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Abstract

THE ROLE OF VALUES IN BRAND COMMUNITIES. CASE STUDY OF IKEA AND
IKEAHACKERS COMMUNITY

Linking values of brand communities are the subject of the analysis. Various types of consumption
communities are not a new phenomenon, however, the development of communication technolo-
gies in recent two decades has significantly impacted on the number and character of such groups.
Relationship between brands and brand communities has become interesting research field due to
growing importance of such groups in consumers’ lives as well as their marketing potential. Recent
studies highlight the role of values in emerging and functioning of brand communities. The purpose
of this case study analysis is to examine the relationship between strategic brand values and linking
values of brand community on the example of IKEA and IKEAhackers community. This case con-
firms earlier hypotheses that brand communities are autonomous, and brand strategic values are
neither automatically nor uncritically accepted by the community as linking values of the commu-
nity. Such groups may accept the values proposed by the brand managers, however, they may also re-
interpret them, reject, recognize as irrelevant or consider different values as linking values of brand
community.

Key words: brand community, consumption community, marketplace community, consumer
tribes, brand strategy, brand values, linking value
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Rozw¢j Internetu zaowocowal powstaniem nowego rodzaju wspélnot: spoteczno-
$ci wirtualnych. Mozliwo$¢ wielostronnej komunikacji na odleglos¢ zniosta ba-
riere, jaka dla wytworzenia si¢ wiezi spotecznych stanowila wczesniej koniecz-
no$¢ kontaktow twarza w twarz. Jednoczes$nie zmienil sie tez charakter relacji: o ile
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w tradycyjnych wspdlnotach podstawa wspolnej identyfikacji byla bliskos¢ geogra-
ficzna (grupy sasiedzkie, kolezenskie, zawodowe itp.), o tyle gtéwna motywacja do
uczestnictwa w zyciu spoteczno$ci wirtualnych staly si¢ wspdlne zainteresowania'.

Obecnie Internet jest podstawowa platformg komunikacji spolecznosci konsu-
menckich, w tym tych skupionych wokoét marek. Tego typu grupy, jak chocby kluby
milosnikéw motocykli Harley-Davidson badz fandomy zrzeszajace wielbicieli Gwiezd-
nych wojen czy komikséw Marvela, nie sg zjawiskiem nowym, jednak mozliwosci tech-
nologiczne przyczynily sie do wzrostu ich popularnosci i liczebnosci®. Robin Canni-
ford> wyréznia trzy typy spolecznosci konsumenckich: subkultury konsumpcyjne,
spolecznosci marek oraz plemiona konsumentéw. Pierwszy typ odnosi sie do grup
funkcjonujacych - zgodnie z socjologiczng koncepcja subkultur — na marginesie gtow-
nego nurtu kulturowego (w tym wypadku zwigzanego z aktywnosciami konsumpcyj-
nymi). Drugi typ - spoleczno$ci marek — to wspdlnoty, dla ktérych podstawa wiegzi po-
miedzy czlonkami jest okreslona postawa wzgledem konkretnej marki. Wreszcie trzeci
typ - plemiona konsumenckie - to zbiorowosci, w ktdrych relacje powstaja na podsta-
wie wspélnych doswiadczen zwigzanych z korzystaniem z produktéw i ustug.

Przedmiotem zainteresowania niniejszego artykulu sg spofecznos$ci ma-
rek, ktore Albert M. Muiiiz i Thomas C. O’'Guinn* definiujg jako wyspecjalizowa-
ne i niepowigzane geograficznie wspolnoty, zbudowane na podstawie sieci relacji
spolecznych pomiedzy wielbicielami danej marki. Czlonkéw takich grup cechuje
$wiadoma przynalezno$¢ oraz poczucie, ze ich relacja z markg oraz innymi przed-
stawicielami spolecznosci jest czyms$ waznym. W spolecznosciach marek zywe sa
tradycje i rytualy, a gtéwnym motywatorem kolektywnego dzialania jest moralna
odpowiedzialnos$¢ za wspdlnote. Ich czlonkowie dzielg si¢ wiedzg i do$wiadcze-
niem, doradzajg sobie w zakresie uzytkowania produktéw marki, wspodlnie je mo-
dyfikuja badz naprawiajg. Czuja si¢ tez odpowiedzialni za pozyskiwanie nowych
czlonkéw spolecznosci, ktérzy zapewnis jej trwanie’.

Rozwdj wirtualnych spolecznosci marek powoduje, ze wspodlczesnie atrakcyj-
ng propozycja dla oséb zarzadzajacych markami staje si¢ tzw. branding spoleczny,
czyli koncepcja budowania marki opartej na wiezi spoteczne;j. Sieci spoteczne moga
by¢ dla organizacji narzedziem budowania relacji z klientami, pomaga¢ w obnize-
niu kosztéw promocji, a takze uczestniczy¢ w kreowaniu pozadanego wizerunku

' H. Rheingold, The Virtual Community, https://www.rheingold.com/vc/book/ (dostep:
3.11.2019).

2 P.Siuda, Wplyw Internetu na rozwdj fandomow, czyli o tym, jak elektroniczna siec rozwija i po-
pularyzuje spotecznosci fanow, [w:] M. Sokotowski (red.), Media i spoleczeristwo. Nowe strategie ko-
munikacyjne, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008, s. 240.

* R. Canniford, A Typology of Consumption Communities, [w:] R.W. Belk i in. (red.), Research
in Consumer Behavior, Emerald Publishing, Bigley 2011, s. 57-75.

* A.Muiiz, T. O'Guinn, Brand Community, ,Journal of Consumer Research” 2001, nr 27 (4), s. 412.

> A. Muniz, T. OGuinn, Marketing Communications in a World of Consumption and Brand
Communities, [w:] A.]. Kimmel (red.), Marketing Communication: New Approaches, Technologies,
and Styles, Oxford University Press, Oxford 2005, s. 65-66.
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marki poprzez wyrazane przez ich cztonkéw opinie i rekomendacje®, stad tez nie-
jedna marka chcialaby moéc dysponowac takim potencjatem. W dobie mediéw spo-
teczno$ciowych wydawac by sie mogto, ze kluczem do zbudowania wspdlnoty wo-
kot marki sg narzedzia umozliwiajace bezposrednig komunikacje z odbiorcami.
Praktyka brandingu wskazuje jednak, ze same narzedzia to za mato. Dotychczaso-
we opracowania naukowe podkreslaja natomiast kluczowg role wartosci w powsta-
waniu i funkcjonowaniu tego typu wspoélnot.

Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie wynikéw analizy relacji mie-
dzy wartosciami strategicznymi marki a wartosciami spajajacymi spolecznos¢ sku-
piong woko! tejze marki, na konkretnym przykladzie marki IKEA i spolecznosci
IKEAhackers. Zastosowana metoda studium przypadku stuzy¢ ma - zgodnie z za-
tozeniami nurtu humanistycznego nauk o zarzadzaniu - poznaniu mechanizmoéw
zarzadzania z pespektywy czlowieka’, czyli w tym wypadku przedstawicieli dwoch
grup: cztonkéw spotecznosci marki oraz osob zarzadzajacych marka.

Z punktu widzenia problematyki zarzgdzania mediami obie te perspektywy sa
istotne. Pierwsza ukazuje mechanizmy powstawania i funkcjonowania spoteczno-
$ci konsumenckich w Internecie: od sposobu korzystania z nowych mediéw przez
proces budowania wiezi spotecznych az po formy wywierania wptywu przez wirtu-
alne spolecznosci konsumenckie. Druga perspektywa dotyczy zarzadzania kanata-
mi i komunikacjg marki w kontekscie kontroli nad ksztaltowaniem swego wizerun-
ku oraz budowania relacji ze spolecznosciami marek.

Cho¢ gléwnym przedmiotem niniejszego artykulu sa spotecznosci marek, dla
zachowania logiki wywodu w pierwszej kolejnos$ci omoéwione zostang wartosci
strategiczne marki, natomiast w drugiej — wartosci spajajace wspdlnote. Wynika to
z faktu, ze istnienie marki jest warunkiem koniecznym powstania spotecznosci tej-
ze marki, zatem warto$ci strategiczne marki majg pierwotny charakter w stosun-
ku do wartosci spajajacych wspodlnote. Zaprezentowana ponizej analiza koncentru-
je sie bowiem na sposobach okreslania przez spolecznosci marek swojego stosunku
do wartosci strategicznych zaproponowanych przez same marki.

Wartosci strategiczne marki oraz wartosci spajajgce wspdlnote wokot
marki — dylematy definicyjne

Termin ,warto$¢” w jezyku zaréwno angielskim, jak i polskim jest wieloznaczny,
stad tez w literaturze po$wigconej zarzadzaniu markg jest on uzywany w réznych
kontekstach. Pierwsze, najbardziej podstawowe rozumienie tego terminu odnosi

¢ J.Kreft, Zarzgdzanie wspéttworzeniem wartosci w mediach. Od taficucha do konstelacji, ., Prob-
lemy Zarzadzania” 2013, nr 11/4, s. 161.

7 ]J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzgdzanie humanistyczne. Zarys programu, ,Problemy Za-
rzadzania® 2013, nr 11/4, s. 11.
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sie do stowa ,warto$¢” w ujeciu aksjologicznym, czyli czego$, co jest dobre, cenne
lub tez bedace podstawa przyjetych w danej spoteczno$ci norm etycznych. W wie-
lu koncepcjach tworzenia strategii marki powszechng praktyka jest wskazywanie
warto$ci szczegolnie cenionych przez twércow i uzytkownikéw marki oraz trak-
towanie ich jako fundamentu tozsamosci marki®. Drugi mozliwy kontekst uzycia
pojecia ,warto$¢ marki” odnosi si¢ do zjawiska, ktére w literaturze anglojezycznej
okreslane jest mianem brand equity i ktére oznacza materialny i niematerialny ka-
pital marki®. Trzeci kontekst to warto$¢ marki rozumiana po prostu jako jej wyce-
na finansowa'®. Wreszcie nie sposdb tez poming¢ uzycia tego terminu w kontekscie
roli marki w taiicuchu wartosci, czyli jej udzialu w procesie tworzenia i dostarcza-
nia warto$ci przez organizacje swym interesariuszom''.

Przedmiotem badan w niniejszym artykule sa warto$ci marki w pierwszym ro-
zumieniu tego stowa, a zatem warto$ci tkwiace u podstaw strategii jej kreowania
i rozwoju, bedace filarem oraz rdzeniem jej tozsamosci, a takze spoiwem, taczacym
jej tworcodw i uzytkownikéw. Dla porzadku w dalszej czesci artykulu wartosci te na-
zywane beda wartosciami strategicznymi. Termin ten bedzie takze uzywany w licz-
bie mnogiej, jako ze w liczbie pojedynczej wyraz ,warto$¢” rozumiany jest raczej
jako warto$¢ ,,czego$”, natomiast w liczbie mnogiej zazwyczaj odnosi sie wlasnie do
przekonan i zachowan spotecznych'.

Jednocze$nie w niniejszym artykule bedzie stosowane pojecie ,wartosci spajaja-
cych” (ang. linking values). Zostato ono zaproponowane przez Bernarda Cove" i zde-
finiowane jako wklad danego produktu badz ustugi w tworzenie oraz wzmacnia-
nie wi¢zi pomiedzy jednostkami. Innymi stowy, wartosci spajajace stanowig tacznik,
ktory z grupy ludzi czyni wspolnote — w tym wypadku wspdlnote w formie spotecz-
nos$ci marki. Termin ten bedzie w artykule wykorzystywany zgodnie z zalozeniami
koncepcji Bernarda Covy i - dla porzadku - uzywany réwniez w liczbie mnogiej.

Rola wartosci strategicznych marki

Podstawowg funkcjg marki jest oznaczenie pochodzenia produktu. Patrzac z per-
spektywy nabywcy, mozna stwierdzi¢, ze marka stanowi pewnego rodzaju obiet-
nice i gwarancje: zaspokojenia oczekiwan i uzyskania okreslonych rezultatéw oraz

& J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001,
S.24-41.

® K.L. Keller, Strategiczne zarzgdzanie markg, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 53-57.

10 R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2001, s. 119.

1 A K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzgdzanie od podstaw, Oficyna Wolters Kluwer, Warsza-
wa 2011, s. 390-391.

12 ] Kreft, Za fasadg spotecznosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2015, s. 17.

3 B. Cova, Community and Consumption, ,European Journal of Marketing” 1997, vol. 31,
nr 3-4,s. 306-313.
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redukgcji ryzyka zwigzanego z zakupem; jednoczesnie jest elementem, ktéry uprasz-
cza proces decyzyjny. Z punktu widzenia producenta gléwnymi funkcjami marki sg
odrdznienie oferowanego produktu od konkurencyjnych i ochrona prawna przed
nasladowcami; dodatkowo marki sg narzedziem umozliwiajagcym segmentacje ryn-
ku i dostosowanie oferty do potrzeb poszczegolnych grup odbiorcow'.

Obok tych podstawowych funkeji marki, ktérych wskazanie i zdefiniowanie nie
stanowi wiekszego problemu, istnieja tez inne, duzo trudniejsze do uchwycenia, ma-
jace nienamacalny charakter, jednakze nie sposéb ich nie dostrzec i zignorowac ich
znaczenie. To chocby funkcja symboliczna, wynikajaca ze spolecznego wymiaru
konsumpgji, czy tez funkcja transformacyjna, odnoszaca sie do zjawiska, jakim jest
wplyw przekonan o marce na percepcje produktu i przezycia zwigzane z konsump-
cja'®. Wreszcie - jak pisze Jacek Kall - ,,marka tlumaczy sens i istote oferty, dlacze-
go produkt istnieje, skad pochodzi i dokad zmierza™'. Funkcja ta jest bezposrednio
zwigzana z obszarem strategicznego zarzadzania marka w zakresie jej tozsamosci.

W literaturze przedmiotu spotka¢ si¢ mozna z wieloma propozycjami elemen-
tow, ktore skladajg si¢ na tozsamo$¢ marki. Przykladowo w modelu zaproponowanym
przez Lynna B. Upshawa'” sg nimi przede wszystkim pozycjonowanie marki oraz typ
jej osobowosci, za$ centralnym punktem jest tzw. esencja marki oraz gtéwne wartosci
ja definiujace. Z kolei wedlug koncepcji Interbrand elementami tworzacymi strukture
marki sg: wizja, misja, wartosci kluczowe, funkcjonalne i ekspresyjne, obszar kompe-
tencji, atrybuty, produkty i sygnaly marki'®. Jean-Noél Kapferer'® sugeruje natomiast,
aby w definiowaniu tozsamosci marki odpowiada¢ na nastgpujace pytania:

o jaka jest wizja i cel marki?

 co wyr6znia marke?

o jakie potrzeby zaspokaja marka?

« co w marce jest niezmiennego, jaka jest jej trwata natura?

« jaka przyswieca jej wartos$¢ lub wartosci?

o jaki jest obszar kompetencji marki?

« jakie znaki czynig marke rozpoznawalng?

Jak zatem wida¢ juz na tych kilku przyktadach, wartosci stanowig wazny element
budujacy tozsamos$¢ marki. Wedtug Kalla® sg one wrecz emanacja tozsamos$ci mar-
ki. Kapferer®! z kolei podkresla, ze wartoéci centralne marki powinny by¢ znane
wszystkim pracownikom firmy i wszystkim osobom zaangazowanym w rozwoj
marki, a takze przejawia¢ si¢ w produktach, ustugach oraz komunikacji.

1 J. Kall, dz. cyt., s. 15-24.

> Tamze, s. 20.

!¢ Tamze, s. 16.

17 L.B. Upshaw, Building Brand Identity, John Wiley & Sons, New York 1995, s. 24.

18 J. Kall, dz. cyt., s. 26.

1 ].N. Kapferer, The New Strategic Brand Management, Kogan Page, London-Philadelphia
2008, s. 172.

2] Kall, dz. cyt., s. 34.

2t J.N. Kapferer, dz. cyt., s. 273.

45

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 8(1)2020



46

Agata Mardosz-Grabowska

Wartosci strategiczne okreslaja to, co jest dla danej marki najwazniejsze. De-
finiujg ja i okreslaja kierunek jej rozwoju od ogélnych zalozen strategicznych po
najdrobniejsze dzialania taktyczne. Laczg wlascicieli, tworcéw i osoby zarzadza-
jace marka — z nabywcami. Sg takze czyms$, co zapewnia marce ciaglto$¢ w czasie,
powinny by¢ bowiem uniwersalne i niezalezne od zmian w otoczeniu zewnetrz-
nym (np. nowe technologie, nowi konkurenci) i wewnetrznym (np. nowe produk-
ty, zmieniajace si¢ koncepcje komunikacji na poziomie taktycznym). Jest to szcze-
golnie istotne, jesli wzigé pod uwage, ze konsekwencja i wewnetrzna spdjnosé sg
podstawowym zrédlem wiarygodnosci kazdej marki.

Warto$ci strategiczne marki nie zawsze s wyrazone wprost. Czesto mozna je
wyczyta z misji lub wizji marki lub tez elementéw okreslanych jako esencja czy
wrecz dusza marki*. Nierzadko tez w strategiach marketingowych zawierajg sie
one w tzw. propozycji wartosci (ang. value proposition), oznaczajacej zbior korzysci,
jakie marka oferuje swoim klientom w celu zaspokojenia ich potrzeb®. Nie brakuje
tez przypadkow, w ktdrych o wartosciach strategicznych danej marki mozna wnios-
kowa¢ po prostu na podstawie dzialan taktycznych (np. cech produktéw, komuni-
katéw reklamowych, proceséw wewnetrznych dziatan PR czy CSR).

I tak na przyklad marka Virgin komunikuje swoje warto$ci strategiczne wprost. Sa
nimi: zabawa, korzystny stosunek jakosci do ceny, jako$¢, innowacyjno$¢, podejmowa-
nie wyzwan i znakomita obstuga klienta?*. Misja marki Harley-Davidson brzmi: ,,Je-
cha¢ i dobrze sie bawi¢” (ang. To Ride and Have Fun) i jest to motto laczace tysigce jej
uzytkownikow na $wiecie”. W przypadku marki Benetton wartosci strategiczne ema-
nuja z jej esencji, ktdra jest zdefiniowana jako ,.kolor”. Wyraza si¢ ona nie tylko funk-
cjonalnie w barwach ubran tego producenta, ale tez symbolicznie — w komunikowanej
przez marke wizji §wiata spolecznego, w ktorej wszystkie kolory wspotzyja w harmo-
nii*. Natomiast jesli wzig¢ pod lupe dzialania marki The Body Shop - od naturalnego
skladu produktéw i opakowan nadajacych si¢ do recyklingu, przez polityke surowco-
w3, az po akcje spoleczne i dzialania PR - nietrudno wywnioskowa¢, ze warto$ciami
strategicznymi, jakimi kieruje si¢ ta marka, jest dbanie o siebie i Srodowisko naturalne”.

Rola wartosci spajajacej w budowaniu wspolnoty wokot marki

Z kwestig tozsamosci marki, a tym samym jej warto$ci strategicznych, nieodlgcznie
wigze si¢ pytanie o zakres kontroli 0s6b zarzadzajacych marka nad tym, w jaki spo-
sob jest ona postrzegana przez odbiorcow. W wigkszosci uje¢ teoretycznych, a takze

2 ] Kall, dz. cyt., s. 39.

# P.Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Person Education Limited, Harlow 2018, s. 35.
# ].N. Kapferer, dz. cyt., s. 273.

» K.L. Keller, dz. cyt., s. 90.

% ] Kall, dz. cyt., s. 34.

7 K.L. Keller, dz. cyt., s. 74.
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wsrod praktykow brandingu zwyklo si¢ przyjmowac, ze jesli mowa jest o tozsamosci
marki, mamy na mysli zamierzenia tworcow i idealna wizje marki zapisang w stra-
tegii, natomiast jesli mowa o wizerunku, to odnosi si¢ on do obrazu marki w umy-
stach nabywcow?. Wizerunek ten da sie celowo ksztaltowaé poprzez wywolywa-
nie u odbiorcéw okreslonych reakeji i postaw?, jednak trzeba mie¢ swiadomos¢, ze
o ile mozna mie¢ pelni¢ kontroli nad procesem tworzenia tozsamosci marki, o tyle
wplyw o0séb zarzadzajacych marka na to, jak jest ona postrzegana, jest ograniczony
i uwarunkowany wieloma czynnikami zewnetrznymi.

Jednocze$nie granica pomiedzy tozsamo$cia a wizerunkiem jest ptynna, a wie-
le element6w skladajacych si¢ na tozsamos¢ marki pokrywa sie z elementami wize-
runku lub tez ksztaltuje sie na ich styku. Przykladowo pozycjonowanie marki jest
zaréwno zalozeniem strategicznym tworcow, dotyczacym cech majacych wyrdz-
nia¢ marke na rynku, jak i wynikiem postrzegania marki przez nabywcéw w relacji
do marek konkurencyjnych. Podobnie jest z warto$ciami, ktére umiejscowi¢ moz-
na na styku relacji pomiedzy marka a odbiorcag. We wspomnianym juz wcze$niej
ujeciu struktury marki wedtug Interbrand wartosci kluczowe sg nawet rozumiane
jako ,to, co taczy konsumenta i marke na poziomie podstawowym - filozofia, mo-
ralno$¢, zachowanie™.

Wartosci jako tego typu lacznik odgrywaja takze znaczaca role w powstawa-
niu wspolnoty marki. Jacek Pogorzelski* uwaza, ze centralng koncepcjg brandin-
gu spolecznego, czyli strategii budowania marki opartej na wigzi spotecznej, sa
tzw. wartosci spajajace wspolnote (ang. linking values). Warto jednak przy tym za-
uwazy¢, ze wartosci te rzadko osadzone sg w funkcjonalnych cechach produktéw
i ustug. Stanowia one natomiast co$ tak waznego i cenionego przez nabywcow, ze
motywujg ich do dzialania na rzecz celebrowania, rozwijania, praktykowania czy
wrecz obrony tej warto$ci w ramach wspdlnoty*2. ,;To, co w najwiekszym stopniu
spaja plemie i spolecznos¢, to poczucie tacznosci z osobami, ktére doglebnie sie ro-
zumiejg” - pisze Pogorzelski®. Autor ten podkresla tez, ze czlonkowie takich grup
aktywnie poszukuja wartosci wzmacniajacych wigzy wspdlnotowe, poniewaz waz-
ne jest dla nich trwanie wspdlnoty, a takze emocje zwigzane z silnymi do$wiadcze-
niami wspdlnotowymi. Co wiecej, aby zaproponowane przez marke wartosci stra-
tegiczne mialy szanse sta¢ si¢ wartosciami spajajgcymi wspdlnote, muszg by¢ silne
w takim stopniu, aby motywowaty do zaangazowania, a wrecz poswiecenia: w for-
mie czasu, pieniedzy, wysitku, a czasem nawet walki.

# ] Kall, dz. cyt., s. 24-25.

# A K. Kozminski, D. Jemielniak, dz. cyt., s. 299.

¥ ] Kall, dz. cyt,, s. 26.

31 J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 168.

2 B. Cova, V. Cova, Tribal Marketing, ,,European Journal of Marketing” 2001, wydanie specjal-
ne: Societal Marketing in 2001 and Beyond, s. 10.

3 J. Pogorzelski, dz. cyt., s. 137.
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Wartosci strategiczne marki a wartosci spajajgce wspdlnote

Pytanie, ktore w tym miejscu wydaje si¢ fundamentalne, brzmi: czy wartosci spaja-
jace wspolnote powstatg wokot marki muszg by¢ tymi samymi wartosciami, ktore
zostaly wpisane w strategie marki przez jej tworcow?

Pogorzelski* pisze, ze

(...) wartos¢ spajajaca czesto nie jest do zaplanowania w klasycznym marketingowym pro-
cesie, lecz stanowi efekt autonomicznego nadawania znaczenia wewnatrz wspolnoty. Nie
mozna tak po prostu zaproponowa¢ pakietu ,,produkt + idea’, poniewaz i tak produkt zo-
stanie poddany interpretacji, a narzucona z zewnatrz idea nie bedzie idea wspolnoty.

Zdaniem tego autora rolg tworcow i osob zarzadzajacych marka jest raczej
wspieranie i wspomaganie wartosci spajajacej wspolnote niz podsuwanie ludziom
gotowca. Wspdlnoty, nawet jesli tworzg sie wokoél pewnych marek, pozostajg auto-
nomiczne, a ich czlonkowie nie sg jedynie pasywnymi odbiorcami, lecz aktywny-
mi uczestnikami procesu tworzenia wizerunku marki, jej wspéttworcami. ,,Jezeli
jej [wspolnoty — przyp. A.M.-G.] czlonkowie dostrzega mozliwos¢ wykorzystania
marki, zrobig to. Jezeli jednak nie dojrza w niej niczego, co pozwoli im zrealizowaé
wlasne cele, Zadna perswazja nie zmusi ich do wlaczenia marki w orbite swoich za-
interesowan” — uwaza Pogorzelski®.

Na problem ten spojrze¢ mozna tez z perspektywy zarzadzania mediami.
Wspolczesnie organizacje, dysponujagc wlasnymi mediami (strony internetowe,
blogi, kanaly spoleczno$ciowe, nowe narzedzia komunikacji z klientami) i tworzac
wlasne tresci, wchodzg w rol¢ wydawcoéw?®*. Jednoczesnie uzytkownicy mediow
przestajg by¢ biernymi odbiorcami komunikatéw, lecz sg aktywnymi wspottworca-
mi treéci, znaczen i dos§wiadczen. W zwigzku z tym marki stajg dzi$ przed podob-
nymi wyzwaniami, jak firmy medialne, tj. przestaja by¢ autonomiczne w produkc;ji,
dzialaniach marketingowych i kontroli nad kanalami dystrybucji. Menedzerowie
muszg w zwigzku z tym zaakceptowaé aktywng i niezalezng role odbiorcéw oraz
brak mozliwosci sprawowania pelnej kontroli nad ich dzialaniami®’.

Z punktu widzenia oséb zarzadzajacych marka sytuacja najbardziej pozadang jest,
kiedy zaproponowane przez tworcow marki wartosci strategiczne staja si¢ automa-
tycznie warto$ciami spajajacymi wspolnote, w praktyce jednak zdarza si¢ to niezwy-
kle rzadko. Wartosci strategiczne moga by¢ nie tylko reinterpretowane przez odbior-
cow; moga tez oni stworzy¢ spolecznos¢ alternatywna wobec marki lub spolecznosé
przeciw marce. Bernard Cova, Robert Kozinets i Avi Shankar®*® w ksigzce Consumer

34 Tamze, s. 169.

35 Tamze, s. 137.

3 Brand as Publishers, https://deloitte.wsj.com/cmo/2016/12/12/brand-as-publisher/ (dostep:
6.12.2019).

7 J. Kreft, Za fasadg..., s. 133.

% B.Cova, R.V. Kozinets, A. Shankar, Tribes, Inc.: The New World of Tribalism, [w:] tychze (red.),
Consumer Tribes, Elsevier, Oxford 2007, s. 6-20.
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Tribes wyrdzniajg cztery typy wspolnot: aktywatoréw (ang. activators), przedsiebior-
cow (ang. entrepreneurs), podwojnych agentoéw (ang. double agents) oraz pladrownikow
(ang. plunderers). Tylko ci pierwsi — aktywatorzy — przyjmuja wartosci marki, aktywu-
jac wspolnote. Przedsigbiorcy przyjmuja role zaangazowanych wspottworcow marek na
polu spotecznym, kulturowym i ekonomicznym. Podwojni agenci z jednej strony przyj-
mujg interesujgce ich oferty marek, ale z drugiej strony nie majg opordéw, by przeksztal-
ca¢ich znaczenie. Z kolei pladrownicy w pewien sposob zawlaszczajg sobie marki i nie-
rzadko podejmujg dzialania sprzeczne z zamierzeniami ich tworcéw badz wiascicieli.

Inny autor, Alex Wipperfiirth, ukul nawet nazwe dla takiego zjawiska: brand
hijack, ktére na jezyk polski przettumaczy¢ mozna jako porwanie marki. W swo-
jej ksiazce Brand hijack: marketing bez marketingu sugeruje jednak, aby ze zjawi-
skiem tym nie walczy¢, lecz zaakceptowaé mozliwos¢ jego wystapienia, czy wrecz
uwzglednic je w strategii marki. Jak pisze Wipperfiirth:

Menedzerowie zajmujacy sie marketingiem stracili kontrole. Przejeli ja konsumenci. Na
calym $wiecie wnikliwi, zaangazowani i kreatywni ludzie pomagaja opracowa¢ i zapewnic¢
przychylne przyjecie produktom i ustugom - niekiedy nawet bez akceptacji samej firmy.
(...) W porwaniu marki chodzi o to, aby pozwoli¢ konsumentom (i wszystkim innym in-
teresariuszom) ksztaltowac znaczenie marki i zacheca¢ do niej innych®.

Podsumowujgc zatem, nalezatoby przyjaé, ze rola wartosci w budowaniu
wspdlnoty wokot marki jest fundamentalna, przy czym gléwne wartosci strategicz-
ne przyjete odgornie przez marke wcale nie musza pokrywac si¢ z tym, co definio-
wane jest przez dang wspdlnote jako warto$¢ spajajaca. Co jednak szczegélnie waz-
ne, jesli nawet wystapi taka rozbiezno$¢, nie musi to by¢ zjawisko o negatywnych
konsekwencjach dla marki. Wprost przeciwnie — zgoda na wspdttworzenie przez
odbiorcéw znaczenia marki i wspotpraca z nimi w obszarze definiowania wartosci
strategicznych marki moze stuzy¢ jej wzmocnieniu i rozwojowi.

Wartosci strategiczne marki versus wartosci spajajgce wspolnote.
Analiza marki IKEA i spotecznosci IKEAhackers

IKEA to jedna z najbardziej znanych globalnych marek - wedlug stanu z roku 2017
byla obecna w 29 krajach®. Jest tez jedng z najcenniejszych marek na $wiecie -
w rankingu Interbrand za 2018 rok uplasowata si¢ na 27 miejscu z wycena w wyso-
kosci 17,458 miliarda dolaréw*!.

¥ A. Wipperfiirth, Brand hijack, czyli marketing bez marketingu, Wydawnictwo One Press, Gli-
wice 2010, s. 13-14.

% Na podstawie informacji ze strony: https://www.ikea.com/ms/pl_PL/this-is-ikea/about-the-
-ikea-group/index.html (dostep: 3.11.2019).

" Na podstawie informacji ze strony: https://www.interbrand.com/best-brands/
best-global-brands/2018/ranking/ (dostep: 3.11.2019).
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Firme¢ IKEA zalozyt w 1943 roku Szwed, Ingvar Kamprad, sprzedajac poczat-
kowo drobne produkty, takie jak portfele czy diugopisy. Z czasem stala si¢ ona jed-
nym z najwiekszych na $wiecie producentéw mebli i jednoczesnie siecig sklepow
meblowych o tej samej nazwie. Celem tego artykutu jest analiza relacji pomigdzy
strategicznymi warto$ciami marki IKEA a warto$ciami spajajacymi spoteczno$¢
IKEAhackers.

W 2006 roku Malezyjka Jules Yap zalozyla blog Ikeahackers.net (poczatkowo
pod adresem ikeahacker.blogspot.com). Ideg strony bylo zamieszczanie na niej kre-
atywnych przerébek produktéw IKEA - zaréwno tych tworzonych przez nig sama,
jak i znalezionych w sieci. Blog zyskal popularnos¢ wsréd uzytkownikéw na catym
$wiecie, ktorzy nadsylali zdjecia zhakowanych, czyli zmodyfikowanych wedle wtas-
nego pomystu mebli IKEA*.

Po o$miu latach od zalozenia bloga Jules Yap otrzymala list od IKEA z zarzu-
tami naruszenia wlasnosci intelektualnej - konkretnie chodzilo o wykorzystanie
nazwy marki w nazwie IKEAhackers. Przedstawiciele firmy zadali przekazania im
domeny ikeahackers.net. Ostatecznie, po kilku miesigcach negocjacji, IKEA zgo-
dzila sie na dalsze prowadzenie bloga przez Malezyjke pod tym adresem, jednak-
ze pod warunkiem, ze bedzie to dzialalno$¢ niekomercyjna. Dla autorki oznacza-
to to rezygnacje z reklam i jakichkolwiek innych dochodéw z tytulu prowadzenia
strony*®.

Podjete przez IKEA kroki wzburzyly spolecznos¢ IKEAhackers, ktorej czlon-
kowie masowo zaczeli wysyta¢ do firmy maile oraz krytykowac w sieci jej dziatania.
Fala niezadowolenia sprawita, ze w ciagu zaledwie kilku dni przedstawiciele marki
zmienili swoje stanowisko i wycofali si¢ ze wszystkich zadan. W oficjalnej komuni-
kacji wyrazali zal z powodu zaistnialej sytuacji, przekonujac, Ze nigdy nie bylo ich
intencja, by zlikwidowa¢ strone IKEAhackers.net, oraz ze doceniaja zainteresowa-
nie czlonkéw spotecznosci IKEAhackers produktami marki IKEA*.

Obecnie relacje pomiedzy marka IKEA a zalozycielka bloga oraz spotecznos-
cig IKEAhackers budowane s3 w duchu wspélpracy. Przykladowo w 2018 roku
w muzeum IKEA w Almhult otwarto wystawe poswiecong zjawisku i sztuce ha-
kowania produktow firmy*. Warto tez przy tym doda¢, ze spotecznos¢ IKEAha-
ckers tworzg obecnie nie tylko osoby skupione wokoét bloga Jules Yap, lecz duzo
szersze grono hakerdw, przerabiajacych produkty IKEA i publikujacych rezultaty
swej tworczo$ci na innych stronach internetowych, blogach i w mediach spotecz-
no$ciowych.

2 Na podstawie informacji ze strony: https://www.ikeahackers.net/about (dostep: 3.11.2019).

# Na podstawie informacji ze strony: https://www.ikeahackers.net/2014/06/big-changes-co-
ming-to-ikeahackers.html (dostep: 3.11.2019).

*  Na podstawie informacji ze strony: https://www.ikeahackers.net/2014/06/
inter-ikea-systems-bv-called-me.html (dostep: 3.11.2019).

#  Na podstawie informacji ze strony: https://www.ikea.com/au/en/ideas/ikea-hacks/ (dostep:
3.11.2019).
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Wartosci strategiczne marki IKEA

Cho¢ na stronach internetowych IKEA wartos$ci strategiczne marki nie sg nigdzie wy-
razone wprost, mozna o nich wnioskowac na podstawie zapiséw o misji i wizji, a takze
wartosci deklarowanych przez organizacje oraz komunikacji skierowanej do klientow.

Na polskoje¢zycznej wersji witryny IKEA (ikea.com), w artykule zatytutowanym
Nasza wizja i idea biznesowa, czytamy:

Wizjg IKEA jest tworzenie lepszych warunkéw codziennego zycia dla wielu ludzi. Nasza
ideg biznesows jest oferowanie szerokiego asortymentu funkcjonalnych i dobrze zaprojek-
towanych artykuléw wyposazenia domu, w cenach tak niskich, by jak najwiecej ludzi mog-
fo sobie na nie pozwoli¢*.

Jednoczesnie na stronie korporacyjnej (industry.ikea.pl), skierowanej do oséb
zainteresowanych praca w tej firmie, zalozenia wizji uzupetniono takze o misje oraz
liste warto$ci waznych dla organizacji*’:

Misjg IKEA Industry jest tworzenie wyjatkowej wartosci dla Klienta poprzez rozwéj mocy
produkeyjnych, bedacych naszg unikalng przewaga konkurencyjna. Razem - wnosimy
wktad w caly taricuch wartosci, zapewniajac wiedze o produkgji i bedac dobrym przykta-
dem we wszystkich aspektach biznesu.

Wspdlnie wyznawane warto$ci i kultura sprawiaja, ze IKEA jest tak wyjatkowa. We wszyst-
kich jednostkach na calym $wiecie mozna spotkaé wspotpracownikow, ktorzy podzielajg
te same przekonania.

Owe wartosci to — jak czytamy dalej — poczucie wspoélnoty, troska o ludzi i pla-
nete, $wiadomos¢ kosztow, prostota, poszukiwanie ulepszen i nowych rozwigzan,
nieszablonowe myslenie, dawanie i branie odpowiedzialnosci oraz przywodztwo
poprzez przyklad. W tym miejscu trzeba uczyni¢ jednak zastrzezenie, Ze s to war-
tosci organizacji, a nie wartosci strategiczne marki, jakkolwiek mozna domniemy-
wad, ze te ostatnie s3 z nimi spojne.

Sztandarowym haslem, jakie wielokrotnie pojawia si¢ w komunikacji marki
skierowanej do klientow, jest tzw. demokratyczne wzornictwo. Termin ten faczy
w sobie takie wartosci, jak funkcjonalnos¢, forma i jako$¢ produktéw z jednej stro-
ny oraz ich dostepnos¢ dla nabywcow (przede wszystkim cenowa) z drugiej. Demo-
kratyczne wzornictwo przeklada si¢ na tworzenie rozwigzan dla przeci¢tnych uzyt-
kownikéw: zwyktych ludzi i ich rodzin. Produkty IKEA majg utatwia¢ codzienne,
domowe zycie z dzie¢mi, nierzadko w matych przestrzeniach mieszkalnych. Idea
demokratycznego wzornictwa w duzej mierze wynika z dziedzictwa marki i historii
jej zalozyciela. Ingvar Kamprad wychowat sie w szwedzkiej Smalandii - surowym,

 Na podstawie informacji ze strony: https://www.ikea.com/ms/pl_PL/about-the-ikea-group/
company-information/ (dostep: 3.11.2019).

¥ Na podstawie informacji ze strony: https://www.industry.ikea.pl/index/o-nas/kultura-i-war-
tosci/ (dostep: 3.11.2019).
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kamienistym, a przez to biednym regionie. Takie warunki zmuszaly mieszkan-
cow do oszczednosci i pomystowosci, a takze - jak czytamy na stronach interneto-
wych firmy - do rozwigzywania codziennych probleméw wedtug zasady ,,zadnych
gltupot”®. IKEA, zgodnie z deklaracjg ,,People and Planet Positive”, podkresla takze
swoja dbalos¢ o ludzi i srodowisko naturalne.

Zdaniem Jacka Pogorzelskiego® analiza marki IKEA z wykorzystaniem narze-
dzia, jakim jest molekufa marki Granta, pozwala odnalez¢ w niej nastepujace prze-
jawy idei kulturowych (idee kulturowe réwniez moga odwotywac si¢ do wartosci):
ekologia, naturalno$¢, prostota, katalog, samodzielne ztozenie, dobra wartos¢ za
ceng, sklepy labirynty, aranzacje jako inspiracje, swiadomy styl zycia, a takze skan-
dynawskie wzornictwo. Na tej podstawie autor wnioskuje, Ze nadrz¢dng idee marki
IKEA mozna zdefiniowac¢ jako wydajno$¢ - rozumiang z jednej strony jako stricte
funkcjonalna, z drugiej jako zwigzana z tendencjg do poszukiwania racjonalnych
skrotéw w dochodzeniu do celu.

Podsumowujac powyzsze, nalezy stwierdzi¢, ze w tej analizie za wartosci strate-
giczne marki IKEA zostaly uznane:

« wydajnos¢ ($wiadomos¢ kosztéw polaczona z poszukiwaniem ulepszen

i nowych rozwigzan);

« funkcjonalnos¢;

e prostota;

o pomystowos¢ (nieszablonowe myslenie);

« demokratyczne wzornictwo (dostepnos¢ dla kazdego);

« ekologicznos¢ (troska o srodowisko);

o troska o ludzi (poczucie wspolnoty, odpowiedzialnos¢, przywddztwo przez

przyktad).

Wartosci spajajace spotecznos¢ IKEAhackers

Spolecznos¢ IKEAhackers wpisuje si¢ w duzo szerszy ruch DIY - z angielskiego
Do It Yourself - czyli ,,zréb to sam”. Skupia on ludzi, ktérzy samodzielnie i ama-
torsko wykonuja rézne prace — moze to by¢ rekodzieto, krawiectwo, prace remon-
towe, majsterkowanie czy tez, jak w omawianym przykltadzie, przerabianie mebli.
W ostatnich latach zjawisko to przybralo na sile i zaczelo przezywac rozkwit. Przy-
czynil si¢ do tego rozwdj Internetu, umozliwiajac ludziom znacznie szersze mozli-
wosci dzielenia si¢ wiedzg na wszelkiego rodzaju stronach i forach internetowych.
Do wartosci, jakie facza osoby dzialajace w nurcie DIY, zaliczy¢ mozna migdzy in-
nymi: che¢ wyrdznienia si¢ i podkreslenia swojej wyjatkowosci poprzez posiadanie

% Na podstawie informacji ze strony: https://www.ikea.com/ms/pl_PL/this-is-ikea/the-ikea-
-concept/index.html (dostep: 3.11.2019).
¥ . Pogorzelski, dz. cyt., s. 208.
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unikatowych rzeczy, satysfakcje z tworzenia czego$ samodzielnie i poczucie samo-
realizacji, ale tez oszczednos¢ czy ekologiczny styl zycia™.

Przestrzenia, dzieki ktorej zrodzil sie (czy raczej zostal nazwany i zdefiniowa-
ny) ruch IKEAhackers, stal si¢ blog Jules Yap. Daniela Rosner i Jonathan Bean®!
przeprowadzili poglebione wywiady z przedstawicielami tej spotecznosci, pytajac
ich miedzy innymi o to, dlaczego przerabiajg produkty IKEA, na czym ich zdaniem
polega idea hakowania, kim wedlug nich jest haker, co ich motywuje do hakowania
produktow IKEA i jakie znaczenie ma dla nich funkcjonowanie w szerszej spoltecz-
nosci, w tym dzielenie si¢ wiedzg i rezultatami swej pracy.

Wiréd odpowiedzi na pytania o motywacje badani najczesciej wskazywali sa-
tysfakcje, jaka daje im proces tworczy: od projektowania nowych rozwigzan po
samodzielne ich wykonywanie. Przedstawiciele spotecznosci w wywiadach pod-
kreslali, ze cenig oni produkty IKEA gtéwnie za ich funkcjonalnoé¢, przy czym
jednoczesnie przeszkadza im ogromne ich rozpowszechnienie - w domach na ca-
tym $wiecie mozna bowiem spotka¢ dokladnie te same meble. Hakowanie jest dla
nich sposobem na przeciwstawienie si¢ tej standaryzacji poprzez stworzenie czego$
oryginalnego, niepowtarzalnego i osobistego. Fakt, ze meble te sg tanie, sprawia, iz
nie postrzegajg ich jako czego$ cennego, ale jako tatwo dostepny (i to w dowolnym
miejscu na $wiecie) surowiec do wlasnej tworczosci. W przerébkach liczy sie prze-
de wszystkim funkcjonalno$¢, pomystowos¢ i dostosowanie produktéw do indy-
widualnych potrzeb uzytkownikéw. Czes$¢ badanych (cho¢ nie wszyscy) ceni so-
bie takze funkcjonowanie w szerszej spolecznosci, w ktorej moga dzieli¢ sie wiedza
i doswiadczeniami. Dla niektorych hakowanie mebli IKEA jest tez sposobem wyra-
zenia siebie i szansg na bycie dostrzezonym w przestrzeni publicznej.

Analizujac powyzsze, mozna okresli¢ wartosci spajajace spoteczno$é IKEAha-
ckers, a nastepnie - w zestawieniu z wymienionymi wczesniej warto$ciami marki
IKEA - wskazac¢ te wartosci marki, ktore zostaly przez spolecznos¢ przyjete, zrein-
terpretowane oraz dodane (zob. tabela 1).

Za wartosci, ktore jednoczesnie sg strategiczne z punktu widzenia marki IKEA
oraz pelnig funkcje spajajaca spotecznos¢ IKEAhackers, uzna¢ mozna wydajnos¢,
funkcjonalnos¢, pomystowos¢.

W przypadku prostoty i demokratycznego wzornictwa, a takze troski o ludzi
mamy do czynienia z reinterpetacja znaczenia przez spolecznos¢. Dla IKEA pro-
stota jest wspdlng cecha produktow, ktéra pozwala przedsiebiorstwu osiaggac okres-
lone cele (np. utrzymanie niskich kosztéw, masowa produkcja, latwos¢ montazu).
Dla haker6w natomiast liczy sie przede wszystkim to, Ze dzigki swej prostocie meb-
le IKEA moga by¢ traktowane jako surowiec. Podobna reinterpretacja zachodzi

% A. Mardosz-Grabowska, Pokolenie Do It Yourself, https://questus.pl/blog/do-it-yourself/
(dostep: 3.11.2019).

' D. Rosner, J. Bean, Learning from IKEA Hacking: “I'm Not One to Decoupage a Tabletop and
Call It a Day”, materiaty z konferencji SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Sys-
tems (Boston, USA, 4-9 kwietnia 2009).
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Tabela 1. Stosunek spotecznosci IKEAhackers do wartosci strategicznych marki IKEA

Warto$ci przyjete Warto$ci zreinterpretowane Warto$ci dodane
przez spolecznos¢ przez spotecznos¢ przez spolecznos¢
wydajnos¢ prostota satysfakcja z wlasnej
demokratyczne wzornictwo tworczosci
funkcjonalno$¢
IKEA: unikatowos$é (w kontrze
pomyslowos¢ « proste projekty, do standaryzacji)
o demokratyczne produkty, dla kazdego, w przy-
stepnych cenach. sposob wyrazania siebie
IKEAhackers:

 prosty surowiec dostepny wszedzie na §wiecie
w takiej samej formie,
 demokratyczny surowiec dla kazdego tworcy.

Troska o ludzi

IKEA: poczucie wspolnoty i odpowiedzialnosci za
ludzi, przywédztwo

IKEAhackers: wspélpraca w ramach spotecznosci

Zré6dto: opracowanie wlasne.

w przypadku warto$ci, jaka jest demokratyczne wzornictwo. O ile bowiem w strate-
gie marki wpisane jest projektowanie produktow dostepnych (gtéwnie cenowo) dla
kazdego konsumenta, o tyle dla hakeréw liczy sie dostepnos¢ surowca (niski koszt,
globalna dystrybucja, identyczna forma) do wlasnej pracy tworczej.

Za warto$¢ zreinterpretowang przez spoleczno$¢ zostala uznana takze troska
o0 ludzi. Z perspektywy IKEA wyraza si¢ ona przede wszystkim w dbalosci oraz po-
czuciu odpowiedzialnosci za pracownikoéw i klientdw, a takze przyjeciu pozycji lide-
ra, natomiast z punktu widzenia czlonkéw IKEAhackers warto$cig jest wspdtpraca
w ramach spotecznosci oraz relacje o charakterze partnerskim.

Obok wartosci wspoélnych dla strategii marki i spotecznosci, wskaza¢ mozna
takze wartosci, ktére nie majg znaczenia z punktu widzenia strategii marki IKEA,
ale stanowig wazny element spajajacy wspolnote. Sa to: satysfakcja z wlasnej twor-
czo$ci, unikatowo$¢ i sposob wyrazania siebie.

Warto tez zwroci¢ uwage, Ze w powyzszej analizie nie znalazly si¢ wartosci
strategiczne marki, ktére okresli¢ by mozna jako odrzucane przez spolecznosc.
Cho¢ przedstawiciele IKEAhackers prezentujg nieche¢ wzgledem standaryzacji,
jednak trudno méwi¢ o odrzuceniu w sytuacji, w ktdrej standaryzacja nie stano-
wi wartosci strategicznej dla marki, jest ona bowiem wynikiem dziatan w imie in-
nych wartosci (demokratyzacja), a nie warto$cig sama w sobie. Z punktu widzenia
spolecznosci gléwnej roli nie odrywa takze ekologicznos¢, przy czym tutaj row-
niez mamy do czynienia nie z odrzuceniem przez wspdlnote wartosci strategiczne;j
marki, a jedynie z niepelnieniem przez nig funkcji wartosci spajajace;.
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Rola wartosci w funkcjonowaniu spotecznosci marek...

Przyjmujac typologie zaproponowang przez Cove, Kozinetsa i Shankara®, spo-
teczno$¢ IKEAhackers mozna zatem uznac za najblizsza podwdjnym agentom, kto-
rzy z jednej strony przyjmujg interesujace ich wartodci marek, ale z drugiej prze-
ksztalcaja ich znaczenie wedle wlasnych potrzeb lub tez - jak to si¢ dzieje w tym
przypadku - dodaja do nich wartosci uznane przez siebie za réwnie istotne. Ozna-
cza to, ze propozycja marki (wartoéci strategiczne) jest kluczowa w procesie for-
mowania si¢ spotecznosci, ale nie jest tez wystarczajaca ani dla jej powstania, ani
dla rozwoju. Od 0séb zarzadzajacych marka taka sytuacja wymaga zaakceptowa-
nia faktu, ze czlonkowie spolecznosci nie beda jedynie biernymi odbiorcami, lecz
moga wejs¢ w role aktywnych kreatoréw znaczenia marki.

Podsumowanie i wnioski koncowe

Studium przypadku marki IKEA i IKEAhackers pokazuje, ze spolecznosci — nawet
takie, ktore z pozoru mozna by uznac za grupy fandéw - nie musza wyznawac tych
samych wartosci co marka. Uwidacznia si¢ to szczegdlnie w sytuacji konfliktu war-
tosci. Przyklad ten potwierdza, ze spotecznosci sa autonomiczne i nie poddaja sie
zarzadzaniu ani kontroli ze strony marek, a warto$ci strategiczne marki nie sg przez
spolecznos¢ ani automatycznie, ani bezkrytycznie przyjmowane jako wartosci spa-
jajace. W tej konkretnej sytuacji przedstawiciele marki IKEA zaakceptowali to do-
piero w obliczu realnej grozby kryzysu wizerunkowego, zwigzanego z masowym
sprzeciwem czlonkéw ruchu IKEAhackers wobec dziatan firmy.

Omawiany przypadek nie tylko jest interesujacym materialem do analizy re-
lacji pomiedzy marka a wspolnota, ale tez ukazuje role, jaka wirtualne wspolno-
ty zaczynajg odgrywaé w zyciu wspdtczesnych konsumentéw. Przynaleznos$¢ do ta-
kich grup moze by¢ sposobem zaspokajania réznego rodzaju potrzeb: od poczucia
wspdlnoty i integracji z grupa, po zamanifestowanie swej tozsamosci i dazenie do
samorealizacji. Tu rodzi si¢ jednak pytanie, jak duzy wplyw spolecznosci konsu-
menckie mogg mie¢ na swoich czlonkéw, cho¢by w zakresie przyjmowanych przez
nich postaw czy podejmowanych decyzji konsumenckich. Obszar ten z pewnoscig
moze stac si¢ przedmiotem dalszych badan.

Majac natomiast na uwadze cel, jakim jest budowanie marek opartych na wigzi
spolecznej, mozna stwierdzi¢, ze wiele wnie§¢ moglyby badania poréwnawcze mig-
dzy spolecznosciami, ktére w r6znym zakresie przyjely, przeksztalcily badz odrzuci-
ty wartosci strategiczne marek, wokot ktorych wyrosty. Dzieki temu mozliwe mog-
toby by¢ postawienie i zweryfikowanie hipotez dotyczacych warunkéw, w jakich
wartosci strategiczne marki mogg stac si¢ warto$ciami spajajgcymi spotecznos,
a w jakich dochodzi do przeksztalcenia ich badzZ odrzucenia przez spoteczno$¢.

52 B. Cova, R.V. Kozinets, A. Shankar, Tribes, Inc...., s. 6-20.
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