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Streszczenie: Ekspansja nowych mediow spowodowata duze zmiany w zakresie komunikacji
marek z konsumentami. Szansg rozwoju staty si¢ social media, a zwlaszcza funkcjonujace
w nich wirtualne spotecznos$ci marek. Dynamiczny wzrost znaczenia nowych kanatow wy-
musit rdwniez konieczno$¢é opracowania stosownych metod badawczych, umozliwiajacych
lepsze poznanie dziatania konsumentow w wirtualnych brand communities. Jedna z takich
metod jest etnografia wirtualna. Celem niniejszego artykulu jest omowienie mozliwosci wy-
korzystania metody etnografii wirtualnej w procesie badania spoteczno$ci marek funkcjonu-
jacych w mediach spotecznosciowych. Uzupehieniem tych rozwazan bedzie przedstawienie
wynikow badan. Wykorzystana zostata analiza zrodet wtornych, glownie literatury zagranicz-
nej, oraz badania wlasne, przeprowadzone metoda etnografii wirtualnej w wybranych spo-
tecznosciach marek.

Stowa kluczowe: wirtualne spotecznosci marek, etnografia wirtualna, metody badan online,
komunikacja marketingowa.

Summary: Along with the development of new media, brands’ communication with the con-
sumers has also greatly changed. One of the new possibilities brought by this change are
social media, especially virtual brand communities located there. The dynamic rise of im-
portance of such communication channels has created a demand for new research methods
to enable better understanding of brand communities’ functioning. One of such methods is
virtual ethnography. The aim of this article is discussing the possible use of this method in the
research regarding brand communities operating in social media. As an addition, the results of
chosen communities’ analysis conducted by means of virtual ethnography will be presented.

Keywords: virtual brand communities, virtual ethnography, online research, marketing com-
munication.
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1. Wstep

Ewolucja Internetu i ekspansja mediow spotecznosciowych przyczynity si¢ do roz-
woju wirtualnych spotecznosci marek'. W ciaggu ostatniej dekady wirtualne brand
communities przeobrazity si¢ z waskich grup pasjonatéw w dynamicznie rozwi-
jajace sie, niekiedy miedzynarodowe spolecznosci liczace tysiace, a w przypadku
najbardziej znanych marek nawet miliony cztonkéw. Nie mozna zatem nie doce-
nia¢ znaczenia wirtualnych spotecznosci marek w strategii marketingowej przed-
sigbiorstw. Powstaje wigc potrzeba prowadzenia wnikliwych analiz publikowanych
tresci i dziatan konsumentow zgromadzonych w owych spolecznosciach. Jedna
z proponowanych metod badawczych, stuzacych do zdobywania wiedzy na temat
wirtualnych spolecznosci, jest etnografia wirtualna.

Glownym celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania etno-
grafii wirtualnej jako metody badan zachowan konsumentéw w ramach social me-
diow, zwlaszcza wirtualnych spotecznosci marek. Uzupelnieniem opracowania jest
przyktad wykorzystania metody etnografii wirtualnej w obserwacji poréwnawczej
ulokowanych na Facebooku wirtualnych spotecznosci lokalnej, krajowej i globalne;j
marki restauracyjnej, zwigzanej z kuchnig typu fast food. W artykule wykorzystana
zostata analiza zroédet wtornych, gtdownie literatury zagranicznej, oraz badania wlas-
ne wykonane metodg etnografii wirtualnej.

2. Etnografia wirtualna jako metoda badan
wirtualnych spolecznosci

Rozwo6j nowych medidow, zwlaszcza Internetu i social mediow, spowodowal ko-
niecznos¢ uzycia nowych metod badawczych stuzacych do eksploracji zjawisk
w nich zachodzacych. Tradycyjne metody ilosciowe uzupetnione zostaty przez coraz
szersze uzycie metod jakosciowych, opartych na badaniach antropologicznych. Jed-
ng z takich metod jest etnografia wirtualna [Xun, Reynolds 2010, s. 17-31; Watson,
Morgan, Hemmington 2008, s. 289-302], nazywana réwniez niekiedy etnografig cy-
frowg [Murthy 2012, s. 55], etnografig internetowa [Sade-Beck 2008, s. 45-51] lub
netnografig [Kozinets 1998, s. 366-371; Bartmanska 2009, s. 7].

Etnografia wirtualna ma swoje korzenie w klasycznej etnografii. Nazwa ,,etno-
grafia” wywodzi si¢ od greckich stow ethnos, czyli ,,plemig, narod, lud”, oraz gra-
pho — ,,pisze” [https://sjp.pwn.pl/]. Etnografi¢ zatem mozna zdefiniowac jako nauke
skupiajacg si¢ na szczegblowym opisie i analizie kultur ludzkich wraz z ich instytu-
cjami, zachowaniami interpersonalnymi oraz wytworami kulturowymi [Angrosino
2010, s. 44]. Obecnie wiele grup spotecznych, w tym wirtualne spotecznosci marek,

! Wirtualne spoteczno$ci marek sg grupami konsumentow dzielacych z marka wspolne cechy
(np. pasje lub elementy $wiatopogladu), w ktorych cztonkowie wchodza w interakcje z marka, a takze
wymieniajg si¢ pogladami i informacjami z innymi cztonkami [Siuda, Grgbosz 2016, s. 232-233].
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porozumiewa si¢ za posrednictwem Internetu, coraz cze¢$ciej czyniac z niego gtowny

osrodek swojej dziatalnosci. Potrzebne byto wigec opracowanie metod umozliwiaja-

cych zbadanie owych grup — jedng z tych metod jest wlasnie etnografia wirtualna.

Pionierem badan z wykorzystaniem metody etnografii wirtualnej byt R. Kozi-
nets [1998, s. 366-371; 2002, s. 61-72], zajmujacy si¢ w swoich pracach tematyka
wirtualnych spotecznosci. Juz w 1998 r., gdy nie istnialy jeszcze media spoteczno-
sciowe we wspolczesnym ksztalcie, opisywat on etnografie wirtualng jako ,,metode
interpretacyjng przeznaczona do badan zachowan konsumentow w spoteczno$ciach
1 subkulturach obecnych w Internecie” [Kozinets 1998, s. 366]. Z poczatku uzywana
byla ona jako metoda pomocnicza, stuzaca do triangulacji, np. poprzez uzupethienie
danych zebranych w wywiadach o kontekst ze stron internetowych, na ktoérych dzia-
tali cztonkowie badanej spotecznosci [Tucker 2007, s. 109-135]. Wraz ze wzrostem
znaczenia Internetu oraz social mediow etnografia wirtualna stawata si¢ popularniej-
sza z uwagi na coraz wicksza zawarto$¢ cennych informacji zamieszczanych przez
uzytkownikow na portalach. W konsekwencji ewoluowata w metod¢ samodzielnych
badan, cho¢ wcigz bywa wykorzystywana jako uzupetniajaca w przypadku badan
zjawisk zachodzacych réwnocze$nie w $wiecie realnym i wirtualnym [Jemielniak
2013, s. 97-113].

Obecnie etnografi¢ wirtualng mozemy zatem nazwaé jakosciowa metoda ba-
dawcza bedaca zastosowaniem etnografii w srodowisku wirtualnym o niezmienio-
nym przekazie epistemologicznym [Kozinets 2002, s. 62; Murthy 2012, s. 55] lub
»metoda badan wirtualnych w Internecie, oparta na bezposrednim zastosowaniu ze-
spotu metod i technik stosowanych w repertuarze antropologicznym” [Jemielniak
2013, s. 98].

Etnografia wirtualna w duzej mierze opiera si¢ na obserwacji komunikatow tek-
stowych [Kozinets 2002, s. 64], cho¢ wraz z rozwojem mediow spotecznosciowych
coraz czgsciej w dialogu uzywane sg statyczne elementy graficzne (grafiki, emotiko-
ny itd.), a takze dane w formacie audio lub wideo. Jednakze metoda etnografii wir-
tualnej nie musi ograniczy¢ si¢ jedynie do pasywnego $ledzenia komunikatow, lecz
jest ona metodg bardziej elastyczna, ktorg badacz moze dostosowaé do konkretnego
przypadku. Mozna zatem wyréznic¢ trzy rézne warianty zbierania danych w etnogra-
fii wirtualnej [Jurek 2013, s. 90]:

* obserwacje czynna, w ktorej prowadzacy badanie staje si¢ aktywnym czlonkiem
obserwowanej grupy i uczestniczy w jej zyciu, np. poprzez publikacje tresci;

» uczestnictwo bierne lub peryferyjne, w przypadku ktérego obserwujacy nie
wchodzi w interakcje z grupa, nie wptywajac swoja obecnoscig na zachowania
innych cztonkow;

* wariant posredni, w ktorym prowadzacy obserwacje wykazuje si¢ pewna ak-
tywnoscia w grupie, jednak jego dziatania nie wplywaja znacznie na badana
spoteczno$¢; w tym wariancie mozliwe jest takze potaczenie biernej obserwacji
badanej grupy z zastosowaniem wywiadu z jej wybranymi cztonkami za posred-
nictwem poczty elektronicznej [Morgan, Symon 2004, s. 23-33].
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Decydujac si¢ na badania etnograficzne wirtualnych spotecznosci marek w so-
cial mediach, nalezy zwr6oci¢ uwage na niektore uwarunkowania odrézniajace ja
od klasycznej etnografii. Jednym z najwazniejszych jest obnizona homogenicznos¢
i znaczna wielokulturowos$¢ internetowych brand communities [Jemielniak 2013,
s. 100]. Wynika to z faktu, iz czynnikiem taczacym owe spolecznosci jest zazwyczaj
mniej istotny element (model konsumpcji) niz w przypadku tradycyjnych grup, ta-
czonych przez m.in. narodowos¢, religie itp., w zwigzku z czym enkulturacja i ujed-
nolicenie norm w spoteczno$ciach marek sg mniejsze. Inne roznice zwigzane sg tak-
ze ze specyfika interakcji w Internecie, specyfika funkcjonowania w grupie online
oraz problemami z ustaleniem tozsamosci badanych [Garcia i in. 2009, s. 52-84].
Biorac pod uwage powyzsze czynniki, niektorzy naukowcy postulowali nawet, iz
nie nalezy traktowac etnografii wirtualnej na rowni z klasyczng, a obu metod nie
powinno si¢ porownywac [Sveningsson 2004, s. 45-62]. Jednakze wigkszo$¢ bada-
czy nie zgadza si¢ z tak radykalnym rozrdznieniem, wpisujac etnografie¢ wirtualng
W istniejgce ramy teoretyczne, traktujac Internet jako specyficzne pole badawcze,
wymagajace jedynie pewnej adaptacji narzedzi, bez ich catkowitej zmiany [Randall,
Harper, Rouncefield 2007, s. 172].

Etnografia wirtualna wydaje si¢ zatem jedng z najlepszych dostepnych metod
badawczych, jakie mogg zosta¢ uzyte w studiach dotyczacych internetowych brand
communities dzialajacych w mediach spoteczno$ciowych. Posiada ona szeroki zbior
zalet, zwigzanych migdzy innymi z dostepnoscia danych i niskimi kosztami. Jednak-
ze etnografia wirtualna stawia takze przed badaczami pewne wyzwania, m.in. natury
etycznej.

Do gloéwnych zalet badan przeprowadzonych metodg etnografii wirtualnej moz-
na zaliczy¢: czynniki finansowe, elastyczno$¢ metody badawczej, tatwos¢ w dotar-
ciu do danych, krotszy czas zbierania danych, dostep do szerokiej grupy badanych,
wieksza otwartos¢ badanych oraz dostgp do udokumentowanej wczesniejszej dzia-
talnosci obserwowanej grupy.

Jedng z najwazniejszych zalet etnografii wirtualnej sg czynniki finansowe. Ba-
dania nie wymagaja znacznych naktadow finansowych, w wielu przypadkach mozna
je przeprowadzi¢ wiasciwie bezkosztowo — jedynym wymaganiem jest posiadanie
dostepu do komputera podtaczonego do Internetu; w ten sposob eliminowane sa
wystepujace w klasycznej etnografii koszty podrozy. Pozytywnym aspektem jest tez
elastyczno$¢ metody badawczej — w zaleznos$ci od potrzeb badacz moze uzy¢ tech-
nik zwigzanych z obserwacja bierng (nieuczestniczaca), bra¢ udziat w zyciu obser-
wowanej grupy lub potaczy¢ obserwacje bierng z np. badaniami ankietowymi lub
wywiadami prowadzonymi za pomocg Internetu [Kozinets 2006, s. 281]. Zatozenia
etnografii wirtualnej pozwalajg rdwniez na uzycie jej w samodzielnych badaniach,
a takze jako metody pomocniczej, uzupetniajacej, np. przy triangulacji.

Kolejna zalete stanowi tatwos¢ w dotarciu do danych. Przygotowania do badan
terenowych w $wiecie wirtualnym nie wymagaja tak skomplikowanego przygoto-
wania, jak w etnografii klasycznej i praktycznie eliminujg proces logistyczny. Skra-
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ca si¢ takze czas zbierania danych. Dzigki powszechnosci Internetu badacze moga
uzyska¢ dostgp do potrzebnych informacji z dowolnego miejsca bez koniecznosci
przemieszczania si¢, a takze w dowolnym momencie, niezaleznie od cztonkow ba-
danej grupy (w przypadku obserwacji biernej); dzieki temu proces gromadzenia da-
nych potrzebnych do analizy jest znacznie mniej czasochlonny niz w przypadku kla-
sycznych metod; wazny jest takze fakt, iz w etnografii wirtualnej badacz otrzymuje
dane od razu w formie pisemnej, nie musi zatem poswieca¢ czasu na transkrypcje
wywiadow czy opracowywanie notatek.

Etnografia wirtualna daje dostep do szerokiej grupy badanych. Poprzez obser-
wacje wirtualnej spotecznosci badacz nierzadko uzyskuje w jednej chwili dostep do
grup liczacych wiele tysiecy cztonkéw. Dodatkowo moze liczy¢ na wigksza otwar-
to$¢ badanych — niektore osoby wykazuja si¢ pewng niesmialoscig w kontaktach
bezposrednich, natomiast dzigki wickszej anonimowos$ci oferowanej przez Internet,
w sieci wypowiadajg si¢ w sposob bardziej nieskrgpowany, nie ukrywajac swoich
pogladow. Rowniez w przypadku wywiadow przeprowadzanych za pomoca In-
ternetu tendencja do wigkszej otwartosci w kontaktach online moze wplywaé¢ na
wigksza sktonnos¢ do wyrazenia zgody na wzigcie udzialu w badaniu [Cooke 2008,
s. 569-572] i udzielenia zgodnych z prawda odpowiedzi. Istotny jest takze dostgp
do udokumentowanej wczeéniejszej dziatalnosci obserwowanej grupy. W tradycyj-
nych metodach etnograficznych niekiedy trudno byto przeprowadzi¢ analiz¢ retro-
spektywna z uwagi na brak obszernej dokumentacji przesztych wydarzen, natomiast
w Internecie bardzo tatwo jest dotrze¢ do tresci opublikowanych w czasie poprze-
dzajacym badanie — portale spolecznosciowe oferuja praktycznie natychmiastowy
dostep do danych z dowolnego momentu z zycia spolecznosci.

Istniejg rowniez aspekty mogace by¢ postrzegane jako wady omawianej meto-
dy badawczej. Naleza do nich: zmienna liczba badanych, problemy z identyfikacja
badanych os6b, kwestie wiarygodnosci wypowiedzi cztonkdéw obserwowanej gru-
py, istnienie nieprawdziwych tresci zamawianych przez firmy, wypowiedzi o niskie;j
jakosci logicznej 1 stylistycznej, mozliwos¢ wystepowania przyttaczajacej ilosci
danych, utrata pewnych elementéw bogactwa komunikacji obecnych w kontakcie
osobistym, kwestie etyczne zwigzane ze zgoda na udziat w badaniu.

Pierwszym problemem moze by¢ zmiana liczby cztonkéw badanej spotecznosci
w trakcie badania. Do danej grupy, np. na Facebooku, bardzo tatwo dotaczy¢, rownie
tatwo ja opusci¢ — zazwyczaj wystarczy klikniecie jednego przycisku; z tego powo-
du liczebno$¢ grupy w trakcie trwania prac terenowych moze ulec zmniejszeniu lub
powigkszeniu. Kolejng wadg sg problemy z weryfikacja tozsamosci badanych [Bart-
manska 2009, s. 10]. Portale internetowe daja uzytkownikom mozliwos¢ ukrywania
swoich danych osobowych; niektére z nich (np. Instagram) praktycznie uniemoz-
liwiaja jakakolwiek identyfikacje, wymagajac jedynie podania pseudonimu; inne
(np. Facebook) w teorii stawiajg wymodg podania danych, jak imi¢ i nazwisko, lecz
niektérzy uzytkownicy podajg fatszywe informacje. Niezwykle trudno jest zatem
badaczom okresli¢, jakie osoby obserwuja, czgsto niemozliwe staje si¢ opisanie ana-
lizowanej grupy pod katem ptci, wieku, lokalizacji itp.
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Niewatpliwie problematyczny aspekt stanowig kwestie wiarygodnosci wypo-
wiedzi cztonkow obserwowanej grupy. Anonimowos$¢ w Internecie, cho¢ moze dzia-
ta¢ w pozytywny sposdb, umozliwiajac swobodng wypowiedz bardziej niesmiatym
uzytkownikom, moze takze przyczyni¢ si¢ do publikacji niewiarygodnych tresci;
istnienie nieszczerych wypowiedzi w social mediach moze przyczyni¢ si¢ do zabu-
rzenia wynikow badan. Szczegolnym przypadkiem tresci o niskiej wiarygodnos$ci sa
nieprawdziwe tre$ci zamawiane przez firmy. Niektore przedsi¢biorstwa stosuja tak-
tyke optacania pracownikoéw majacych zaktada¢ na portalach fikcyjne konta, z kto-
rych publikowane sg nastepnie posty o tresci zamawianej przez wiascicieli marki;
najczesciej sg to bardzo pozytywne opinie o produktach, publikowane na fanpage’u
marki badZz w og6lnych dyskusjach, np. na stronach umozliwiajacych zamieszczanie
recenzji, a takze opinie negatywne o markach konkurencyjnych; powoduje to za-
burzenie obrazu wylaniajacego si¢ z analizy zachowan internautow, a takze spadek
zaufania do skrajnych opinii.

W Internecie pojawiajg si¢ niejednokrotnie wypowiedzi o niskiej jakosci logicz-
nej i stylistycznej. Posty nie stanowig juz przemyslanych wypowiedzi, przeradzajac
si¢ w komunikaty podobne w swej naturze do elementow rozmowy twarza w twarz.
Internauci czesto publikujg w pospiechu, nie zwracajac uwagi na kompozycje i styl
wypowiedzi oraz zasady pisowni, uzywajac bardzo potocznych sformutowan, nieraz
nawet wulgaryzmow. Coraz cze$ciej tez niektore fragmenty wypowiedzi zastepowa-
ne sg komunikatami obrazkowymi, jak np. emotikony i gify, zachodzi wigc potrzeba
dokonania analizy wizualnej [Magala 2012, s. 141-166].

Z uwagi na duza liczebnos$¢ wielu grup oraz zaangazowanie cztonkow w dysku-
sje na fanpage’ach istnieje mozliwo$¢ napotkania przyttaczajacej dla badacza ilosci
danych, co wydtuza czas potrzebny na przeprowadzenie ich analizy. Niejednokrot-
nie pewna cz¢$¢ z tych danych jest niskiej jakoS$ci i nie stanowi wigkszej wartosci dla
badacza, zatem sam proces sortowania danych i wyboru tych warto§ciowych moze
sta¢ si¢ trudny i czasochtonny. Niekiedy badacze postuluja nawet, aby analize tresci
w wirtualnych spotecznosciach ograniczy¢ do sledzenia jedynie wybranych watkow
dyskusji [Catterall, Maclaran 2002, s. 228].

Kolejng wada omawianej metody jest utrata pewnych elementow bogactwa ko-
munikacji, obecnych w kontakcie osobistym — opierajac si¢ wytacznie na dyskursie
tekstowym, badacz nie moze skorzysta¢ z pelnego spektrum komunikatow, gtownie
komunikatow niewerbalnych, jak gestykulacja, ton glosu, wzrok itp.

Ostatnim problematycznym aspektem sg kwestie etyczne zwigzane ze zgoda na
udziat w badaniu. Nie ma wsrod badaczy jednomyslnosci co do wymogu uzyskania
zgody internautow na udzial w badaniu. Poczatkowo uwazano, ze pomimo braku
wiekszosci danych osobowych umozliwiajacych identyfikacje wcigz nalezy zdoby¢
zgode od wszystkich badanych [King 1996, s. 119-126]. Obecnie wigkszo$¢ spe-
cjalistow uznaje, iz poprzez publikacje tresci w sieci internauci czynig z nich dane
publiczne, zatem osobista zgoda na ich wykorzystanie nie jest wymagana [Elgesem
2002, s. 195-203; Xun, Reynolds 2010, s. 20].
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2.1. Przyklad wykorzystania etnografii wirtualnej
w badaniu spolecznosci marek

Przyktadem wykorzystania metody etnografii wirtualnej w badaniu zachowan kon-
sumentéw w wirtualnych spolecznos$ciach jest analiza trzech spotecznosci zgroma-
dzonych wokot fanpage’y marek restauracji typu fast food. Jako technike gromadze-
nia danych wykorzystano obserwacje nieuczestniczaca. Obiektem obserwacji byly
trzy typy marek z kategorii baréw szybkiej obsthugi: globalna marka KFC, krajowa
marka Da Grasso oraz marka lokalna — t6dzki bar z hamburgerami Gastromachina.
Czas trwania obserwacji wynosit 15 dni. Obserwacja fanpage’y marek przepro-
wadzona zostata w dniach 5-19.08.2017. Dane liczbowe, takie jak liczba cztonkow
spotecznosci, rejestrowane byty w pierwszym dniu po zakonczeniu okresu obserwa-
cji. Obiektami rozwazan podczas opisu zjawisk na kazdej ze stron staly si¢ m.in. na-
stepujace elementy:
* podstawowe dane fanpage’a (liczba fanow, liczba postow w okresie obserwacji),
* najpopularniejsza i najmniej popularna publikacja,
* maksymalne zaangazowanie fanow (rozumiane jako procentowa warto$¢ fanow
aktywnych w przypadku najpopularniejszego posta na tle ogotu spotecznosci),
» stosunek liczby reakcji do liczby komentarzy (w przypadku najpopularniejszej
publikacji, a takze w charakterystycznych punktach pozostatego okresu analizy),
e préba identyfikacji charakterystycznych zachowan konsumentéw (aktywnosc
w dialogu, typy przekazywanych tresci, ton wypowiedzi itp.).

Tabela 1. Liczba cztonkow wirtualnych spotecznosci marek KFC, Da Grasso, Gastromachina

Marka Liczba fan6éw (Polska) Liczba fandéw (globalnie)
KFC 795 tys. 47,3 min
Da Grasso 122 tys. -
Gastromachina 8,3 tys. -

Zrodho: www.facebook.com/kfepolska (20.08.2017); www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/
detail/162725773750693-kfc (20.08.2017); www.facebook.com/DaGrassoPizzerie (21.08.2017);
www.facebook.com/gastromachina (21.08.2017).

Globalnym przyktadem marki restauracji typu fast food jest amerykanska sie¢
KFC. Wokot fanpage’a zgromadzito si¢ 47,3 mln uzytkownikow Facebooka z cate-
go Swiata, w tym 795 tys. fanow z Polski. Strona dziata w bardzo popularny wsréd
marketerow sposob, wykorzystujacy geolokalizacje — wejscie na glowny fanpage
automatycznie przekierowuje na wybrana wersje jezykowa, wyswietlajaca jedynie
tresci skierowane do grupy odbiorcow z konkretnego obszaru.

W czasie objetym analizg na profilu marki pojawilo si¢ 5 nowych publikacji, co
daje do$¢ niska $rednig dzienng liczbe postow (ok. 0,3). Z owych danych wynika, iz
marketerzy nie sg aktywni w informowaniu fanoéw i nawigzywaniu z nimi kontaktu,
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przynajmniej jesli chodzi o czestotliwo$¢ aktualizacji strony spolecznosci. Tematyka
postéw dotyczy zarowno produktow sprzedawanych przez sieé, jak i historii firmy:
posty przedstawiajg obiekty z menu KFC, jeden zwigzany jest z 60. rocznicg za-
inaugurowania sprzedazy flagowego dania marki — kubetka z kawatkami kurczaka,
natomiast ostatni stanowi link do jubileuszowej loterii z nagrodami.

Najpopularniejszym postem z czasu analizy jest post z 8.08.2017 r., bedacy in-
formacja o powrocie jednego z dan do menu. Publikacja ta wywotata 630 reakcji
(w tym m.in. 508 ,,polubien” i 102 reakcje ,,super”), a takze zostata 231 razy sko-
mentowana (w tym 113 osobnych watkéw) oraz 12 razy udost¢pniona ponownie.
Mozna zatem obliczy¢, iz 0,07% fandéw klikneto przycisk reakcji, natomiast 0,03%
zdecydowato si¢ na skomentowanie posta. Wida¢ wigc, iz pomimo do$¢ wysokiej
bezwzglednej liczby komentarzy nie §wiadczy ona o duzym zaangazowaniu catej
spoteczno$ci w dzialania na fanpage’u. Najmniej popularng publikacjg w tym okre-
sie byta ta z 9.08.2017 r., nawigzujgca do sezonowego menu restauracji. Uzyskata
ona 104 reakcje (w tym m.in. 95 ,,lubi¢ to” i 7 ,,super”), zostata skomentowana 41
razy (w tym 16 osobnych watkdéw) oraz jeden raz udostepniona ponownie. Podobnie
jak w przypadku najpopularniejszego posta, liczby te sg bardzo matym procentem
ogolnej liczby fanow, jednak w kategoriach liczb bezwzglednych jest to wynik zde-
cydowanie wysoki.

Publikacje przedstawicieli KFC spotykaja si¢ z wigkszg liczbg reakcji niz ko-
mentarzy, jednakze nie jest to przytlaczajgca przewaga. Przyktadowo, stosunek ko-
mentarzy do reakcji zamieszczonych pod najpopularniejszym postem wynidst nie-
cate 1:3, co wskazuje na potrzebg kontaktu z markg u znacznej cz¢sci aktywnych
na stronie konsumentow. Dodatkowo fakt, iz liczba osobnych watkéw w sekeji ko-
mentarzy stanowi mniej wigcej potowe wszystkich wypowiedzi, podczas gdy reszta
stanowi odpowiedzi na komentarze, wskazuje na istnienie dialogu pomiedzy fanami
oraz markg a internautami. Przy pozostalych postach stosunek reakcji do komenta-
rzy waha si¢ od 1:11 do 2:5, co rowniez stanowi dowod na wieksze zaangazowanie
czescei fanow niz jedynie kliknigcie przycisku reakcji.

Podkresli¢ nalezy, ze konsumenci nie tylko rozpoczynaja nowe watki, lecz takze
biorg udziat w dyskusjach zapoczatkowanych przez innych. Zdarza si¢ tak zwtasz-
cza w przypadku wypowiedzi krytykujacych KFC — niektorzy komentujacy bronig
marki w odpowiedzi na negatywny komentarz, inni natomiast dodaja opis swoich
podobnych niesatysfakcjonujacych doswiadczen. Rzadkie natomiast sg na stronie
przypadki oznaczania znajomych pod postem. Kilka razy sposob ten zostat uzyty
do zaproponowania innej osobie wspolnej wizyty w restauracji lub zwrdcenia uwagi
na pozycje w ofercie, jednakze wypowiedzi takie sa zdecydowang mniejszoscig na
fanpage’u.

Na analizowanej stronie uwage zwraca takze duze zaangazowanie przedstawicie-
li KFC w dialog z konsumentami. Marketerzy uczestnicza w dialogu z konsumenta-
mi, odpowiadajac na wiele z ich komentarzy, zarowno pozytywnych, jak i negatyw-
nych — pod kazdym postem okoto potowy wypowiedzi fanow spotkato si¢ z reakcja
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pracownika firmy. Niejednokrotnie przedstawiciele marki uczestniczg w dtuzszych
dialogach, wypowiadajac si¢ wiecej niz raz w jednym watku. W przypadku skarg
na jako$¢ oferowanych produktéw prowadzacy strone starajg w bardzo uprzejmy
sposob przeprosi¢ za zaistnialg sytuacje oraz znalez¢ rozwigzanie problemu, wypo-
wiadajac si¢ w oficjalnym tonie (pomimo czesto potocznego jezyka konsumentow).
Inaczej jest w przypadku wypowiedzi pozytywnych, gdzie pozwalajg sobie na mniej
oficjalny styl, niejednokrotnie uzywajac emotikonéow. KFC prezentuje zatem zna-
czaca aktywnos¢, $wiadczaca o zaangazowaniu pracownikow w zwigzang z social
mediami strategi¢ marki.

Analizujac postawe marketerow, cztonkow spoteczno$ci oraz osob komentuja-
cych spoza wirtualnego plemienia, mozna stwierdzi¢, iz na stronie nawiazuje si¢
dialog zarowno pomigdzy markg i konsumentami, jak i pomi¢dzy samymi inter-
nautami. Pojawiajg si¢ watki, w ktorych uczestnicy konwersacji zamiescili 5 lub
wiecej wypowiedzi. Przedstawiciele KFC biorg aktywny udzial w rozmowach, za-
mieszczajac czesto wigeej niz jeden komentarz w danym watku, przez co wymiana
zdan migdzy konsumentami a marka przypomina prawdziwa konwersacje. Marke-
terzy dos¢ umiejetnie radza sobie z negatywnymi opiniami, nigdy ich nie ignorujac
1 starajac si¢ znalez¢ wyjscie z klopotliwej sytuacji. Poprzez swoja postawe buduja
wizerunek marki przyjaznej i otwartej na zdanie klientow. Nie mozna jednak jedno-
znacznie stwierdzié, iz fanpage jest zrodtem wylacznie pozadanego przez wtascicieli
KFC marketingu szeptanego. Na stronie pojawia si¢ co prawda wiele pozytywnych
opinii, jednakze negatywne komentarze, zwlaszcza opatrzone zdjeciami, moga sil-
niej wptyna¢ na konsumentow niz przychylne wypowiedzi, co udowodnity badania
[Chevalier, Mayzlin 2006, s. 345-354].

Krajowym przyktadem marki fast food jest pizzeria Da Grasso, ktorej wirtualna
spotecznos$¢ liczy ponad 122 tys. cztonkdéw. W czasie obserwacji fanpage’a przed-
stawiciele marki opublikowali 10 nowych postow. Srednia dzienna liczba postow na
stronie wynosi niecate 0,7. Tematyka postow zwiazana jest z menu restauracji oraz
z promocjami organizowanymi przez marke. Pojawiajg si¢ zdjecia poszczegolnych
pozycji z oferty i informacje o promocjach i rabatach.

Najpopularniejszym postem opublikowanym w czasie objetym analizg byt post
z 15.08.2017 r., zawierajacy rodzaj sondy (wybor opcji poprzez naci$ni¢cie odpo-
wiedniego guzika reakcji) dotyczacej wyboru najlepszego smaku pizzy z trzech po-
danych rodzajow. Post ten uzyskat 288 reakcji (170 ,,super”, 94 ,.lubig to”, 22 ,,wow”
12 ,,wrr”). Dodatkowo zostat 11 razy skomentowany (8 osobnych watkow), a takze
11 razy udostepniony ponownie przez fanow. Z powyzszych danych obliczy¢ moz-
na, iz na publikacje zareagowato 0,23% wszystkich fandw, natomiast skomentowato
(liczac osobne watki) niecate 0,007% z nich. Nalezy zwroci¢ uwage na specyficzny
rodzaj posta, naktaniajacy mocniej niz inne do uzywania przyciskow reakcji. Jed-
nakze mozna poréwnywac t¢ publikacj¢ z innymi najpopularniejszymi na innych
stronach, jako ze aktywnos$¢ pod nig nie stwarza mozliwosci wygrania materialnej
nagrody, ktora mogtaby zdecydowanie zaburzy¢ obraz chgci dobrowolnego, bezin-
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teresownego podjgcia akcji. Najmniej popularnym postem w czasie analizy okazat
si¢ natomiast post z 8.08.2017 r., przedstawiajacy jedna z pozycji w menu na tle
Koloseum z zalaczonym pytaniem o miasto, z ktorym uzytkownikom kojarzy si¢
prezentowana pizza. Publikacja ta doczekata si¢ 34 reakcji (32 ,,lubi¢ to” i 2 ,,su-
per”), a takze 14 komentarzy (7 osobnych watkoéw) i 12 ponownych udostepnien. Co
ciekawe, w przypadku tej publikacji marketerzy odpowiedzieli na prawie wszystkie
wypowiedzi z wyjatkiem jednej, bedacej negatywna opinig na temat jako$ci posit-
kéw oferowanych przez restauracje.

Tres$ci zamieszczane na fanpage’u Da Grasso wywotujg wiecej reakcji niz ko-
mentarzy. Przy najpopularniejszym poscie stosunek komentarzy do reakcji wyniost
1:26, co wskazuje na znaczng przewage zainteresowania jedynie krotka interakcja
z markg. Pozostale publikacje generuja wyniki wahajace si¢ pomiedzy wartoscig
1:2 a 1:65, przy czym 1:65 jest odosobnionym wynikiem o tak wysokiej wartosci.
Pojawit si¢ takze jeden post, pod ktérym nie zamieszczono ani jednego komentarza.

Aktywnos¢ marketerow na fanpage’u mozna okresli¢ jako umiarkowang. Z jed-
nej strony formuluja swoje posty w sposob zachecajacy do dialogu, z drugiej strony
stopien ich reagowania na komentarze fanéw rdzni si¢ w zaleznosci od publikacji
i czegsto jest znikomy. Na stronie pojawiaja si¢ zarowno publikacje, przy ktorych
zdecydowana wickszo$¢ wypowiedzi fanow doczekata si¢ odpowiedzi, jak i takie,
pod ktoérymi dostrzezonych przez pracownikow firmy jest bardzo mato Iub nie ma
ich wcale. Zaobserwowano 3 publikacje, pod ktorymi marketerzy nie zareagowali na
ani jeden komentarz internautow, a takze 3 publikacje, w przypadku ktorych przed-
stawiciele marki odpowiedzieli na wszystkie lub prawie wszystkie wypowiedzi.
Co ciekawe, marketerzy zazwyczaj unikali odpowiedzi na negatywne komentarze
konsumentow. W czasie analizy uzytkownicy zamiescili 5 wypowiedzi, bedacych
skargami m.in. na jako$¢ produktu oraz na czas oczekiwania na zamdwienie, lecz
prowadzacy fanpage nie odniesli si¢ do zadnej z nich.

Aktywno$¢ fanow w ramach wirtualnej spotecznosci jest rowniez niewielka.
Najchetniej komentowany post, namawiajacy do zamieszczenia pod nim wyniku
wymyslonego przez marketeroéw obrazkowego zadania, doczekat si¢ 9 osobnych od-
powiedzi, co oznacza, iz jedynie 0,007% wszystkich cztonkdéw wirtualnej spotecz-
no$ci zaangazowalo si¢ w takg forme interakcji z markg. W swoich nielicznych wy-
powiedziach pod publikacjami fani odpowiadajg na zadawane pytania, sporadycznie
komplementuja produkty marki, w kilku przypadkach zgtaszaja rozczarowanie swo-
imi do§wiadczeniami z Da Grasso, pojawito si¢ takze 5 przypadkow oznaczenia zna-
jomych. Mozna zatem stwierdzi¢, iz zaobserwowano pojedyncze przypadki word-
-of-mouth marketing (w postaci oznaczania innych uzytkownikow), trudno jednak
wypowiadac si¢ co do ich skutecznosci, gdyz tylko jedna osoba odpowiedziala na
oznaczenie.

Na fanpage’u Da Grasso nie zauwaza si¢ znaczacej liczby konwersacji pomig-
dzy markg i konsumentami ani pomi¢dzy samymi uzytkownikami. Rzadko$¢ stano-
wig rozmowy dtuzsze niz dwie wypowiedzi — w calym okresie analizy pojawily si¢
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jedynie 3 takie przypadki (najdtuzsza sktadata si¢ z gtbwnego komentarza i 4 odpo-
wiedzi). Konsumenci niechg¢tnie prowadza konwersacje pomigdzy soba — tylko trzy-
krotnie zaobserwowano watki z wypowiedziami co najmniej dwoch réznych osob.
Dodatkowo, nie ma na stronie elementéw zwigzanych ze wspottworzeniem wartosci
marki przez cztonkow wirtualnej spotecznosci. Co prawda marketerzy zadali w jed-
nym z postow pytanie o najlepszg pizz¢ sposrod wymienionych trzech, jednakze nie
wydaje si¢, by opinia konsumentow miata wplynaé¢ na menu Da Grasso. Majac na
uwadze powyzsze fakty, mozna stwierdzi¢, iz na fanpage’u nie nawigzuje si¢ inten-
sywny dialog wewnatrz spotecznosci, a z powodu niskiej aktywnos$ci fanéw zmini-
malizowany zostal ,.efekt kuli $niegowej” przy rozchodzeniu si¢ informacji o marce
do 0s6b poza spotecznoscia.

Lokalnym przyktadem marki fast food jest Gastromachina, bar serwujacy ham-
burgery, ktorego fanpage zgromadzit 8,3 tys. internautow. W czasie objetym obser-
wacja na stronie wirtualnej spotecznosci Gastromachiny zamieszczono 6 nowych
postow. Tematyka postow jest zazwyczaj menu baru, a takze informacje dotyczace
np. godzin otwarcia. Srednia dzienna liczba postow na fanpage’u w okresie obser-
wacji jest rowna 0,4, co jest stosunkowo niskg wartoscia.

Sposrod wszystkich postow opublikowanych w czasie objgtym analizg najpopu-
larniejszy okazat si¢ post z 8.08.2017 r., bedacy zdjeciem i opisem sktadu nowego
limitowanego burgera tygodnia, inspirowanego kuchnig szkocka. Post ten otrzymat
176 reakcji (w tym 141 ,lubi¢ to”, 27 ,,super”, 6 ,,wow” i 2 ,,ha ha”), a takze zostat
41 razy skomentowany (w tym 17 osobnych watkéw gldwnych), za to ani razu udo-
stepniony. Biorgc pod uwagge liczbe reakcji, publikacja zaangazowata 2,12% fanow,
a liczac tylko glowne watki w komentarzach, pod postem wypowiedziato si¢ 0,2%
cztonkow spotecznoséci. Najmniej popularng aktualizacjg na stronie okazata si¢ ta
z 18.08.2017 r., bedaca ponownym udostepnieniem posta Mobilnej Gastromachiny,
dotyczacego godzin otwarcia foodtrucka. Publikacje¢ ,,polubita” tylko jedna osoba,
nikt jej nie skomentowat ani nie udostepnit.

Tresci publikowane na fanpage’u czesciej wywoluja reakcje 1 ,,polubienia” niz
komentarze badZ udostepnienia. Stosunek komentarzy do reakcji zamieszczonych pod
najpopularniejszym postem wyniost ok. 1:4, co jest wartoscig $wiadczacg o relatywnie
sporym zaangazowaniu fanow w udziat w wirtualnej spolecznosci. Przy pozostatych
postach opatrzonych zdjgciami stosunek ten wahat si¢ miedzy 1:2 a 1:29, co stano-
wi bardzo duzg r6znic¢ pomigdzy skrajnymi wynikami. Posty udostgpnione ze strony
Mobilnej Gastromachiny nie zostaty w ogdle skomentowane. Z jednej strony istnieja
wigc publikacje bardzo chetnie komentowane przez uzytkownikow, z drugiej za$ na
stronie pojawiajg si¢ takze tresci niewzbudzajace zainteresowania internautéw. Co cie-
kawe, nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, jaki typ informacji wywotuje najwiccej
komentarzy — jedno ze zdj¢¢ burgera tygodnia zostalo skomentowane 41 razy, drugie
za$ tylko 4 razy. Podobnie zdjecia zwigzane ze skladnikami burgeréw — w tym przy-
padku jedno wywotato 11 komentarzy, drugie natomiast az 42.
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Przedstawiciele Gastromachiny wykazuja umiarkowane zaangazowanie w Zy-
cie jej wirtualnej spotecznosci. Zwraca uwagg mata liczba opublikowanych postow,
a takze fakt, iz 1/3 z nich byla jedynie ponownym udost¢pnieniem informacji o go-
dzinach dziatania foodtrucka Gastromachiny, ktéry ma swoja osobng stron¢ na Face-
booku. Pozostate posty, dotyczace zmieniajacych sie pozycji w menu, sformutowane
s W sposob niemajacy na celu naktoni¢ jak najwigkszej liczby uzytkownikow do
interakcji. Jesli chodzi o aktywnos¢ przedstawicieli marki, zwigzang z reagowaniem
na komentarze fanéw, mozna okresli¢ jg jako malg. Zaangazowali si¢ oni tylko w 5
rozpoczetych przez fanow watkdw, przy czym w przypadku dwoch postéw zaden
komentarz uzytkownika nie doczekat si¢ odpowiedzi z ich strony.

Pomimo matego zaangazowania prowadzacych fanpage, cztonkowie wirtualne;j
spoteczno$ci wykazuja si¢ aktywnos$cig pod niektorymi z postow. Wsrdd ich wy-
powiedzi pojawiaja si¢ niekiedy pytania skierowane do obstugi lokalu, pozytywne
opinie o produktach, lecz najczgsciej komentarze stuzg do oznaczania w nich profili
znajomych, aby w ten sposéb zwrdci¢ ich uwage na dany post. W ten tez sposob
niejednokrotnie konsumenci umawiajg si¢ z przyjaciélmi na wizyte w Gastromachi-
nie. Szczegodlnie jednak zwraca uwagg obecnos¢ dialogu pomigdzy fanami — wiele
komentarzy otrzymato wigcej niz jedng odpowiedz, a niektore spotykajg si¢ nawet
z kilkoma odpowiedziami r6znych oséb. Badajac aktywnos¢ fanow, nalezy takze
zwroci¢ uwage na fakt, iz zaden z postow nie zostat ani razu udostepniony przez
nich ponownie — sytuacja taka nie zdarzyta si¢ na pozostatych obserwowanych fan-
page’ach.

Analizujac fanpage Gastromachiny, mozna stwierdzi¢, iz jest on do pewnego
stopnia zrodlem marketingu szeptanego. Konsumenci zwracaja uwage swoich zna-
jomych na publikowane tresci poprzez oznaczanie ich w komentarzach czy tez za
posrednictwem strony umawiajg si¢ na spotkanie w lokalu. Na fanpage’u dostrzec
mozna takze elementy dialogu pomiedzy internautami. Jednakze praktycznie nie ist-
nieje dialog miedzy marka a fanami. Nie pojawiaja si¢ takze, popularne zwlaszcza
na fanpage’ach marek lokalnych, elementy wspottworzenia wartosci marki przez
konsumentow.

3. Zakonczenie

Dynamiczny rozw6j nowych mediow przyniost nowe mozliwosci w dziedzinie ko-
munikacji marek z konsumentami. Jednym z nowych kanatow transmisji danych
sg wirtualne spoteczno$ci marek, konsumenckie grupy zgromadzone wokoét fan-
page’y ulokowanych w social mediach. Wirtualne brand communities stanowig
obecnie wazny os$rodek wymiany opinii o produktach, a co za tym idzie, réwniez
potencjalne ognisko word-of-mouth marketing. Spotecznosci te takze sa dla konsu-
mentoéw zrodlem, niekiedy jedynym, informacji o marce, np. nowych produktach lub
promocjach i konkursach. W zwigzku z rosngcym znaczeniem brand communities
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powstata potrzeba opracowania metody badawczej, adekwatnej do poznania i zrozu-
mienia zachowan internautow.

Jedng z takich metod jest etnografia wirtualna, metoda jakosciowa wykorzystu-
jaca glownie analize dyskursu tekstowego (cho¢ coraz czesciej wymagajaca takze
analizy wizualnej). Pomimo stanowigcych pewne niedogodnosci kwestii zwigzanych
m.in. z wiarygodnos$cig cze¢sci publikowanych treéci i jako$cia wypowiedzi, wcigz
wydaje si¢ odpowiednim sposobem pozyskiwania informacji z wirtualnych spotecz-
nos$ci. Etnografia wirtualna jest metoda elastyczna, tansza i mniej czasochtonng od
swej klasycznej odmiany, zapewniajaca dostep do szerokiego grona badanych oraz
do danych historycznych. Mozna ja zatem uzna¢ za odpowiednig do badania umiej-
scowionych w mediach spotecznosciowych wirtualnych brand communities.
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