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Streszczenie. Spolecznosci wokot marki od blisko dwoch dekad cieszg si¢ zainteresowa-
niem badaczy marketingowych. Celem artykutu jest proba odpowiedzi na dwa pytania —
jaka jest motywacja konsumentéw uczestniczacych w spotecznosciach wokot marek oraz
jakie namacalne korzysci mogg uzyskiwac zarowno konsumenci, jak i menedzerowie ma-
rek z powstatych spotecznosci. W artykule wykorzystano analize literaturowa, co pozwo-
lito na stwierdzenie, ze motywacja do aczenia si¢ w grupy wokot marek wynika z kilku
czynnikow, a zar6wno sami uczestnicy, jak tez menedzerowie moga uzyskaé z tego na-
macalne korzysci. Dla przyktadu, utworzona grupa wielbicieli marek jest cennym zrd-
dlem informacji dla wtascicieli marek, pozwala na wzmacnianie trwatych relacji pomig-
dzy réznymi grupami interesariuszy.

Wprowadzenie

Marce poswigcono juz wiele miejsca w literaturze marketingowe;j. Nie ulega wat-
pliwosci, ze marka to fenomen sam w sobie. Trudno dzi§ wyobrazi¢ sobie $wiat
bez marek. Nieoznakowane w charakterystyczny sposob produkty generyczne
nie bylyby atrakcyjne dla klientow, a fakt ten z pewnoscig przetozylby si¢ na
niski poziom wplywow ze sprzedazy produktow. Marka rozumiana jako , kom-
binacja komponentow: wyrobu lub ustugi, nazwy, oznakowania, opakowania
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oraz marketingowych dziatan towarzyszacych z zakresu promocji, ceny i dystry-
bucji, dzieki ktérym oferta r6zni si¢ od propozycji konkurencyjnych, dostarczajac
zaréwno korzysci funkcjonalnych, jak i psychologicznych, przez co buduje grono
lojalnych odbiorcéw i swoja pozycje rynkowa” (Skorek 2013, s. 29) staje si¢
przedmiotem codziennych rozméw, mysli, dylematow. Mozna powiedzie¢, ze
marka wyznacza dzi§ droge zyciowa konsumentow, ich styl zycia, a nawet kreuje
codzienno$¢. Powszechne staje si¢ pojecie przywiazania do marki. Czy jest ono
na tyle silne, by rozmawia¢ z innymi na jej temat, prowadzi¢ dyskusje, spotykaé
si¢ z innymi osobami, ktore takze doceniajg czy wrgcz wielbig okreslong marke?
Wydaje sig, ze odpowiedz twierdzaca bedzie w tym wypadku jak najbardziej wta-
$ciwa, bowiem spoteczno$¢ wokot marki jest zjawiskiem polegajacym na two-
rzeniu si¢ zbiorowisk ludzi, bedacych fanami wybranej marki. Charakterystyczne
dla takich spotecznosci sa zarowno relacje taczace ich cztonkow, jak i pewne
niepowtarzalne zachowania i zwyczaje.

Tworzenie si¢ wokot marek zbiorowisk ludzkich to sytuacja znana od wielu
lat. Z czasem zjawisko to ulegato przemianom, przez co w zaleznosci od okresu
grupy te nazywane byty plemionami, spotecznosciami, wspdlnotami czy tez sub-
kulturami. Wszystkie kategorie prowadza do tworzenia si¢ zgromadzen, ktore
w szczegOlny sposob patrza na marke, kupuja ja, sa jej wielbicielami, ambasado-
rami, wreszcie fanatycznymi wyznawcami konkretnej marki. Moga to osiagna¢
jedynie nieliczne marki, cho¢ taki stan jest pozadany przez wszystkich tworcow
produktow.

Dylemat przynaleznosci cztonkéw do grup tworzacych si¢ wokdl marek fra-
puje od lat tak menedzeréw marki, jak tez naukowcow eksplorujacych marketin-
gowy obszar zarzadzania marka.

Na uwagg zastuguja szczegdlnie dwa kierunki rozwazan. Po pierwsze, dla-
czego klienci chcg przynaleze¢ do spotecznosci tworzacych si¢ wokot marek,
a po drugie, jakie korzys$ci moga otrzymaé zaréwno konsumenci, jak i menedze-
rowie marek z powstatych spotecznosci. Te dwa pytania postuzyty za kanwe ni-
niejszego artykutu.

Spoteczno$é wokot marki — przeglad literatury

Pojecie wspolnoty (spotecznos$ci) zostato zdefiniowane na rézne sposoby. Rhe-
ingold (1993) okresla ja jako grupe ludzi, pomiedzy ktorymi istniejg dtugotrwate
relacje, pelne indywidualnych odczu¢, odbywajace si¢ za posrednictwem sieci.
Z drugiej strony, Jones (2000) okresla wspolnoty jako grupe ludzi, ktora porozu-
miewa si¢ ze sobg za posrednictwem komputerow (CMC). Pojecie ,,spotecznose”
w literaturze przedmiotu stosowane jest zamiennie z wyrazeniem wspolnota oraz
grupa (McAlexander, Schouten, Koenig, 2002).

Na uwage zastuguje takze stwierdzenie, ze spoteczno$¢ nie ma ograniczen
geograficznych, gdyz niekiedy kojarzona byla ze §rodowiskiem wystepujacym
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terytorialnie. To nowatorskie podejscie sprawia, ze wspolnota jest rozumiana
jako zbior 0sob o podobnej tozsamosci i celach, a nie np. miejscu pracy czy miej-
scu zamieszkania, wykorzystuje ideologie kulturowa do naglo$nienia swych
wiezi.

Zgodnie z tym podejsciem Muniz i O’Guinn (2001) opisali wspolnotg jako
»wyspecjalizowang spoteczno$¢ niezwigzang geograficznie, oparta na zorganizo-
wanym zestawie relacji spotecznych wsrdd wielbicieli marki” (Muniz, O’ Guinn,
2001). Okreslono, ze taka spoteczno$¢ ma by¢ wyspecjalizowana, poniewaz
,»W centrum jest markowa ustuga” (Muniz, O’Guinn, 2001). Co wigcej, omawiana
spotecznos¢ nie jest ograniczona geograficznie, co oznacza, ze jej cztonkowie nie
sa zmuszeni do zlokalizowania si¢ w tym samym obszarze fizycznym. W innej
definicji okresla sig, ze jest to: ,,samowystarczalna, hierarchiczna i nieograni-
czona grupa konsumentow, ktora dzieli si¢ warto§ciami, normami spotecznymi,
uznania i silnego poczucia czlonkostwa z innymi osobami i z calg grupg na pod-
stawie wspolnego przywigzania do konkretnej marki” (Amine, Sitz, 2004). Nau-
kowcy dlatego podkreslaja ,,uczucie cztonkostwa” zar6wno na poziomie migdzy-
osobowym, jak i zbiorowym (Amine, Sitz, 2004). Inny punkt widzenia w odnie-
sieniu do spoteczno$ci markowych przedstawiajg Bagozzi i Dholakia (2006), kto-
rzy wyjasniaja nastepujaco te koncepcje: ,.grupa konsumentéw podchodzaca
z entuzjazmem do marki i dobrze rozwinigtg tozsamoscia spoteczna, ktorej czton-
kowie angazujg si¢ wspodlnie w dzialania zbiorowe w celu osiggnigcia wspolnych
celow i/lub wyrazania wzajemnych sentymentow i zobowigzan”. W tej definicji
,,t0Zsamos$¢ spoteczna” odnosi si¢ do samoswiadomosci poznawczej cztonkostwa
w spotecznosci marki” (Stokburger-Sauer, 2010). W rezultacie spotecznosci ma-
rek gromadzg ludzi, ktorzy moga nie mie¢ nic wspdlnego ze soba, ale jedynie
z konkretng marka (Dubois, Westerhausen, 2011).

Podajac zatem petng definicje¢, zgodna z powyzszymi kryteriami wspolnota
marki to wyspecjalizowana, niepowigzana geograficznie wspdlnota, oparta na
strukturalnym zestawie wigzi spotecznych wsrod wielbicieli marki. Jest specjali-
styczna, poniewaz w jej centrum znajdujg si¢ markowe dobra lub serwis. Tak jak
w innych spotecznosciach, wyroznia jg wspolna §wiadomos¢, rytuaty i tradycje
oraz poczucie moralnej odpowiedzialno$ci. Kazda z tych wartosci jest jednak
usytuowana w komercyjnym i masowym etosie oraz ma swoj szczegolny wyraz.
Spotecznosci marek uczestnicza w najwiekszej spotecznej markowej konstrukeji
1 grajg istotng role w markowym dziedzictwie (Muniz, O’Guinn, 2001; Bagozzi,
2000).

Muniz’a i O’Guinn (2001) wymieniajg nastgpujace cechy wspolnot marko-
wych:

— zbiorowa $wiadomo$¢ (consciousness of kind),
— wspolne rytualy i tradycje (shared rituals and traditions),
— poczucie odpowiedzialno$ci moralnej (sense of moral responsilibity).
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Swiadomo$é zbiorowa odnosi si¢ do tacznosci, ktéra powstaje pomiedzy
cztonkami spolecznos$ci oraz zbiorowego poczucia odrdzniania si¢ od 0sob nie-
bedacych czgécia spolecznosci. Cztonkowie zbiorowos$ci odczuwaja przywiagza-
nie do marki, ale rowniez do innych cztonkow. Fakt bycia w jednej spotecznosci
sprawia, ze odnoszg wrazenie, ze si¢ znaja, ze maja ze sobg wiele wspolnego.
(Muniz, O’Guinn, 2001).

Wspolne rytualy i tradycje sa kolejng cecha brand community, ktore jedno-
czg zbiorowos¢, zdajg si¢ by¢ jej esencja. Pokazujg cztonkom spotecznosci, ze
jest wiele osob, ktore myslg tak samo jak one. Mogg by¢ one rozpowszechnione
w calej spolecznosci lub dotyczy¢ tylko pewnego jej wycinka, mie¢ charakter
lokalny. Przykladem zachowania o charakterze rytualnym moze by¢ specjalne
ubranie czy powitanie cztonkéw zbiorowosci (Muniz, O’Guinn, 2001).

Poczucie moralnej odpowiedzialnos$ci to ostatnia cecha typowa dla spotecz-
nosci skupionych wokot marki. Jest to odpowiedzialnos¢, ktora cztonkowie od-
czuwajg zarowno wzgledem wielbionej marki, jak i innych cztonkéw zbiorowo-
$ci. Przyczynia si¢ to do budowania jednosci w calej spotecznosci. Przytaczana
moralnos¢, zaleznie od kontekstu grupy moze si¢ nieco rozni¢. Wiekszos¢ spo-
tecznosci wokol marek nie ma kodeksu moralnego, jednak jej cztonkowie wy-
czuwaja pewna wigz wzgledem pozostalych zaangazowanych we wspoélnote,
ktéra wymusza na nich odpowiednie zachowania, a ktorych nieprzestrzeganie
spotyka si¢ z potepieniem ze strony pozostalych cztonkéw (Muniz, O’Guinn,
2001).

Powody i korzysci zaangazowania si¢ konsumentow marki w spolecznos$é

Opisane wczesniej elementy wyraznie odrozniajg spotecznos¢ wokot marki od
grupy osob, ktora zaledwie od czasu do czasu komunikuje si¢ ze soba i poszukuje
kontaktu jedynie na chwilg.

Co sprawia zatem, ze uczestnicy spolecznosci marki lgng do niej i angazuja
si¢ w zycie jej czlonkéw prowadzac wspdlne przedsiewziecia kultywujace
marke? Rozwazania nalezy rozpocza¢ od wyjasnienia pojecia zaangazowanie.
Brodie Ilic, Juric, Hollebeek (2011) definiuja ,,zaangazowanie klienta”, jako
,stan psychiczny, ktory opiera si¢ na interaktywnym wspoétkreowaniu doswiad-
czen klienta”. Zaangazowanie odnosi si¢ w tym znaczeniu do stanu rozwoju sta-
bilnej relacji z partnerami, akceptujac krotkoterminowe wyrzeczenia w celu uzy-
skania trwatych, dtugich i stabilnych relacji (Anderson, Weitz, 1992 za: Holle-
beek, Glynn, Brodie, 2014). Jest to réwniez definiowane jako przekonanie/pew-
no$¢ klientow, ze korzysci ptynace z utrzymywania i dbania o te relacje sa znacz-
nie wigksze niz korzysci wynikajace z ich ewentualnego rozwigzania (Geyskens
iin., 1996, za: Hollebeek, Glynn, Brodie, 2014).
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Zaangazowanie w spoteczno$¢ marki wymaga wystgpowania stanu moty-
wacyjnego konsumenta wobec danego obiektu, np. marki (Kacprzak, Dziewa-
nowska, Skorek 2015). Wydaje sie, ze za wstapieniem do spotecznosci wokot
marki kazdego z cztonkéw moze sta¢ inny zestaw motywatoroOw — sg one zalezne
od typu spotecznosci i osobowosci przysztego cztonka grupy, ktory chee do takiej
zbiorowosci dotaczy¢. Czynniki, ktore decyduja o przystapieniu do markowe;j
wspolnoty oscyluja w granicach samodoskonalenia, uzyskania wigkszej przyjem-
nos$ci z zakupionego towaru czy skorzystania z ustugi oraz checi kontaktu z dru-
gim cztowiekiem.

Wisréd kluczowych motywow, ktore sprawiajg, ze ludzie przylaczajg si¢ do
brand community mozna zauwazy¢ zarowno osobiste, jak i1 ptynace z potrzeby
socjalizacji. Do osobistych zalicza si¢ ch¢¢ czerpania zadowolenia z uczestnictwa
w spolecznosci, zdobycia wiedzy czy szacunku. Do drugiej grupy motywdw na-
leza potrzeba przynaleznos$ci do jakiej$ grupy oraz pozycja spoteczna (Sukoco,
Wu, 2010) .

Brodie, Ilic, Juric, Hollebeek (2011) identyfikujg pig¢ czynnikoéw, ktore
mogg stanowi¢ powody do zaangazowania konsumentow w spolecznos$¢:

a) uczenie si¢ — jest pierwszym elementem, poniewaz proces przylaczenia
do grupy jest zapoczatkowany potrzeba konsumentéw w zakresie infor-
macji i zazwyczaj jest to zwigzane z procesem podejmowania decyzji
dotyczacych zakupu i konsumpcji marki;

b) dzielenie si¢ — moze przyczyni¢ si¢ do wspotistnienia wiedzy w ramach
spotecznosci przez osobiste informacje i do§wiadczenia zyciowe;

c) promowanie — przejawia si¢ przez rekomendacje i porady dzielone
w obrgbie spotecznosci dotyczacej konkretnych marek, produktow lub
ustug;

d) towarzyszenie — reprezentowane s przez interakcje mi¢dzy cztonkami
spotecznosci;

e) wspolpracowanie — jest mozliwe, gdy konsumenci przyczyniaja si¢ do
podnoszenia wskaznikow oceny/rekomendacji marki.

W literaturze przedmiotu mozna dostrzec znacznie wigcej zmiennych uzna-
nych za motywatory do przylaczenia si¢ do wspolnot wokot marki (np. Arm-
strong, Hagel, 1996). Ouwersloot i Odekerken-Schroder (2008) wyroznili cztery
motywacje klientow do przylaczania si¢ do grupy:

— pewnosc jako$ci produktow o znaczacych atrybutach — produkt;

— wysokie zaangazowanie w markowg kategori¢ produktowa — marka;

— okazja do wspolnej konsumpcji — organizacja;

— symboliczna funkcja marki — zachowania innych konsumentow.

Konsumenci moga uczestniczy¢ w spoteczno$ci marki ze wzgledu na ko-
nieczno$¢ upewniania si¢ co do jakosci produktu. Analiza jakosci produktu moze
przebiegac¢ na podstawie tego, jak informacje na temat jakosci produktow moga
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zosta¢ pozyskane. Nelson (1970) proponuje klasyfikacj¢ produktow na towary
poszukiwane, doznane i z gwarancja jakosci. Ocena jako$ci towarow poszukiwa-
nych moze by¢ dokonana na podstawie sygnatow, ktére mozna wywnioskowac
a priori. Towary doznane mogg by¢ natomiast ocenione dopiero niezwlocznie po
konsumpcji. W przypadku towaréw z gwarancja, jakos¢ moze by¢ oceniona do-
piero po konsumpcji powtarzajacej si¢ kilkukrotnie. Zgodnie z tym rozroznie-
niem, spotecznosci marek moga dziata¢ jako grupy konsumentow, ktore daja
gwarancj¢ jakosci produktu. Na bardziej praktycznym poziomie, spolecznosé
moze shuzy¢ jako platforma wymiany doswiadczen w zakresie konserwacji, na-
prawy, adaptacji albo nawet na temat podstaw w uzytkowaniu produktu. We
wspolnocie, cztonkowie czujg si¢ odpowiedzialni za dzielenie si¢ wiedza.

Konsumenci mogg takze uczestniczy¢ w spotecznosci, aby wyrazi¢ swoje
zaangazowanie w markowy produkt. Kategorie produktowe charakteryzujace sie
wysokim poziomem zaangazowania, zazwyczaj sa tymi produktami, z ktorymi
konsument chce poczué wigz nawet poza momentem spozycia. Konsumenci, ge-
neralnie szukaja produktow o wysokim poziomie zaangazowania (Arnould,
Price, Zinkhan, 2002), a nastgpnie czuja potrzebe do wymiany do§wiadczen, od-
czu¢ zwigzanych z konsumpcja. Spoteczno$ci internetowe sg ekstremalnie do-
brze dopasowane do tych aspektow, jednak spolecznosci marek, ogolnie rzecz
bioragc moga pomoc konsumentom w dzieleniu si¢ swoimi do$wiadczeniami
z produktami wysokoangazujacymi. W tym sensie wspolnota stuzy do intensyfi-
kacji lub wydtuzenia doswiadczenia zwiazanego z konsumpcja (Ouwersloot,
Odekerken-Schroder, 2008).

Konsumenci moga oczekiwaé wspdlnej konsumpcji, dlatego dotaczaja do
spotecznos$ci marki. Zgodnie z twierdzeniem Muniza i O’Guinna (2001), Ze spo-
lecznosci sg bardziej podatne na publiczne konsumowanie dobr, mozna zauwa-
zy¢, ze niektore produkty powinny by¢ spozywane wspdlnie, a nie indywidualnie.
Typowymi przyktadami sa gry planszowe, zabawy i zawody sportowe. Produkty,
ktore sg spozywane wspdlnie nadajg si¢ zazwyczaj do budowy wspoélnoty, ktora
stuzy jako miejsce spotkan, gdzie cztonkowie spotecznosci moga wspolnie cele-
browac produkty.

Konsumenci moga zdecydowac o uczestnictwie w spolecznosci marki, po-
niewaz chca zy¢ zgodnie z symbolika swej marki. Pojecie tozsamosci marki, jak
proponuje Aaker (1996, s. 12), sugeruje, ze jeden z wymiaréw marki odnosi si¢
do symbolicznego jej znaczenia. Tozsamo$¢ ta wykracza poza podstawowy ze-
staw skojarzen, w tym przypadku niektore marki, takie jak np. Puma, osiagnely
kultowy sukces. Dla marek z waznym znaczeniem symbolicznym, takich jak Har-
ley-Davidson, wspdlnota moze wzmocni¢ znaczenie i zaoferowa¢ miejsce spo-
tkan, w ktérym cztonkowie wspdlnoty bedg mogli wyraza¢ swoje oddanie (Ou-
wersloot, Odekerken-Schroder, 2008).
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Dyskusja

Wystepowanie réznorodnych motywatorow i ich podziatlow wynika z pewnoscia
z tego, ze grupy konsumenckie tworza si¢ wokot zroznicowanych pod wzgledem
zaangazowania marek. Bez wzgledu na to, ktore motywatory zadziatajg w przy-
padku danego konsumenta kazdy z nich bedzie widziat w spotecznosciach wokot
marki inne korzysSci.

Przedstawiajgc mozliwe dobrodziejstwa mozna nawigza¢ do zagadnienia
wartos$ci, jakiej poszukuja klienci w swoich decyzjach marketingowych. Bazujac
na typologiach warto$ci wedtug Shetha, Newmana i Grossa (1991), Sanchez-Fer-
nadez (2009) oraz Smitha i Colgate'a (2007) (Kacprzak, Dziewanowska, Skorek,
2015) mozna wskaza¢ korzysci osiggane przez uczestnikow spotecznosci marki,
takie jak:

— funkcjonalne,

— spoleczne,

— psychologiczne,
— hedonistyczne.

Wisréd korzysei funkcjonalnych mozna wyr6zni¢ skrocenie czasu zwiaza-
nego z nabywaniem produktu, pozyskaniem informacji, jego porownywaniem
czy oceng. Z pewnoscig niweluje si¢ tez dysonans pozakupowy. Wymiana infor-
macji jest zatem jedng z gléwnych korzysci, dla ktorych ludzie udzielajg si¢
w spolecznosciach.

Do korzysci spolecznych mozna zaliczy¢ roznego rodzaju pomoc i wspar-
cie, ktore oferujg sobie uczestnicy spotecznosci. Cztonkowie grupy wzajemnie
wymieniajac si¢ pomystami oraz opinig publiczng, odpowiadajg na pytania in-
nych uzytkownikoéw oraz przedstawiajg nowe tematy do dyskusji Wszystkie te
dziatania moga miec silniejszy wydzwiek, jesli cztonkowie spotecznosci sg bar-
dzo zaangazowani. Czgsty udzial w aktywnosci spoteczno$ci wzbudza zaufanie,
co z kolei prowadzi do rozkwitu relacji migdzy cztonkami grupy a wtascicielami
marki. Przyktadowo, dzielenie si¢ doswiadczeniem na temat ustug restauracyj-
nych czy pobytow wakacyjnych z innymi uzytkownikami oraz znajdowanie lu-
dzi, ktérzy maja podobne zainteresowania i potrzeby wymaga aktywnego udzie-
lania si¢ uzytkownikow, ktorzy maja podobne zainteresowania i doswiadczenia.
Kiedy uzytkownicy zaczynaja identyfikowac dang spotecznos¢ jako ich grupe re-
ferencyjna, wtedy sa bardziej chetni do udzielania warto$ciowych informacji oraz
wsparcia innych.

Korzysci psychologiczne wynikaja z poczucia przynaleznosci do spotecz-
nosci i jej cztonkow oraz wyrazaja tozsamos¢. Wedtug Kozinets (1999), czton-
kowie grupy moga zdoby¢ wiedze nie tylko na temat towaréw czy ustug, ale row-
niez na temat norm grupowych, jezyka specjalistycznego oraz poj¢¢ wykorzysty-
wanych w ramach spolecznos$ci (tj. tozsamos$ci cztonkoéw). Kiedy cztonkowie
zdobywaja wiedze o spolecznos$ci, zaczynajg rozumiec jg i czujg silne poczucie
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przynaleznosci 1 przywiazania do niej, ktore z kolei rozwija stale poczucie iden-
tyfikacji. Jak tylko uzytkownik zacznie identyfikowac¢ siebie jako uczestnika tej
spotecznosci, chetniej polega na informacjach zawartych na stronie. Ta psycho-
logiczna zalezno$¢ sprawia, ze cztonkowie czujg si¢ pewni siebie oraz pozytyw-
nie oceniajg swoj udzial w spotecznosci, co jest psychologiczng korzyscia, ktora
zacheca uczestnikow do zwigkszonej aktywnosci.

Korzys$ci hedonistyczne opisuja pozytywne stany emocjonalne, takie jak
rozrywka 1 rozbawienie oraz do$wiadczanie przyjemnos$ci, ktore pojawiajg si¢
w przypadku udzielania si¢ w ramach danej spotecznosci. W spotecznosciach
wokot marek, cztonkowie mogg angazowaé si¢ w dziatania, ktore nie tylko
zwigkszaja bazg wiedzy, ale rowniez wywotuja pozytywne emocje (np. rados¢,
podniecenie i1 entuzjazm). Niektore spotecznos$ci umozliwiajg uzytkownikom
wspolne spedzanie czasu, wspolne dzielenie si¢ wiedza w sposob zabawowy.
Z punktu widzenia hedonistycznego, cztonkowie spoteczno$ci sa postrzegani
jako poszukiwacze przyjemnosci, ktorzy ktadg wigkszy nacisk na empiryczne
aspekty konsumpcji niz inne korzys$ci pltynace z uczestnictwa omowione powyzej

Podsumowanie

Bazujac na przeprowadzonej analizie literatury przedmiotu wydaje si¢, ze konsu-
menci $wiadomie przylaczaja si¢ do spotecznosci wokoét marki ze wzgledu na
konkretne korzysci. Ponadto zaangazowanie rodzi konkretne dos§wiadczenia i in-
terakcje pomiedzy cztonkami spolecznosci. Glebsze zaangazowanie natomiast
pomaga tworzy¢, budowac i wzmacnia¢ relacje z klientami w spotecznosci (Con-
stantin, Platon, Orzan, 2014, s. 123—131).

Dla menedzeréw glowng sugestia wynikajaca z artykutu jest to, ze to kon-
sumenci sg ostatecznymi arbitrami znaczenia marki i od ich wyborow zalezy po-
wodzenie sprzedazowe marki na rynku. Menedzerowie musza wigc zwracaé
szczeg6lng uwage na to, w jaki sposob sami klienci okreslaja swoje potaczenia
z marka 1 dlaczego chca wchodzi¢ w interakcjg z innymi wielbicielami tej samej
marki. Jezeli konsumenci naprawde widza owe potaczenia jako wazne zwiazki,
zarzadzajacy muszg ich zrozumie¢. Nalezy odpowiednio przeanalizowa¢ charak-
ter, cechy i granice zaangazowania w spotecznos$¢.

Wydaje sie¢, ze zwickszajacy si¢ poziom zaangazowania konsumentow wo-
bec marki bedzie sprzyjal osiaganiu wickszej wydajnosci dziatania, w tym wzro-
stu sprzedazy, obnizeniu kosztéw, zwiekszeniu rekomendacji marki, wzmocnie-
niu wktadu konsumentéw we wspolny proces rozwoju produktu, wzmocnieniu
doswiadczenia wspotkreowania i poprawy rentownosci. Spotecznosci markowe
moga by¢ waznymi zrodtami informacji zarowno dla firmy, jak i innych klien-
tow, odgrywajac znaczacg role budowaniu i podtrzymywaniu silnych marek.
W konsekwencji tego zaangazowanie w spolecznos$¢ marki stanie si¢ kluczowym
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rodzajem parametryzacji dla oceny wydajnosci dziatan zwigzanych z zarzadza-
niem marka.

Jako ograniczenie nalezy wskaza¢ odniesienie si¢ jedynie do przegladu lite-
raturowego S$cisle zwigzanego ze spotecznosciami marek. Niewiele miejsca po-
swiecono doglebnej analizie psychologicznej, np. zaleznosci migdzy osobowo-
$cig konsumenta a zaangazowaniem w markowa spoteczno$¢. Z pewnoscia takze
badanie empiryczne autentycznej spotecznosci pokazatoby faktyczne zachowa-
nia cztonkow spotecznosci i zweryfikowalo przedstawione motywatory. Jest to
zatem kierunek do eksploracji dalszej wiedzy z zakresu marek i gromadzacych
si¢ wokot nich spotecznosci.
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Customers’ Motivation to Engage in the Brand Community
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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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