ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 865 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 38 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.38-15

MONIKA SKOREK!
Uniwersytet Warszawski

POSTMODERNISTYCZNY KONSUMENT
A SPOLECZNOSC WOKOL MARKI

Streszczenie

Celem artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, dlaczego klienci chcg przynaleze¢ do
spotecznosci tworzacych si¢ wokot marek i jakie sg konsekwencje marketingowe rozwoju wspolnot
konsumenckich. Dokonano przegladu literaturowego, w oparciu o ktory przedstawiono istotg za-
gadnienia zwigzanego z konsumentem postmodernistycznym oraz powody przynaleznosci konsu-
menta do wspolnoty. Rozwazania te sa podstawg do dalszego poglebiania wiedzy na temat zagad-
nienia markowych wspdlnot przez przeprowadzenie badan spotecznosci markowych tworzacych
si¢ wokot polskich produktow.

Stowa kluczowe: postmodernizm, konsument, spoteczno$¢, marka

Wprowadzenie

Postepujaca indywidualizacja marketingu oraz centralna rola produktu, roz-
patrywane (wraz ze swoimi konsekwencjami) tgcznie, dla wielu analitykow staty
si¢ powodem do poszukiwania zmian w zatozeniach marketingowych. State po-
laryzowanie oferty, jak i konsekwentny rozwoj produktow nie sa juz obecnie
w stanie, w bardzo wielu przypadkach, zapewnia¢ lojalnosci konsumentow oraz
przewagi konkurencyjnej nad rynkowymi rywalami. Co wigcej, konsekwentne
realizowanie tych postulatéw zdaje si¢ wywolywaé wiele negatywnych efektow:
od wyobcowania jednostki w spoteczenstwie oraz zagubienia tradycyjnych war-
tosci, czyli skutkow w szerokiej sferze spotecznej, az do spadku wiernosci kon-
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sumentow. Wydaje sie zatem, ze skuteczny i odpowiedzialny spotecznie marke-
ting musi w dzisiejszych czasach wyj$¢ naprzeciw nowym wyzwaniom i rozwia-
za¢ paradoks postepujacej coraz dalej segmentacji oraz zaproponowac¢ konsu-
mentom, poza artykutami materialnymi, atrakcyjne i wiarygodne autorytety, wi-
zerunki 1 walory. Codzienna praktyka przedsigbiorcow jest dowodem na zastoso-
wanie tych rozwigzan w rzeczywistosci. Teoria zwykle z drobnym opdznieniem
czasowym reaguje na zmiany rynkowe. Nie ulega watpliwosci, ze w terazniej-
szym marketingu istniejg pewne kierunki, ktoérych przedstawiciele od czasu do
czasu, czy to w formie nowych mysli, czy tez rozwoju preznych skupisk nauko-
wych przekonujaco rozpoznajg zachodzace przemiany i staraja si¢ przedstawic je
na potrzeby leksykalne teorii.

Celem artykutu jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, dlaczego klienci chcg
przynaleze¢ do spolecznosci tworzacych sie¢ wokot marek i jakie sa konsekwen-
cje marketingowe rozwoju wspdlnot konsumenckich.

Postmodernistyczne podejs$cie rynkowe

Poczatkow modernistycznej mysli marketingowej mozna upatrywaé w ob-
szarze niezadowolenia biznesu ze swoich osiggniec¢ natury ekonomicznej. Cheae
wyj$¢ naprzeciw wyzwaniom stawianym przez rzeczywistos¢, nalezy porownac
warto$¢ marketingu w ujeciu modernistycznym z nowymi kierunkami zarysowu-
jacymi si¢ w praktyce biznesowej. Tym nowym nurtem wszczynajacym polemike
i krytyke dawnych rozwigzan stata si¢ idea marketingu postmodernistycznego.

Mianem postmodernizmu w marketingu okresla si¢ kolejny po marketingo-
wym nurt polegajacy na ponowoczesnym traktowaniu analizowanych zjawisk.
Postmodernisci przyjmuja w stosunku do modernizmu doktadnie przeciwng per-
spektywe, zaktadajac, ze doswiadczenia spoteczne stanowig wzajemne zalezno-
$ci mitdw, tworzgcych rezimy prawdy?. Postmodernizm ekonomiczny nawigzuje
do klienta indywidualnego, jego checi odroznienia si¢ od innych i podkreslenia
wlasnej osobliwos$ci, uwolnienia z tradycyjnych struktur i wigzi spolecznych,
egotyzmu i dazenia do samorealizacji. Przypomina sig¢ tutaj, ze praktycznie kazdy
cztowiek ma inne potrzeby, znajduje si¢ pod wplywem zréznicowanych uwarun-
kowan, determinujacych ich zaspokajanie. Nie wzbudzajg zaufania najbardziej
nawet racjonalne projekty spoteczne, polityczne czy marketingowe — kluczowa
wartoscig dla jednostek staje si¢ nieskrepowanie, $miato$¢ decyzji, mozliwos¢

2 AF. Firat, N. Dholakia, A. Venkatesh, Marketing in a postmodern world, ,,European Journal
of Marketing” 1995, Vol. 29, s. 48-53.
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wyboru. Zabiegi marketingowe ingeruja w coraz wigcej sfer zycia — kreuja ludz-
kie ambicje, aspiracje, pozwalaja do§wiadcza¢ nowych przezy¢. Nabywane to-
wary natomiast maja coraz delikatniejsze znaczenie kulturowe. Wykorzystywana
w $wiecie globalnym technologia jest pozytywnie odbierana przez konsumentow,
bo umozliwia im Igczenie si¢ w grupy i wzajemng wymiane informacji’.

Konsekwencja takiego podejscia do marketingu jest odejscie od dalszego
segmentowania rynku na mniej lub bardziej jednorodne grupy docelowe. Zamiast
tego marketing powinien skoncentrowac si¢ na kliencie indywidualnym. Idee
marketingu postmodernistycznego mozna by sprowadzi¢ do tezy: tyle rynkow,
ilu klientow.

Nalezy zatem z punktu widzenia marketingu zidentyfikowac i zrozumie¢ mo-
tywacje/site budujaca, ktérag ludzie wnosza do wlasnego zycia przez swoje wy-
bory konsumpcyjne. Wybory te czesto nie sa odosobnione. Umiejscowione sa
w pewnym kontekscie — wplyw mogg tu mie¢ rozne okoliczno$ci — czas, pienig-
dze, miejsce pracy, sposob spedzania wakacji, ale przede wszystkim ludzie, kto-
rzy funkcjonuja wokdt konsumentow, ich zachowania i wybory konsumpcyjne.
Analizg wyborow i decyzji konsumenckich nalezy zatem rozpatrze¢ w kontekscie
grup, w ktorych obraca si¢ konsument. Grupy te w analizie literaturowej sa roz-
norako ujmowane jako spotecznosci (wspolnoty), plemiona, subkultury.

Pojecie ,,spotecznos¢” w literaturze przedmiotu stosowane jest zamiennie ze
stowami ,,wspdlnota” oraz ,,grupa™ i jednoczesnie wystepuje tu kilka podejs¢ do
tego zagadnienia.

Jedno z nich definiuje wspolnote marki jako wyspecjalizowana, niepowig-
zang geograficznie wspolnote, opartg na strukturalnym zestawie wiezi spotecz-
nych wérdod wielbicieli marki. Jest specjalistyczna, poniewaz w jej centrum znaj-
duja si¢ markowe dobra lub serwis. Tak jak w innych spotecznosciach, wyrdznia
ja wspolna swiadomos¢, rytuaty i tradycje oraz poczucie moralnej odpowiedzial-
nosci. Jednakze kazda z tych wartosci jest usytuowana w komercyjnym i maso-
wym etosie oraz ma swoj szczegdlny wyraz. Spotecznosci marek uczestniczg
w najwickszej spotecznej markowej konstrukcji i grajg istotng role w markowym
dziedzictwie®. W powyzszym ujeciu akcentuje sie trzy filary, na ktorych oparta
jest spotecznosé:

3 Ph. Kotler, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 50.

4 J.H. McAlexander, J.W. Schouten, H.F. Koenig, Building brand community, ,,Journal of Mar-
keting” 2002, No. 2; A.M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand community, ,,Journal of Consumer Re-
search” 2001, Vol. 3; R.P. Bagozzi, On the concept of international social action in consumer be-
havior, ,,Journal of Consumer Research” 2000, No. 12.

5 A.M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand..., s. 412.
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— wspolna $wiadomos¢ — podejscie uczestnikow zaktada wspdlne odczu-
wanie, poczucie odmiennosci, podobne postrzeganie pewnych zdarzen
czy faktow, wspdlng znajomos¢,

— obecno$¢ wspodlnych rytuatow i tradycji — dzieki nim podtrzymywana
jest historia, kultura czy zrozumienie,

— poczucie odpowiedzialnosci moralnej — zobowigzanie, poczucie wspar-
cia, odpowiedzialnosci wobec jednostki, jak 1 wszystkich cztonkow spo-
tecznosci.

Przynalezno$¢ konsumentéw do grup nalezy wyjasni¢, zaczynajac od cha-
rakterystyki samego konsumenta postmodernistycznego. Obraca si¢ on w post-
modernistycznej rzeczywistosci, ktorej przejawem jest: otwartos¢/tolerancja, hi-
perrzeczywisto$¢, wieczna terazniejszo$¢, paradoksalne zestawienia, fragmenta-
ryzacja, utrata zaangazowania, decentralizacja podmiotu, odwrdcenie znaczenia
konsumpcji i produkcji, potozenie nacisku na forme/styl, a takze akceptacja nie-
tadu/chaosu®.

Postmodernistyczny konsument

Konsekwencje wyzej wymienionych zatozen w kontekScie postmoderni-
stycznych postaw konsumenckich moga by¢ zréznicowane. Przyktadowo,
w zwigzku z pierwszym wymienionym wyzej zalozeniem przyjmuje si¢, ze post-
modernistyczny konsument, pozbawiony uprzedzen, bedzie przejawiat tolerancje
i otwarto$¢ wobec roznych sposobow zycia i bycia oraz preferencji. Hiperrzeczy-
wistos¢ oznacza, ze taki konsument bedzie w stanie przyjac i calkowicie zaak-
ceptowa¢ mysl, ze zamieszkate przez niego rzeczywistosci spoteczne nie sa na-
turalnym stanem rzeczy, niezaleznym od ludzkich dziatan, lecz Ze sg one kreo-
wane za pomocg spotecznych i ideologicznych trendow i symulacji, ktore sg sil-
nie promowane i nacechowane znaczeniowo. W rezultacie konsument o postmo-
dernistycznej postawie bedzie tolerancyjny, a nawet pozytywnie nastawiony, wo-
bec przezywania i doswiadczania rzeczywistosci, ktore w danej chwili, w teraz-
niejszosci, sg symulacjg obrazow przesztosci lub przysztosci. Innymi stowy, do-
$wiadczanie rzeczywistosci lub sytuacji zawierajacych pozornie paradoksalne,
niezgodne czy tez niedopasowane do siebie elementy nie begdzie dla niego nie-
komfortowa sytuacja. W zwiazku z tym zaktada si¢ rowniez, ze konsument post-
modernistyczny chetniej dostosuje si¢ do fragmentaryzacji, oraz ze tatwiej zre-

¢ AF. Firat, C.J. Shultz, From segmentation to fragmentation: markets and marketing strategy
in the postmodern era, ,,European Journal of Marketing” 1997, Vol. 3/4, s. 31.
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zygnuje z charakterystycznego dla modernizmu dazenia do poszukiwania uni-
wersaliow oraz spojnosci i logicznych powigzan migdzy réznymi sytuacjami
w zyciu i odczuciami w zwiazku z wlasnym ja. Jako ze postmodernistyczny kon-
sument dostrzega i toleruje wszechobecno$¢ fragmentaryzacji w zyciu, przyjmuje
si¢ rowniez, iz nie zaangazuje si¢ on catkowicie tylko w jeden projekt, cel spo-
teczny lub sposob zycia’.

W przeciwienstwie do nowoczesnego wyobrazenia, zgodnie z ktorym wyz-
sze cele w zyciu mozna osiggna¢ przez produkcje, tworzenie rzeczy, ktore popra-
wiajg jakos¢ ludzkiego zycia i umozliwiajg ludziom sprawowanie coraz wickszej
kontroli nad naturg, konsument postmodernistyczny odnajduje warto$¢ w samej
konsumpcji, gdyz uznaje on, ze konsumpcja jest sposobem tworzenia nowych
zyciowych doswiadczen. Co wigcej, konsumpcja stata si¢ dla postmodernistycz-
nego konsumenta waznym kryterium oceny siebie samego oraz innych; akceptuje
on zatem ocenianie osiggni¢¢ innych osob lub swoich wtasnych na podstawie
tego, co i w jaki sposob konsumuja. Mozna powiedzie¢, ze nastapita ewolucja
wspotczesnego konsumenta z homo economicus w homo consumericus®.

Oczywiste jest, ze te istotne réznice w postawach konsumentow nowocze-
snych i ponowoczesnych (postmodernistycznych) beda w znaczacy sposob od-
dziatywac¢ na zachowania konsumentow w zakresie ich wyborow i dziatan zwia-
zanych z konsumpcja, ktére z kolei wptyng na liczne przedsiewzigcia marketin-
gowe.

Motywy uczestnictwa w spoleczno$ci wokol marki

Zastanawia pytanie, dlaczego konsumenci chca taczy¢ sie we wspdlnoty?
Udzial w spotecznos$ciach czgsto wymaga pewnego rodzaju wktadu konsumen-
tow, np. optata cztonkowska albo udostepnianie niektdérych danych osobowych.
Zatem co prowadzi konsumentéw do uwypuklenia tej oferty i dzielenia si¢ nig
w spolecznosci?

Mozna wyrdzni¢ cztery motywacje klientow®:

a) pewnos$c¢ jakosci produktow o znaczacych atrybutach — produkt;

b) wysokie zaangazowanie w markowg kategori¢ produktowa — marka;

c) okazja do wspolnej konsumpcji — organizacja;

d) symboliczna funkcja marki — zachowania innych konsumentow.

7 AF. Firat, C.J. Shultz, Preliminary metric investigations into the nature of the postmodern
consumer, ,Marketing Letters” 2002, May, s. 190-191.

8 A.F. Firat, C.J. Shultz, From segmentation..., s. 33.

° H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who s who in brand communities — and why?, ,,Euro-
pean Journal of Marketing” 2008, Vol. 42, No. 5/6, s. 574.
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Spotecznosci moga by¢ klasyfikowane wedtug tego, czy 1 w jakim stopniu
pomagajg klientom osiagnac ich cele. Mozna zauwazy¢, ze wspolnota moze jed-
nocze$nie stuzy¢ rozmaitym celom dla réznych konsumentow. Podobnie jeden
klient moze szukaé¢ réznorodnych celow w jednej wspolnocie.

Konsumenci moga uczestniczy¢ w spotecznosci marki ze wzgledu na ko-
nieczno$¢ upewniania si¢ co do jakosci produktu. Analiza jako$ci produktu moze
przebiega¢ w oparciu o to, jak informacje na temat jakosci produktéw moga zo-
sta¢ pozyskane. Nelson proponuje klasyfikacje produktéw na towary poszuki-
wane, doznane i z gwarancjg jakos$ci'?. Ocena jako$ci towaréw poszukiwanych
moze by¢ dokonana na podstawie sygnatéw, o ktorych mozna wywnioskowaé
a priori. Natomiast towary doznane moga by¢ ocenione dopiero po konsumpcji.
W przypadku towaréw z gwarancja jakos¢ moze by¢ oceniona dopiero po kon-
sumpcji powtarzajacej si¢ kilkukrotnie. Zgodnie z tym rozréznieniem spoteczno-
$ci marek moga dziata¢ jako grupy konsumentéw, ktére daja gwarancjg jakosci
produktu. Co wigcej, zwiazek ze spolecznos$cia zapewnia firmie mozliwos¢
zmniejszenia niepewnosci konsumentéw. Na bardziej praktycznym poziomie
spotecznos¢ moze stuzy¢ jako platforma wymiany doswiadczen w zakresie kon-
serwacji, naprawy, adaptacji albo nawet na temat podstaw w uzytkowaniu pro-
duktu. We wspolnocie cztonkowie czuja si¢ odpowiedzialni za dzielenie si¢ wie-
dza'!.

Konsumenci moga uczestniczy¢ w spotecznos$ci, aby wyrazi¢ swoje zaangazo-
wanie w markowy produkt. Kategorie produktowe charakteryzujace si¢ wysokim
poziomem zaangazowania zazwyczaj sa tymi, z ktorymi konsument chce poczuc
wigz nawet poza momentem spozycia. Konsumenci generalnie szukajg produktow
o wysokim poziomie zaangazowania'?, a nastepnie czujg potrzebe wymiany do-
$wiadczen, odczu¢ zwigzanych z konsumpcjg. Spolecznosci internetowe sa dobrze
dopasowane do tych aspektow, jednak spotecznosci marek, ogdlnie rzecz biorac,
mogg pomoc konsumentom w dzieleniu si¢ do§wiadczeniami z produktami wyso-
koangazujacymi. W tym sensie wspoélnota stuzy do intensyfikacji lub wydluzenia
do$wiadczenia zwigzanego z konsumpcja'>.

Konsumenci moga wymagac¢ wspolnej konsumpcji, dlatego dotaczaja do spo-
tecznosci marki. Zgodnie z twierdzeniem Muniza i O’Guinna, Ze spotecznosci sg
bardziej podatne na publiczne konsumowanie dobr, mozna zauwazy¢, ze niektore

19P. Nelson, Information and consumer behavior, ,,Journal of Political Economy” 1970, Vol. 78,
No. 2,s.311-329.

II'H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 574.

12 E.J Arnould, L.L. Price, G.M. Zinkhan, Consumers, McGraw-Hill Irwin, Boston 2002.

13 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 574.
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produkty powinny by¢ spozywane wspdlnie, a nie indywidualnie'®. Zatem gdy
narzedzie pochodzi z konsumpcji, wigze je synergiczny efekt, a produkt jest chet-
niej spozywany wspoélnie. Typowymi przyktadami sg gry planszowe, zabawy
i zawody sportowe. Produkty spozywane wspdlnie nadajg si¢ zazwyczaj do bu-
dowy wspdlnoty, ktora stuzy jako miejsce spotkan, gdzie cztonkowie spoteczno-
$ci mogg spozywacé razem produkty'®.

Konsumenci moga zdecydowac o uczestnictwie w spotecznosci marki, po-
niewaz chcg zy¢ zgodnie z symbolika swej marki. Pojecie tozsamosci marki, jak
proponuje Aaker, sugeruje, ze jeden wymiar odnosi si¢ do symbolicznego zna-
czenia'®. Tozsamo$¢ ta wykracza poza podstawowy zestaw skojarzeh — w tym
przypadku niektore marki, takie jak np. Nike, osiggnely kultowy sukces. Dla ma-
rek z waznym znaczeniem symbolicznym, takich jak Harley-Davidson, wspdl-
nota moze wzmocni¢ znaczenie i zaoferowac miejsce spotkan, w ktorym czton-
kowie wspdlnoty bedg mogli wyraza¢ swoje oddanie!”.

Podsumowanie

Przedstawione r6zne motywy wstgpienia do wspdlnoty marki moga prowa-
dzi¢ do roznych poziomoéw uznania aspektow zycia spolecznego. Model konsu-
menta, jako centrum uwagi we wspolnocie, ktory zaktada cztery relacje, jakie
konsument moze mie¢ ze spotecznos$cig marki — produkt, marka, organizacja
i inni konsumenci — jest skutecznym srodkiem stuzacym do zrozumienia i zmie-
rzenia najwazniejszych aspektow spotecznosci'®. Mozna mierzy¢ sife tych relacji
w celu zbadania, czy wszystkie wigzi sg jednakowo mocne dla kazdego cztonka
wspolnoty. Oznacza to, ze nalezy badac, czy istniejg roznice mi¢dzy cztonkami
wspolnoty w odniesieniu do znaczenia, jakie przywiazuja oni do czterech relacji,
jakie konsument moze mie¢ z marka. Na przyktad konsumenci, ktorzy dotacza
do spotecznosci dla mozliwosci wspolnego konsumowania, czgsciej podkreslaja
wewnetrzne relacje z klientami. Jednak ci, ktorzy widza marke przede wszystkim
jako symbol, prawdopodobnie bedg bardziej zainteresowani relacjami z marka
lub organizacja. Wreszcie konsumenci, ktorych gtowng motywacja jest wysokie
zaangazowanie w produkt, powinni by¢ bardziej zainteresowani relacjami z pro-
duktem".

14 A.M. Muniz, T.C. O’Guinn, Brand..., s. 425.

15 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 575.

16 D.A. Aaker, Managing brand equity, The Free Press, New York, 1996, s. 12.
17H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 575.

18 J.H. McAlexander, J.W. Schouten, H.F. Koenig, Building brand..., s. 38-54.
19 H. Ouwersloot, G. Odekerken-Schréder, Who’s who in brand..., s. 576.
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Kiedy wspdlnota stuzy wielu celom, oczekiwa¢ mozna w jej obrebie grup,
dla ktérych znaczenie maja roézne relacje. Mozna zaproponowaé segmentacje
cztonkow spolecznos$ci na podstawie wagi, jaka cztonkowie przywiazuja do czte-
rech relacji z modelu konsumenta jako centrum we wspolnocie marki. Mozna
zatem pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze roéznice te pochodza z ré6znych motywow,
jakimi kierujg si¢ konsumenci, aby dotgczy¢ do spotecznoéci®.

Spotecznosci petnig waznag role dla firm, ktére pragng zaangazowacé swoich
konsumentow do wspottworzenia marki. Dziatania spoteczno$ci, wtaczajac w to
zaangazowanie, media spoleczno$ciowe, dzielenie si¢ informacjami i ksztattowa-
nie relacji z firma, stojaca za marka, moga wymagac¢ dostepu i dialogu miedzy
firmg a cztonkami spotecznosci. Zaleca si¢ wiec wigksza jawnos$¢ ze strony or-
ganizacji. Kultura, ktérg charakteryzuja si¢ te spotecznosci i moralna odpowie-
dzialno$¢ odczuwalna wobec swojej marki, moga zardowno pomoc, jak i zaszko-
dzi¢ organizacji, dlatego obok potencjalnej wartosci niosg ze sobg réwniez ry-
zyko. W publikacjach dotyczacych wspottworzenia marki mozna znalez¢ dodat-
kowo poglad, Ze uzycie marki przez konsumenta oraz praktyki zarzadzania wra-
zeniem wykorzystywane przez firmy sg czynnikami wspottworzenia marki, ktore
wplywaja na pozytywna lub negatywna oceng tych dziatan. Tworzy to dialog
miedzy interesariuszami a firmami, co zapewnia marce zrodta informacji zwrot-
nej, jak rdwniez okno (jawnos$ci) w procesie swojego wspottworzenia. Neutrali-
zacja tych procesow i potencjat ich eksploatacji beda nieustannym ryzykiem,
ktore towarzyszy jawno$ciZ!.
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POSTMODERN CONSUMER VERSUS COMMUNITY
AROUND THE BRAND

Summary

The paper aims to answer the question of why customers want to belong to communities form-
ing around the brands and what are the marketing consequences of the development of consumer
communities. A literature review was made based on which the essence of the postmodern con-
sumer and the reasons for consumer's belonging to the community are presented. These considera-
tions are the basis for the further extension of our knowledge on brand communities by conducting
research on brand communities forming around the Polish products.
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