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Streszczenie. Spo�eczno�ci wokó� marki od blisko dwóch dekad ciesz! si" zainteresowa-

niem badaczy marketingowych. Celem artyku�u jest próba odpowiedzi na dwa pytania � 

jaka jest motywacja konsumentów uczestnicz!cych w spo�eczno�ciach wokó� marek oraz 

jakie namacalne korzy�ci mog! uzyskiwa� zarówno konsumenci, jak i mened�erowie ma-

rek z powsta�ych spo�eczno�ci. W artykule wykorzystano analiz" literaturow!, co pozwo-

li�o na stwierdzenie, �e motywacja do �!czenia si" w grupy wokó� marek wynika z kilku 

czynników, a zarówno sami uczestnicy, jak te� mened�erowie mog! uzyska� z tego na-

macalne korzy�ci. Dla przyk�adu, utworzona grupa wielbicieli marek jest cennym #ró-

d�em informacji dla w�a�cicieli marek, pozwala na wzmacnianie trwa�ych relacji pomi"-

dzy ró�nymi grupami interesariuszy. 

Wprowadzenie 

Marce po�wi"cono ju� wiele miejsca w literaturze marketingowej. Nie ulega w!t-

pliwo�ci, �e marka to fenomen sam w sobie. Trudno dzi� wyobrazi� sobie �wiat 

bez marek. Nieoznakowane w charakterystyczny sposób produkty generyczne 

nie by�yby atrakcyjne dla klientów, a fakt ten z pewno�ci! prze�o�y�by si" na 

niski poziom wp�ywów ze sprzeda�y produktów. Marka rozumiana jako �kom-

binacja komponentów: wyrobu lub us�ugi, nazwy, oznakowania, opakowania 



Monika Skorek 242 

oraz marketingowych dzia�a$ towarzysz!cych z zakresu promocji, ceny i dystry-

bucji, dzi"ki którym oferta ró�ni si" od propozycji konkurencyjnych, dostarczaj!c 

zarówno korzy�ci funkcjonalnych, jak i psychologicznych, przez co buduje grono 

lojalnych odbiorców i swoj! pozycj" rynkow!� (Skorek 2013, s. 29) staje si" 

przedmiotem codziennych rozmów, my�li, dylematów. Mo�na powiedzie�, �e 

marka wyznacza dzi� drog" �yciow! konsumentów, ich styl �ycia, a nawet kreuje 

codzienno��. Powszechne staje si" poj"cie przywi!zania do marki. Czy jest ono 

na tyle silne, by rozmawia� z innymi na jej temat, prowadzi� dyskusj", spotyka� 

si" z innymi osobami, które tak�e doceniaj! czy wr"cz wielbi! okre�lon! mark"? 

Wydaje si", �e odpowied# twierdz!ca b"dzie w tym wypadku jak najbardziej w�a-

�ciwa, bowiem spo�eczno�� wokó� marki jest zjawiskiem polegaj!cym na two-

rzeniu si" zbiorowisk ludzi, b"d!cych fanami wybranej marki. Charakterystyczne 

dla takich spo�eczno�ci s! zarówno relacje �!cz!ce ich cz�onków, jak i pewne 

niepowtarzalne zachowania i zwyczaje.  

Tworzenie si" wokó� marek zbiorowisk ludzkich to sytuacja znana od wielu 

lat. Z czasem zjawisko to ulega�o przemianom, przez co w zale�no�ci od okresu 

grupy te nazywane by�y plemionami, spo�eczno�ciami, wspólnotami czy te� sub-

kulturami. Wszystkie kategorie prowadz! do tworzenia si" zgromadze$, które  

w szczególny sposób patrz! na mark", kupuj! j!, s! jej wielbicielami, ambasado-

rami, wreszcie fanatycznymi wyznawcami konkretnej marki. Mog! to osi!gn!� 

jedynie nieliczne marki, cho� taki stan jest po�!dany przez wszystkich twórców 

produktów.  

Dylemat przynale�no�ci cz�onków do grup tworz!cych si" wokó� marek fra-

puje od lat tak mened�erów marki, jak te� naukowców eksploruj!cych marketin-

gowy obszar zarz!dzania mark!.  

Na uwag" zas�uguj! szczególnie dwa kierunki rozwa�a$. Po pierwsze, dla-

czego klienci chc! przynale�e� do spo�eczno�ci tworz!cych si" wokó� marek,  

a po drugie, jakie korzy�ci mog! otrzyma� zarówno konsumenci, jak i mened�e-

rowie marek z powsta�ych spo�eczno�ci. Te dwa pytania pos�u�y�y za kanw" ni-

niejszego artyku�u.  

Spo�eczno�� wokó� marki � przegl!d literatury 

Poj"cie wspólnoty (spo�eczno�ci) zosta�o zdefiniowane na ró�ne sposoby. Rhe-

ingold (1993) okre�la j! jako grup" ludzi, pomi"dzy którymi istniej! d�ugotrwa�e 

relacje, pe�ne indywidualnych odczu�, odbywaj!ce si" za po�rednictwem sieci.  

Z drugiej strony, Jones (2000) okre�la wspólnoty jako grup" ludzi, która porozu-

miewa si" ze sob! za po�rednictwem komputerów (CMC). Poj"cie �spo�eczno��� 

w literaturze przedmiotu stosowane jest zamiennie z wyra�eniem wspólnota oraz 

grupa (McAlexander, Schouten, Koenig, 2002).  

Na uwag" zas�uguje tak�e stwierdzenie, �e spo�eczno�� nie ma ogranicze$ 

geograficznych, gdy� niekiedy kojarzona by�a ze �rodowiskiem wyst"puj!cym 
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terytorialnie. To nowatorskie podej�cie sprawia, �e wspólnota jest rozumiana 

jako zbiór osób o podobnej to�samo�ci i celach, a nie np. miejscu pracy czy miej-

scu zamieszkania, wykorzystuje ideologi" kulturow! do nag�o�nienia swych 

wi"zi. 

Zgodnie z tym podej�ciem Muniz i O�Guinn (2001) opisali wspólnot" jako 

�wyspecjalizowan! spo�eczno�� niezwi!zan! geograficznie, opart! na zorganizo-

wanym zestawie relacji spo�ecznych w�ród wielbicieli marki� (Muniz, O�Guinn, 

2001). Okre�lono, �e taka spo�eczno�� ma by� wyspecjalizowana, poniewa�  

�w centrum jest markowa us�uga� (Muniz, O�Guinn, 2001). Co wi"cej, omawiana 

spo�eczno�� nie jest ograniczona geograficznie, co oznacza, �e jej cz�onkowie nie 

s! zmuszeni do zlokalizowania si" w tym samym obszarze fizycznym. W innej 

definicji okre�la si", �e  jest to: �samowystarczalna, hierarchiczna i nieograni-

czona grupa konsumentów, która dzieli si" warto�ciami, normami spo�ecznymi, 

uznania i silnego poczucia cz�onkostwa z innymi osobami i z ca�! grup! na pod-

stawie wspólnego przywi!zania do konkretnej marki� (Amine, Sitz, 2004). Nau-

kowcy dlatego podkre�laj! �uczucie cz�onkostwa� zarówno na poziomie mi"dzy-

osobowym, jak i zbiorowym (Amine, Sitz, 2004). Inny punkt widzenia w odnie-

sieniu do spo�eczno�ci markowych przedstawiaj! Bagozzi i Dholakia (2006), któ-

rzy wyja�niaj! nast"puj!co t" koncepcj": �grupa konsumentów podchodz!ca  

z entuzjazmem do marki i dobrze rozwini"t! to�samo�ci! spo�eczn!, której cz�on-

kowie anga�uj! si" wspólnie w dzia�ania zbiorowe w celu osi!gni"cia wspólnych 

celów i/lub wyra�ania wzajemnych sentymentów i zobowi!za$�. W tej definicji 

�to�samo�� spo�eczna� odnosi si" do samo�wiadomo�ci poznawczej cz�onkostwa 

w spo�eczno�ci marki� (Stokburger-Sauer, 2010). W rezultacie spo�eczno�ci ma-

rek gromadz! ludzi, którzy mog! nie mie� nic wspólnego ze sob!, ale jedynie  

z konkretn! mark! (Dubois, Westerhausen, 2011). 

Podaj!c zatem pe�n! definicj", zgodn! z powy�szymi kryteriami wspólnota 

marki to wyspecjalizowana, niepowi!zana geograficznie wspólnota, oparta na 

strukturalnym zestawie wi"zi spo�ecznych w�ród wielbicieli marki. Jest specjali-

styczna, poniewa� w jej centrum znajduj! si" markowe dobra lub serwis. Tak jak 

w innych spo�eczno�ciach, wyró�nia j! wspólna �wiadomo��, rytua�y i tradycje 

oraz poczucie moralnej odpowiedzialno�ci. Ka�da z tych warto�ci jest jednak 

usytuowana w komercyjnym i masowym etosie oraz ma swój szczególny wyraz. 

Spo�eczno�ci marek uczestnicz! w najwi"kszej spo�ecznej markowej konstrukcji 

i graj! istotn! rol" w markowym dziedzictwie (Muniz, O�Guinn, 2001; Bagozzi, 

2000). 

Muniz�a i O�Guinn (2001) wymieniaj! nast"puj!ce cechy wspólnot marko-

wych: 

- zbiorowa �wiadomo�� (consciousness of kind), 

- wspólne rytua!y i tradycje (shared rituals and traditions), 

- poczucie odpowiedzialno�ci moralnej (sense of moral responsilibity). 
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"wiadomo�� zbiorowa odnosi si# do !$czno�ci, która powstaje pomi#dzy 
cz!onkami spo!eczno�ci oraz zbiorowego poczucia odró%niania si# od osób nie-
b#d$cych cz#�ci$ spo!eczno�ci. Cz!onkowie zbiorowo�ci odczuwaj$ przywi$za-
nie do marki, ale równie% do innych cz!onków. Fakt bycia w jednej spo!eczno�ci 
sprawia, %e odnosz$ wra%enie, %e si# znaj$, %e maj$ ze sob$ wiele wspólnego. 
(Muniz, O�Guinn, 2001).  

Wspólne rytua!y i tradycje s$ kolejn$ cech$ brand community, które jedno-
cz$ zbiorowo��, zdaj$ si# by� jej esencj$. Pokazuj$ cz!onkom spo!eczno�ci, %e 
jest wiele osób, które my�l$ tak samo jak one. Mog$ by� one rozpowszechnione 

w ca!ej spo!eczno�ci lub dotyczy� tylko pewnego jej wycinka, mie� charakter 
lokalny. Przyk!adem zachowania o charakterze rytualnym mo%e by� specjalne 

ubranie czy powitanie cz!onków zbiorowo�ci (Muniz, O�Guinn, 2001).   

Poczucie moralnej odpowiedzialno�ci to ostatnia cecha typowa dla spo!ecz-
no�ci skupionych wokó! marki. Jest to odpowiedzialno��, któr$ cz!onkowie od-
czuwaj$ zarówno wzgl#dem wielbionej marki, jak i innych cz!onków zbiorowo-
�ci. Przyczynia si# to do budowania jedno�ci w ca!ej spo!eczno�ci. Przytaczana 
moralno��, zale%nie od kontekstu grupy mo%e si# nieco ró%ni�. Wi#kszo�� spo-
!eczno�ci wokó! marek nie ma kodeksu moralnego, jednak jej cz!onkowie wy-

czuwaj$ pewn$ wi#& wzgl#dem pozosta!ych zaanga%owanych we wspólnot#, 
która wymusza na nich odpowiednie zachowania, a których nieprzestrzeganie 
spotyka si# z pot#pieniem ze strony pozosta!ych cz!onków (Muniz, O�Guinn, 

2001).  

Powody i korzy�ci zaanga�owania si� konsumentów marki w spo�eczno��  

Opisane wcze�niej elementy wyra!nie odró�niaj# spo$eczno�� wokó$ marki od 

grupy osób, która zaledwie od czasu do czasu komunikuje si& ze sob# i poszukuje 

kontaktu jedynie na chwil&.  

Co sprawia zatem, �e uczestnicy spo$eczno�ci marki lgn# do niej i anga�uj# 

si& w �ycie jej cz$onków prowadz#c wspólne przedsi&wzi&cia kultywuj#ce 

mark&? Rozwa�ania nale�y rozpocz#� od wyja�nienia poj&cia zaanga�owanie. 

Brodie Ilic, Juric, Hollebeek (2011) definiuj# �zaanga�owanie klienta�, jako 

�stan psychiczny, który opiera si& na interaktywnym wspó$kreowaniu do�wiad-

cze' klienta�. Zaanga�owanie odnosi si& w tym znaczeniu do stanu rozwoju sta-

bilnej relacji z partnerami, akceptuj#c krótkoterminowe wyrzeczenia w celu uzy-

skania trwa$ych, d$ugich i stabilnych relacji (Anderson, Weitz, 1992 za: Holle-

beek, Glynn, Brodie, 2014). Jest to równie� definiowane jako przekonanie/pew-

no�� klientów, �e korzy�ci p$yn#ce z utrzymywania i dbania o te relacje s# znacz-

nie wi&ksze ni� korzy�ci wynikaj#ce z ich ewentualnego rozwi#zania (Geyskens 

i in., 1996, za: Hollebeek, Glynn, Brodie, 2014).  
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Zaanga�owanie w spo$eczno�� marki wymaga wyst&powania stanu moty-

wacyjnego konsumenta wobec danego obiektu, np. marki (Kacprzak, Dziewa-

nowska, Skorek 2015). Wydaje si&, �e za wst#pieniem do spo$eczno�ci wokó$ 

marki ka�dego z cz$onków mo�e sta� inny zestaw motywatorów � s# one zale�ne 

od typu spo$eczno�ci i osobowo�ci przysz$ego cz$onka grupy, który chce do takiej 

zbiorowo�ci do$#czy�. Czynniki, które decyduj# o przyst#pieniu do markowej 

wspólnoty oscyluj# w granicach samodoskonalenia, uzyskania wi&kszej przyjem-

no�ci z zakupionego towaru czy skorzystania z us$ugi oraz ch&ci kontaktu z dru-

gim cz$owiekiem.  

W�ród kluczowych motywów, które sprawiaj#, �e ludzie przy$#czaj# si& do 

brand community mo�na zauwa�y� zarówno osobiste, jak i p$yn#ce z potrzeby 

socjalizacji. Do osobistych zalicza si& ch&� czerpania zadowolenia z uczestnictwa 

w spo$eczno�ci, zdobycia wiedzy czy szacunku. Do drugiej grupy motywów na-

le�# potrzeba przynale�no�ci do jakiej� grupy oraz pozycja spo$eczna (Sukoco, 

Wu, 2010) . 

Brodie, Ilic, Juric, Hollebeek (2011) identyfikuj# pi&� czynników, które 

mog# stanowi� powody do zaanga�owania konsumentów w spo$eczno��: 

a) uczenie si& � jest pierwszym elementem, poniewa� proces przy$#czenia 

do grupy jest zapocz#tkowany potrzeb# konsumentów w zakresie infor-

macji i zazwyczaj jest to zwi#zane z procesem podejmowania decyzji 

dotycz#cych zakupu i konsumpcji marki;  

b) dzielenie si& � mo�e przyczyni� si& do wspó$istnienia wiedzy w ramach 

spo$eczno�ci przez osobiste informacje i do�wiadczenia �yciowe;  

c) promowanie � przejawia si& przez rekomendacje i porady dzielone  

w obr&bie spo$eczno�ci dotycz#cej konkretnych marek, produktów lub 

us$ug; 

d) towarzyszenie � reprezentowane s# przez interakcje mi&dzy cz$onkami 

spo$eczno�ci; 

e) wspó$pracowanie � jest mo�liwe, gdy konsumenci przyczyniaj# si& do 

podnoszenia wska!ników oceny/rekomendacji marki. 

W literaturze przedmiotu mo�na dostrzec znacznie wi&cej zmiennych uzna-

nych za motywatory do przy$#czenia si& do wspólnot wokó$ marki (np. Arm-

strong, Hagel, 1996). Ouwersloot i Odekerken-Schröder (2008) wyró�nili cztery 

motywacje klientów do przy$#czania si& do grupy: 

- pewno�� jako�ci produktów o znacz#cych atrybutach � produkt; 

- wysokie zaanga�owanie w markow# kategori& produktow# � marka; 

- okazja do wspólnej konsumpcji � organizacja;  

- symboliczna funkcja marki � zachowania innych konsumentów. 

Konsumenci mog# uczestniczy� w spo$eczno�ci marki ze wzgl&du na ko-

nieczno�� upewniania si& co do jako�ci produktu. Analiza jako�ci produktu mo�e 

przebiega� na podstawie tego, jak informacje na temat jako�ci produktów mog! 
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zosta� pozyskane. Nelson (1970) proponuje klasyfikacj" produktów na towary 

poszukiwane, doznane i z gwarancj! jako�ci. Ocena jako�ci towarów poszukiwa-

nych mo�e by� dokonana na podstawie sygna#ów, które mo�na wywnioskowa�  

a priori. Towary doznane mog! by� natomiast ocenione dopiero niezw#ocznie po 

konsumpcji. W przypadku towarów z gwarancj!, jako�� mo�e by� oceniona do-

piero po konsumpcji powtarzaj!cej si" kilkukrotnie. Zgodnie z tym rozró�nie-

niem, spo#eczno�ci marek mog! dzia#a� jako grupy konsumentów, które daj! 

gwarancj" jako�ci produktu. Na bardziej praktycznym poziomie, spo#eczno�� 

mo�e s#u�y� jako platforma wymiany do�wiadcze$ w zakresie konserwacji, na-

prawy, adaptacji albo nawet na temat podstaw w u�ytkowaniu produktu. We 

wspólnocie, cz#onkowie czuj! si" odpowiedzialni za dzielenie si" wiedz!.  

Konsumenci mog! tak�e uczestniczy� w spo#eczno�ci, aby wyrazi� swoje 

zaanga�owanie w markowy produkt. Kategorie produktowe charakteryzuj!ce si" 

wysokim poziomem zaanga�owania, zazwyczaj s! tymi produktami, z którymi 

konsument chce poczu� wi"% nawet poza momentem spo�ycia. Konsumenci, ge-

neralnie szukaj! produktów o wysokim poziomie zaanga�owania (Arnould, 

Price, Zinkhan, 2002), a nast"pnie czuj! potrzeb" do wymiany do�wiadcze$, od-

czu� zwi!zanych z konsumpcj!. Spo#eczno�ci internetowe s! ekstremalnie do-

brze dopasowane do tych aspektów, jednak spo#eczno�ci marek, ogólnie rzecz 

bior!c mog! pomóc konsumentom w dzieleniu si" swoimi do�wiadczeniami  

z produktami wysokoanga�uj!cymi. W tym sensie wspólnota s#u�y do intensyfi-

kacji lub wyd#u�enia do�wiadczenia zwi!zanego z konsumpcj! (Ouwersloot, 

Odekerken-Schröder, 2008). 

Konsumenci mog! oczekiwa� wspólnej konsumpcji, dlatego do#!czaj! do 

spo#eczno�ci marki. Zgodnie z twierdzeniem Muniza i O�Guinna (2001), �e spo-

#eczno�ci s! bardziej podatne na publiczne konsumowanie dóbr, mo�na zauwa-

�y�, �e niektóre produkty powinny by� spo�ywane wspólnie, a nie indywidualnie. 

Typowymi przyk#adami s! gry planszowe, zabawy i zawody sportowe. Produkty, 

które s! spo�ywane wspólnie nadaj! si" zazwyczaj do budowy wspólnoty, która 

s#u�y jako miejsce spotka$, gdzie cz#onkowie spo#eczno�ci mog! wspólnie cele-

browa� produkty. 

Konsumenci mog! zdecydowa� o uczestnictwie w spo#eczno�ci marki, po-

niewa� chc! �y� zgodnie z symbolik! swej marki. Poj"cie to�samo�ci marki, jak 

proponuje Aaker (1996, s. 12), sugeruje, �e jeden z wymiarów marki odnosi si" 

do symbolicznego jej znaczenia. To�samo�� ta wykracza poza podstawowy ze-

staw skojarze$, w tym przypadku niektóre marki, takie jak np. Puma, osi!gn"#y 

kultowy sukces. Dla marek z wa�nym znaczeniem symbolicznym, takich jak Har-

ley-Davidson, wspólnota mo�e wzmocni� znaczenie i zaoferowa� miejsce spo-

tka$, w którym cz#onkowie wspólnoty b"d! mogli wyra�a� swoje oddanie (Ou-

wersloot, Odekerken-Schröder, 2008). 
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Dyskusja 

Wyst"powanie ró�norodnych motywatorów i ich podzia#ów wynika z pewno�ci! 

z tego, �e grupy konsumenckie tworz! si" wokó# zró�nicowanych pod wzgl"dem 

zaanga�owania marek. Bez wzgl"du na to, które motywatory zadzia#aj! w przy-

padku danego konsumenta ka�dy z nich b"dzie widzia# w spo#eczno�ciach wokó# 

marki inne korzy�ci. 

Przedstawiaj!c mo�liwe dobrodziejstwa mo�na nawi!za� do zagadnienia 

warto�ci, jakiej poszukuj! klienci w swoich decyzjach marketingowych. Bazuj!c 

na typologiach warto�ci wed#ug Shetha, Newmana i Grossa (1991), Sanchez-Fer-

nadez (2009) oraz Smitha i Colgate`a (2007) (Kacprzak, Dziewanowska, Skorek, 

2015) mo�na wskaza� korzy�ci osi!gane przez uczestników spo#eczno�ci marki, 

takie jak: 

- funkcjonalne, 

- spo�eczne, 

- psychologiczne, 

- hedonistyczne. 

W ród!korzy ci!funkcjonalnych!mo"na!wyró"ni#!skrócenie!czasu!zwi$za-

nego z nabywaniem! produktu,! pozyskaniem! informacji,! jego! porównywaniem 

czy ocen$.!Z!pewno ci$!niweluje!si%!te"!dysonans!pozakupowy.!Wymiana infor-

macji jest zatem jedn$! z! g�ównych! korzy ci,! dla! których! ludzie! udzielaj$! si%! 

w!spo�eczno ciach. 

Do!korzy ci!spo�ecznych mo"na!zaliczy#!ró"nego!rodzaju!pomoc!i!wspar-

cie,!które!oferuj$!sobie!uczestnicy!spo�eczno ci.!Cz�onkowie!grupy!wzajemnie!

wymieniaj$c!si%!pomys�ami!oraz!opini$!publiczn$,!odpowiadaj$!na!pytania!in-

nych!u"ytkowników!oraz!przedstawiaj$!nowe!tematy!do!dyskusji Wszystkie te 

dzia�ania!mog$!mie#!silniejszy!wyd&wi%k,!je li!cz�onkowie!spo�eczno ci!s$!bar-

dzo!zaanga"owani.!Cz%sty!udzia�!w!aktywno ci!spo�eczno ci!wzbudza!zaufanie, 

co!z!kolei!prowadzi!do!rozkwitu!relacji!mi%dzy!cz�onkami!grupy!a!w�a cicielami!

marki. Przyk�adowo,!dzielenie!si%!do wiadczeniem!na temat us�ug!restauracyj-

nych!czy!pobytów!wakacyjnych!z!innymi!u"ytkownikami!oraz!znajdowanie!lu-

dzi,!którzy!maj$!podobne!zainteresowania!i!potrzeby!wymaga!aktywnego!udzie-

lania!si%!u"ytkowników,!którzy!maj$ podobne zainteresowania!i!do wiadczenia.!

Kiedy!u"ytkownicy!zaczynaj$!identyfikowa#!dan$!spo�eczno #!jako!ich!grup%!re-

ferencyjn$,!wtedy!s$!bardziej!ch%tni!do!udzielania!warto ciowych!informacji!oraz!

wsparcia innych. 

Korzy ci!psychologiczne!wynikaj$!z!poczucia!przynale"no ci!do!spo�ecz-

no ci!i!jej!cz�onków!oraz!wyra"aj$!to"samo #.!Wed�ug!Kozinets!(1999),!cz�on-

kowie!grupy!mog$!zdoby#!wiedz%!nie!tylko!na!temat!towarów czy!us�ug,!ale!rów-

nie"!na!temat!norm!grupowych,!j%zyka!specjalistycznego!oraz!poj%#!wykorzysty-

wanych w ramach! spo�eczno ci! (tj.! to"samo ci! cz�onków).!Kiedy! cz�onkowie!

zdobywaj$!wiedz%!o!spo�eczno ci,!zaczynaj$!rozumie#!j$!i!czuj$!silne!poczucie!
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przynale"no ci!i!przywi$zania!do!niej,!które!z!kolei!rozwija!sta�e!poczucie!iden-

tyfikacji. Jak!tylko!u"ytkownik!zacznie!identyfikowa#!siebie!jako!uczestnika!tej!

spo�eczno ci,!ch%tniej!polega!na!informacjach!zawartych!na!stronie.!Ta!psycho-

logiczna!zale"no #!sprawia,!"e!cz�onkowie!czuj$!si%!pewni!siebie!oraz!pozytyw-

nie!oceniaj$!swój!udzia�!w!spo�eczno ci, co jest psychologiczn$!korzy ci$,!która!

zach%ca!uczestników!do!zwi%kszonej!aktywno ci. 

Korzy ci! hedonistyczne! opisuj$! pozytywne! stany! emocjonalne,! takie! jak!

rozrywka! i! rozbawienie!oraz!do wiadczanie!przyjemno ci,! które!pojawiaj$! si%! 

w!przypadku!udzielania! si%!w! ramach! danej! spo�eczno ci.!W!spo�eczno ciach!

wokó�! marek,! cz�onkowie! mog$! anga"owa#! si%! w! dzia�ania,! które! nie! tylko!

zwi%kszaj$!baz%!wiedzy,!ale!równie"!wywo�uj$!pozytywne!emocje!(np.!rado #,!

podniecenie! i! entuzjazm).! Niektóre! spo�eczno ci! umo"liwiaj$! u"ytkownikom 

wspólne! sp%dzanie! czasu,!wspólne! dzielenie! si%!wiedz$!w! sposób! zabawowy.! 

Z! punktu! widzenia! hedonistycznego,! cz�onkowie! spo�eczno ci! s$! postrzegani!

jako!poszukiwacze! przyjemno ci,! którzy! k�ad$!wi%kszy! nacisk! na! empiryczne!

aspekty!konsumpcji!ni"!inne!korzy ci!p�yn$ce!z!uczestnictwa!omówione!powy"ej! 

Podsumowanie 

Bazuj$c!na!przeprowadzonej analizie!literatury!przedmiotu!wydaje!si%,!"e!konsu-

menci!  wiadomie!przy�$czaj$! si%!do!spo�eczno ci!wokó�!marki!ze!wzgl%du!na!

konkretne!korzy ci.!Ponadto!zaanga"owanie!rodzi!konkretne!do wiadczenia!i!in-

terakcje! pomi%dzy! cz�onkami! spo�eczno ci.!G�%bsze! zaanga"owanie! natomiast!

pomaga!tworzy#,!budowa#!i!wzmacnia#!relacje!z!klientami!w!spo�eczno ci!(Con-

stantin, Platon, Orzan, 2014, s. 123�131). 

Dla!mened"erów g�ówn$!sugesti$!wynikaj$c$!z!artyku�u jest!to,!"e!to!kon-

sumenci!s$!ostatecznymi!arbitrami!znaczenia!marki!i!od!ich!wyborów!zale"y!po-

wodzenie! sprzeda"owe! marki! na! rynku.! Mened"erowie! musz$! wi%c! zwraca#!

szczególn$!uwag%!na!to,!w!jaki!sposób!sami!klienci!okre laj$!swoje!po�$czenia! 

z!mark$!i!dlaczego!chc$!wchodzi#!w!interakcj%!z!innymi!wielbicielami!tej samej 

marki.!Je"eli!konsumenci!naprawd%!widz$!owe!po�$czenia!jako!wa"ne!zwi$zki,!

zarz$dzaj$cy!musz$!ich!zrozumie#.!Nale"y!odpowiednio!przeanalizowa#!charak-

ter,!cechy!i!granice!zaanga"owania!w!spo�eczno #.! 

Wydaje!si%,!"e!zwi%kszaj$cy!si%!poziom!zaanga"owania!konsumentów!wo-

bec!marki!b%dzie!sprzyja�!osi$ganiu!wi%kszej!wydajno ci!dzia�ania,!w!tym!wzro-

stu!sprzeda"y,!obni"eniu!kosztów,!zwi%kszeniu!rekomendacji!marki,!wzmocnie-

niu!wk�adu!konsumentów!we!wspólny!proces!rozwoju!produktu,!wzmocnieniu!

do wiadczenia!wspó�kreowania!i!poprawy!rentowno ci.!Spo�eczno ci!markowe!

mog$!by#!wa"nymi!&ród�ami!informacji!zarówno!dla!firmy, jak i innych klien-

tów, odgrywaj$c! znacz$c$! rol%! budowaniu! i! podtrzymywaniu! silnych! marek.! 

W konsekwencji tego zaanga"owanie!w!spo�eczno #!marki!stanie!si%!kluczowym!
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rodzajem parametryzacji dla oceny wydajno�ci dzia�a� zwi�zanych z zarz�dza-

niem mark�. 

Jako ograniczenie nale!y wskaza" odniesienie si# jedynie do przegl�du lite-

raturowego �ci�le zwi�zanego ze spo�eczno�ciami marek. Niewiele miejsca po-

�wi#cono dog�#bnej analizie psychologicznej, np. zale!no�ci mi#dzy osobowo-

�ci� konsumenta a zaanga!owaniem w markow� spo�eczno�". Z pewno�ci� tak!e 

badanie empiryczne autentycznej spo�eczno�ci pokaza�oby faktyczne zachowa-

nia cz�onków spo�eczno�ci i zweryfikowa�o przedstawione motywatory. Jest to 

zatem kierunek do eksploracji dalszej wiedzy z zakresu marek i gromadz�cych 

si# wokó� nich spo�eczno�ci. 
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Customers� Motivation to Engage in the Brand Community 

Keywords: brand, brand community, commitment, community, motivation 

Summary. Market researchers have been interested in brand communities for nearly two 

decades. This study attempts to answer two questions: what is the motivation of consum-

ers participating in brand communities and what tangible benefits can both consumers 

and brand managers have of the remaining communities? Literature analysis was used in 

this study. It allowed us to conclude that the motivation for joining into brand groups 

comes from several levels, and both the participants themselves and the managers can 

draw tangible benefits from it. For example, a group of brand fans is a valuable source of 

information for brand owners, helping to build lasting relationships between different 

stakeholder groups. 
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