo ogranicza si¢ jedynie do przygotowania
warunkow do powstania i rozwoju spotecznosci, ktore zaleza od samej woli, umie-
jetnosci i mozliwosci uzytkownikow, ograniczony jest zakres ich wykorzystania.
Oczywi$cie poruszane w ramach nich temat, zgtaszane uwagi i ewentualne propozy-
cje udoskonalen moga by¢ wykorzystywane przez firme, jednakze wiaze si¢ to z
pewnymi implikacjami prawnymi i spolecznymi. Na przyktad proby wykorzystania
zgtaszanych anonimowo na forum spotecznosci pomystéw i koncepcji moga spo-
tkac¢ si¢ z oskarzeniami o naruszenie praw autorskich oraz zadaniami odpowiednich
rekompensat. Pomimo tych ograniczen tego typu spotecznos$ci sa atrakcyjnym part-
nerem dla organizacji w zakresie wspoluczestniczenia w udoskonalaniu dotychczas
wytwarzanych produktdéw, projektowania ich nastgpcow czy tez okre$lania nowych
kierunkow rozwoju. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w ramach wirtualnych spotecznosci
konsumenckich dochodzi do gromadzenia w jednym miejscu do§wiadczen, pomy-
stow, sugestii i opinii poszczegodlnych uzytkownikéw, ktorzy przez ich przetwa-
rzanie, porOwnywanie, ocenianie i komentowanie tworza skomplikowany system
powiazan i wynikajacych z nich wnioskow [Mazurek 2008, s. 101]. Jest to wigc
pewnego rodzaju mechanizm szybkiego i efektywnego tworzenia zbiorczej wiedzy
rozproszonych uzytkownikow.

Wspolnoty tworczosci tworzone sa przez przedsiebiorstwa w celu glebszego po-
znania i lepszego zrozumienia swoich klientéw. Stanowig one permanentny ,,system
lacznos$ci” miedzy firma a rynkiem [Sawhney, Prandelli 2000, s. 25]. Podstawowymi
jej cztonkami sg pracownicy danej firmy oraz jej stali lub potencjalni klienci. Kryte-
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rium czlonkostwa jest poziom intelektualny reprezentowany przez kandydatow.
Wspolnota tworczosci jest organizowana i ,,sponsorowana’” przez przedsigbiorstwo,
rowniez ono okresla zasady jej funkcjonowania. Przez powotywanie do zycia tego
typu wspoélnot firma zaprasza swoich klientow do wspoétudziatu w udoskonalaniu
dotychczas wytwarzanych produktéw, odnajdywaniu dodatkowych ich zastosowan
oraz opracowywaniu nowych wyrobow i koncepcji dziatania. Wspolnota tworczosci
przybiera postac ,,greckiego rynku — agory”, gdzie kazdy z obecnych moze zabra¢
glos i zglosi¢ swoje uwagi [Sawhney, Prandelli 2000, s. 30]. Ze wzgledu na geogra-
ficzne rozproszenie i ulatwienie w kontaktach klientow z organizacja ten ,,rynek”
przyjmuje postac elektroniczna i ,,spotkania” na nim realizowane sg poprzez Inter-
net. Jednakze nalezy podkresli¢, ze wspolnoty tworczosci nie sa otwarte dla wszyst-
kich, uczestnictwo w nich wiaze si¢ nie tylko z prawami, ale rowniez z pewnymi
obowiazkami. Firmy opracowuja specjalne kontrakty doktadnie okreslajace reguty
funkcjonowania wspolnoty i dopiero po ich zaakceptowaniu dana osoba staje si¢ jej
petnoprawnym cztonkiem [Sawhney, Prandelli 2000, s. 41]. Dzialania te maja na
celu zapewnienie odpowiedniego poziomu bezpieczenstwa dla informacji, ktorymi
dzieli si¢ przedsigbiorstwo z klientami w celu lepszego zrozumienia przez nich za-
sad jego funkcjonowania, uwarunkowan realizowanych procesé6w i mozliwosci roz-
woju. Czesto sa to informacje kluczowe w dziatalnos$ci firmy.

3. Tworzenie spolecznosci konsumenckich

Podstawowym zatozeniem, jakie nalezy przyja¢ w procesie powolywania do zycia
firmowej wspolnoty konsumenckiej, jest stwierdzenie, ze klienci nie sg zatrudniony-
mi pracownikami i nie mozna wzglgdem nich stosowac doktadnie takich samych
narzedzi rekrutacji, oceny czy tez motywowania. Nalezy pamigtac, Ze istnieje znacz-
ne prawdopodobienstwo, iz czlonkowie tego rodzaju bytow spoteczno-gospodar-
czych podchodza do uczestnictwa w nich jak do cztonkostwa w klasycznych wspdl-
notach ludzkich. Oznacza to, Ze maja one organiczny charakter i nie mozna tworzy¢
ich oraz zarzadza¢ nimi w tradycyjny sposob. Punktem wyjscia w kreowaniu spo-
fecznosci konsumenckich powinno by¢ poznanie powodow, dla ktorych ludzie do-
browolnie po$wigcaja swoj czas, wysitek i posiadang wiedzg na ich rzecz. S. Cook,
prowadzac badania nad dobrowolna kontrybucja rzeszy 0sob spoza przedsigbiorstw,
wskazuje nastepujace przyczyny zaangazowania [Cook 2009, s. 117]:
* uzyskiwanie praktycznych rozwiazan — cztonek wspodlnoty, realizujac okreslone
czynnosci na jej rzecz, sam korzysta z ich efektu,
¢ nagroda towarzyska — uczestnictwo w tego typu zbiorowosci ludzkiej moze by¢
wykorzystywane do zaspokajania potrzeb spotecznych przez obcowanie z inny-
mi ludzmi,
* reputacja — mozliwo$¢ zaspokajania potrzeby uznania publicznego przez uzyski-
wanie okreslonych odznak, tytutéw itp., oraz podziwu osob z wlasnego otocze-
nia wyrazanego za zaangazowanie spoteczne,
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e autoekspresja — zaspokajanie potrzeby wyrazania wiasnych mysli, pogladéw lub
potencjatu tworczego oraz mozliwos¢ natychmiastowej konfrontacji z opiniami
innych ludzi,

e altruizm — che¢ udzielania wsparcia okreslonej firmie czy tez instytucji wywota-
na m.in. lokalnym patriotyzmem, upodobaniem, potrzeba odwzajemnienia si¢
lub tez uznaniem, ze ,,$wiat powinien poznaé¢ prawdg”.

Oprocz powyzej wymienionych powodoéw bazujacych na wewnetrznej motywa-
cji cztonkow danej wspolnoty, firmy moga proponowac réznego rodzaju korzysci
materialne, czy to w postaci nagrod rzeczowych (np. wyrobow oferowanych przez
przedsigbiorstwo) czy tez wynagrodzenia. Moze ono mie¢ forme statej, z gory okres-
lonej kwoty pieni¢znej lub tez okreslonego udziatu procentowego w wielkosci sprze-
dazy lub zysku z rozwiazan, do powstania ktorych przyczynit si¢ dany klient.

Wskazuje sig, ze punktem wyj$cia w kreowaniu wirtualnych wspolnot konsu-
menckich jest ksztalttowanie nowego typu marketingu, ktory uzupetnia i rozwija
tradycyjna koncepcje marketingu zaré6wno transakcyjnego, jak i marketingu rela-
cyjnego. Ta nowa koncepcja jest marketing spotecznosci, w ramach ktérego firma
W swoim otoczeniu przygotowuje warunki do zaistnienia wigzi i relacji migedzy
samymi klientami (w sposob schematyczny ten proces przedstawia rys. 1) [Mazu-
rek 2008, s. 102]. Charakterystyczny dla procesu ksztaltowania si¢ tych nowych
form marketingu jest wzrost intensywnosci i liczebno$ci interakcji zachodzacych
migdzy ta sama liczba podmiotéw rynku. Firma z jednej strony prowadzi dzialania
majace na celu stworzenie platformy komunikacyjnej dla swoich aktualnych i po-
tencjalnych klientow, a drugiej strony zachgca ich do dialogu migdzy soba, do
akwizycji nowych nabywcow oraz do uczenia si¢ od siebie nawzajem. W tak przy-
jetym modelowym rozwiazaniu rola przedsigbiorstwa sprowadza si¢ jedynie do
przygotowania odpowiednich warunkéw do zaistnienia i rozwoju wirtualnej spo-
leczno$ci konsumentow. Natomiast o dalszym jej rozwoju, ksztalcie i ewentualnym
sukcesie decyduja juz sami uzytkownicy. Taka sytuacja moze doprowadzi¢ do utra-
ty kontroli nad prowadzonymi dziataniami marketingowymi, jednakze poczucie
swobody, nieskrgpowanej kreatywnosci i pelnej odpowiedzialnos$ci za realizowane
dziatania przyczynia si¢ do wigkszego zaangazowania obecnych i przysztych uzyt-
kownikéw w funkcjonowanie spoteczno$ci, a co za tym idzie — w rozwoj firmy,
produktu czy tez promocjg¢. Dzigki temu przedsigbiorstwo jest w stanie ograniczy¢
swoje koszty i otrzymuje skuteczne rozwigzania, bowiem ich inicjatorami sa sami
klienci. W takim przypadku powstanie internetowej spolecznosci nabywcow po-
winno by¢ postrzegane przez organizacje jako cel sam w sobie, wplywajacy na
postrzeganie organizacji w otoczeniu przez jej klientow, konkurentow, przedsig-
biorstwa wspotpracujace z nim oraz media.

Bez wzgledu na to, czy internetowa spoteczno$¢ zorganizowana wokot firmy ma
by¢ celem sama w sobie czy tylko narzedziem do osiggania celow rynkowych, wa-
runkiem koniecznym jej zaistnienia jest realna, a zarazem unikatowa warto$¢, jaka
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Rys. 1. Roznice w marketingu tradycyjnym, relacyjnym i spotecznosciowym

Zrodto: [Mazurek 2008, s. 136].

dostarcza ona swoim cztonkom. Wedlug G. Mazurka, takimi warto§ciami moga by¢

[Mazurek 2008, s. 135]:

* warto$¢ emocjonalna zwiazana z odnalezieniem 0séb podobnie myslacych i dzia-
Tajacych, jest to wowczas sposob na zaspokojenie potrzeby asocjacji,

e warto$¢ informacyjna zwigzana z istnieniem w serwisie unikatowej tresci nie-
mozliwej do uzyskania gdzie indziej,

e warto$¢ marki, ktéra firmuje dang spotecznos¢,

e warto$¢ praktyczna, gdy partycypacja w zyciu zbiorowos$ci przynosi wymierne
korzysci, np. darmowe oprogramowanie, wsparcie w rozwigzywaniu problemow
w uzytkowaniu danego produktu, mozliwos$¢ zostania testerem prototypow.
Wedhug proponowanej przez tego autora metodyki tworzenia wirtualnej spotecz-

nosci, etap poczatkowy w tym procesie sprowadza si¢ do identyfikacji zar6wno sta-

nu obecnego firmy, jak i zawartosci Internetu (schematyczny przebieg catej metody

przedstawia rys. 2) [Mazurek 2008, s. 136-142]. Analiza tresci globalnej sieci kom-

puterowej ma na celu sprawdzenie, czy klienci nie ujawnili si¢ juz na innych porta-

lach lub stronach internetowych. W ramach tych dzialan powinno si¢ okresli¢ aktu-

alng, w miar¢ przyblizona liczbg internautow zainteresowanych produktami

oferowanymi przez firmg, ich profil, rodzaj podejmowanej aktywnos$ci, postawy

przyjmowane wzgledem przedsicbiorstwa i jego konkurentéw oraz odszukaé ewen-

tualnych lideréw opinii. Wiedza zgromadzona na podstawie tej analizy jest podsta-

wa podjecia decyzji o sposobie wykorzystania wirtualnej spotecznosci w ramach

dziatan marketingowych. Proponowane sa dwie mozliwe strategie dziatania:

e strategia aktywna — polegajaca na badaniu kultury organizacyjnej i przygotowa-
niu wlasciwej spotecznosci internetowe;;

e strategia pasywna:
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— wykorzystanie istniejacej niezaleznej spotecznosci do celow rozwojowych i ba-
dawczych (partycypacja),

— wykorzystanie istniejacej niezaleznej spotecznosci do celéw pozyskiwania i
upowszechniania informacji (monitoring).

Kolejnymi etapami w strategii aktywnej sa:

Etap 1. Wstepna ocena firmy pod katem mozliwosci wykreowania dla niej wir-
tualnej spotecznosci konsumenckiej. Punktem wyjscia jest analiza obecnej polityki
organizacji wzgledem jej klientow w zakresie otwartosci, zaspokajania oczekiwan,
odpowiedzialno$ci za podejmowane wzgledem nich dziatania itp. Konieczne jest
rowniez wskazanie podmiotow odpowiedzialnych za przyjety projekt kreowania
spolecznosci oraz jego integracje z dotychczas realizowanymi procesami badania
i rozwoju, marketingiem i strategia rozwoju firmy.

Etap 2. Wybor typu, rdzenia, lokalizacji spoteczno$ci wirtualnej i okres$lenie jej
grupy docelowej. Na tym etapie wladze organizacji powinny podjac¢ decyzje o po-
ziomie zaangazowania technicznego w przygotowany projekt i zakresie oraz rodzaju
stosowanych narzedzi komunikacyjnych. Wspolczesnie stosowane rozwiazania na-
zywane tacznie ,,mediami spotecznymi” zapewniaja petna interaktywno$¢ procesu
komunikacyjnego oraz gwarantuja zréznicowane formy przekazu, od stownego po
telewizyjne. Zaleca sig, aby firma w miare swoich mozliwosci rozpoczynala proces
tworzenia platformy komunikacyjnej dla spotecznosci od prostych narzedzi, a w
miarg jej rozwoju wzbogacala ja o bardziej ztozone. Wybor tych narzedzi warunko-
wany jest zardwno mozliwosciami finansowymi i technologicznymi przedsigbior-
stwa, jak 1 okreslonymi warto$ciami, ideami oraz koncepcjami, wokoét ktorych two-
rzona bedzie spoteczno$¢. Wazne jest roéwniez zdefiniowanie segmentu rynku, do
ktorego chee dotrze¢ firma, i dopasowania do niego komunikacji marketingowe;.

Oczywiste jest, ze ostateczny ksztalt, jaki przyjmie spoteczno$¢, wyznacza sami
jej uczestnicy. Jednakze przedsigbiorstwo ja tworzace powinno podja¢ odpowiednie
dziatania tak, aby jej posta¢ zblizona byta do wzorcowych rozwiazan w poszczegol-
nych jej wymiarach w odniesieniu do juz funkcjonujacych na rynku wspélnot kon-
sumenckich. W tym zakresie wskazuje si¢ nastgpujace zmienne uznawane za nie-
zbedne sktadniki fundamentow skutecznych wirtualnych spotecznosci [Banks, Daus
2002, s. 92-95]:

e cele — w ramach zbiorowoSci spetniane sa uzyteczne i pozadane przez jej uczest-
nikow funkcje,

e tozsamos$¢ — kazdy z cztonkdw ma mozliwo$¢ poznawania innych i budowania
wigzi migdzyludzkich,

e gospodarowanie — animatorzy i uczestnicy przydzielaja powinno$ci zarzadcze
okreslonym osobom po to, aby zagwarantowac rozwoj spolecznosci, wszyscy
zgadzaja si¢ na wylonienie si¢ oraz istnienie zasad i norm regulujacych funkcjo-
nowanie zbiorowosci,

* komunikacja —uzytkownicy zainteresowani sa wchodzeniem we wzajemne inte-
rakcje oraz przekazywaniem sobie nawzajem informacji i idei,
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* segmentacja — uczestnicy przeprowadzaja samoistnie wewngtrzny podzial na
mniejsze podgrupy, w zalezno$ci od szczegdétowych upodoban, zainteresowan
oraz realizowanych zadan,

e $rodowisko — warunki, w jakich dziala spoteczno$¢, wykorzystywane technolo-
gie i narzedzia powinny przyczyniac si¢ do wystapienia efektu synergii utatwia-
jacego osiaganie zbiorowych i indywidualnych celow,

e granice — cztonkowie wspdlnoty maja Swiadomo$¢, dlaczego w niej uczestnicza,
W wyrazny sposob sa w stanie okresli¢, kto do niej przynalezy, a kto nie,

e zaufanie — zardwno uczestnicy zbiorowosci spoza firmy, jak i jej pracownicy, a
szczegoblnie osoby odgrywajace rolg animatordéw, powinni cechowacé si¢ skton-
noscia do budowania wzajemnego zaufania, dodatkowo organizacja powinna
wdraza¢ rozwiazania gwarantujace bezpieczenstwo osobistych danych i pouf-
nych informacji,

e wymiana — w ramach spotecznos$ci za cenng uznawana jest wymiana warto$ci ma-
jacych charakter zar6wno niematerialny (np. wiedza i idee), jak i materialny;
czlonkowie maja mozliwo$¢ tatwego wskazywania wlasnych preferencji i opinii,

e historia — prowadzony jest rejestr wydarzen majacych miejsce w ramach wspol-
noty tak, ze jej uczestnicy moga si¢ z nimi zapoznac i reagowac na nie.
Opisywane w réznych pracach aktualnie funkcjonujace spotecznosci interneto-

we, ktore stosuja rozwigzania uznawane za wzorcowe, w wyszczeg6lnionych ele-

mentach moga by¢ przyjete jako benchmark, a zarazem zrodto inspiracji we wias-
nych wdrozeniach.

Etap 3. Promocja. Bez wzgledu na to, Ze spoteczno$¢ sama w sobie ma na celu
wsparcie sprzedazy produktéw danej firmy, konieczne jest podjecie dziatan nagtas-
niajacych projekt i przyciagajacych nowych uczestnikow. Do posunig¢ najbardziej
skutecznych zalicza si¢ m.in.: konkursy na platformie, sponsorowane linki i boksy,
kampanie e-reklamowe, marketing szeptany i reklame kontekstowa.

Etap 4. Rozw¢j. Powinien mie¢ on zrownowazony charakter, gwarantujacy ko-
rzysci zarowno dla firmy, jak i czlonkdéw spotecznosci. Pewna oczywisto$cia wydaje
si¢ pozostawienie uprawnien decyzyjnych w tym zakresie samym uczestnikom plat-
formy. Dzigki temu mozliwe staje si¢ wykrycie faktycznych potrzeb konsumentow.
Wspieranie rozwoju platformy nastepuje rowniez przez udostgpnianie kolejnych
funkcji 1 mozliwo$ci w zakresie stosowanych narzedzi zarowno komunikacyjnych,
jak i organizacyjnych. Dodatkowo, wykorzystujac odpowiednie oprogramowanie,
firma jest w stanie bada¢ przemiany zachodzace w spotecznos$ci i prognozowac ich
kierunek.

Etap 5. Pomiar sukcesu. Jak w kazdej dziatalnosci gospodarczej, tak i w tym
przypadku koniczne jest opracowanie odpowiednich wskaznikow pozwalajacych
wladzom firmy stwierdzi¢, na jakim poziomie osiagane sa cele stawiane przed spo-
fecznoscia. Nalezy pamigtac, aby uwzgledniaty one rowniez badanie postaw i zacho-
wan konsumentdw, a szczeg6lnie poziom ich satysfakcji.
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Rys. 2. Etapy tworzenia wirtualnej spotecznosci

Zrédto: [Mazurek 2008, s.136].

W przypadku przyjecia tej metodyki tworzenia wirtualnej spotecznosci konsu-
menckiej nalezy pamigta¢ o podstawowych czynnikach sukcesu tego przedsigwzig-
cia. W sposob symboliczny przedstawia si¢ ja w postaci diamentu spotecznos$ciowe-
g0, przedstawionego na rys. 3.
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Zrodto: [Mazurek 2008, s. 143].

Majac na uwadze doswiadczenia firm stosujacych pasywna strategie wykorzy-
stania wirtualnych spoteczno$ci konsumenckich w dziatalnosci marketingowej i in-
nowacyjnej, wskazuje sig, ze konieczne jest wyodrgbnienie w istniejacej juz struktu-
rze organizacyjnej podmiotu badz tez stworzenie nowego jej ,.elementu”, ktorego
zakres zadan, praw i obowiazkow bedzie Scisle zwiazany z odkrywaniem wspolnot
istniejacych wewnatrz firmy i poza nia, ich monitorowaniem, nawiazywaniem z nimi
kontaktu oraz szybkim i wlasciwym reagowaniem ,,na kryzysy sygnalizowane w
mediach spoteczno$ciowych” [Kane i in. 2010, s. 146]. Na przyktad moga to by¢
pojedynczy pracownicy pehliacy funkcje tacznikow pomiedzy firma i spoteczno-
$cia, a przydzielani z osobna do kazdego duzego produktu, projektu czy tez linii
produktow. Stosowanym rozwigzaniem jest rowniez powotywanie zespotu ds. me-
diéw spotecznosciowych, ktorego cztonkowie odpowiadaja za catosciowa polityke
postepowania wzgledem wspolnot konsumenckich w ramach wszystkich obszarow
funkcjonowania przedsigbiorstwa. Najbardziej rozbudowana forma organizacyjna
wykorzystywana w tym zakresie jest tworzenie odrgbnego dziatu, ktoremu powierza
si¢ zadanie zarzadzania spoleczno$ciami. Jednostka ta skupia specjalistow z zakresu
marketingu, public relations i informatyki. Dodatkowo moze ona wspotpracowac z
pracownikami firmy, ktorzy juz wczesniej samodzielnie i aktywnie udzielali si¢ we
wspolnotach internetowych. Osoby te stanowia bogate zroédto doswiadczenia, wie-
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dzy, energii oraz cechuja si¢ posiadaniem pewnego autorytetu i szacunku wsrdd in-
nych internautow, przez co okazuja si¢ olbrzymim wsparciem dla formalnych dzia-
tan organizacji w komunikacji ze spotecznos$ciami konsumenckimi.

4. Uwagi koncowe

Biorac pod uwage korzysci, jakie osiagaja firmy oraz sami ich uczestnicy z kreowa-
nia wirtualnych spotecznosci konsumenckich, wspottworzenie uznaje sig za jeden z
najwazniejszych trendow obserwowanych aktualnie w $wiatowej gospodarce (por.
[Moran 2006; Manyika i in. 2007]).

Wykorzystaniu tej koncepcji bezposredniego wspotdziatania i komunikowania
si¢ z klientem sprzyja gwattowny rozwdj technologii teleinformacyjnej, ktora
pozwala na wielowymiarowa, szybka i obejmujaca caly $wiat wymiang informacji.
W ramach niej mozliwe staje si¢ przekazywanie nie tylko wiadomosci stownych, ale
rowniez w petni multimedialnych. Dodatkowo mozliwa staje si¢ automatyzacja pro-
cesoOw rejestracji przekazywanych informacji i jej odpowiedniej obrobki, co jest
szczegblnie wazne w sytuacji, gdy ,,rozmawia” ze soba kilkaset tysigcy uzytkowni-
koéw. Jednakze nalezy pamigta, ze wzrost samodzielnosci klientow realizowany
przez tworzenie multimedialnych platform komunikacyjnych zwigksza poziom ich
swiadomosci i gwaltownie przyspiesza reakcje na niewlasciwe dziatania ze strony
firmy. W przypadku jakiegokolwiek dzialania uderzajacego w konsumentow moga
oni wykorzysta¢ albo t¢ sama platforme komunikacyjna, albo stworzy¢ wlasng jako
narzegdzie walki z niesumienna, nieodpowiedzialna i niedotrzymujaca obietnic orga-
nizacja. Przyktadem sa dziatania podejmowane przez klientow bankow niezmniej-
szajacych oprocentowania kredytéw hipotecznych w §lad za obnizkami stop procen-
towych bankow centralnych. Rowniez samo zjawisko prosumpcji moze wptywac
negatywnie na funkcjonowanie przedsigbiorstw, w swej skrajnej bowiem postaci
oznacza bycie samowystarczalnym i wytwarzanie przez konsumentow wszystkich
doébr, na jakie zgtaszaja zapotrzebowanie. Oczywiscie trudno w dzisiejszych warun-
kach mowic¢ o powrocie do czasow przedindustrialnych, ale przyktad sukcesu porta-
li, w ramach ktérych internauci dokonuja miedzy soba wymiany dobr i $wiadczo-
nych wzajemnie ustug oraz udzielaja sobie pozyczek, jest sygnatem, ze nie mozna
wobec tego zjawiska pozostawac obojetnym.
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BUILDING THE RELATION WITH CUSTOMERS
BY CREATING CONSUMER COMMUNITIES

Summary: In the article the essence of processes of concurring of customers in the action of
companies connected with improving their market offer was presented. The author was con-
cerned with the types and expansion of the prosument, i.e. the person who is at least a partial
producer of the good which will be consumed by her (definition according to A. Toffler). In
the details the mass personalization and the concept of ,,consumer made” was discussed.
Showing the role of the Internet in the development and the intensification of social interac-
tions (also economic) constituted the ground for discussing of the nature of virtual consumer
communities. In the last part of the article the example of methodology of its creating was
presented.
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