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na równie� stwierdzi�, �e jako cz›onka subkultury,
to�samo��, motywy i poziom zaanga�owania osoby
fizycznej mo�e ewoluowa� w prototypy, które

znów s� zwi�zane nierozerwalnie z towarami i de-
cyzjami konsumpcyjnymi (Schouten i McAlexan-
der, 1995, s. 43…59). 
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Porównanie subkultury 
i spo›eczno�ci wokó› marki

Je�li na podstawie powy�szych rozwa�a� porów-
na si� cechy spo›eczno�ci marki z cechami subkul-
tur, staje si� jasne, �e s� to dwie ró�ne spo›eczno�ci,
które maj� zupe›nie inne podstawy istnienia. 

Po pierwsze, spo›eczno�ci marek potrzebuj� kon-
kretnej marki do zaistnienia i przetrwania. Subkul-
tury istniej� natomiast poza przywi�zaniem do
marki i nie potrzebuj� jej do egzystowania. Prawdo-
podobnie prawdziwym stwierdzeniem jest, �e po-
wi�zania subkulturowe wychodz� poza zaintereso-
wanie konkretn� mark� i wkraczaj� w sfer� sposo-
bu �ycia. 

Po drugie, cz›onkowie spo›eczno�ci marki ciesz�
si� ich jednowymiarowym zwi�zkiem z grup�, który
nie wp›ywa na ich osobiste �ycie. Subkultury nato-
miast wymagaj� wi�kszego po�wi�cenia, zaanga�o-
wania i spo›ecznego uczestnictwa. Subkultury cz�-
sto wp›ywaj� na styl �ycia swoich cz›onków, a cza-
sem staj� si� stylem �ycia. Rozró�nienia te wp›ywa-
j� na sposób, w jaki powinno si� analizowa� cz›on-
ków tych spo›eczno�ci. Równie� marketerzy musz�
nauczy� si� dostrzega� te ró�nice i odpowiednio je
wykorzysta�. Najwi�kszym b›�dem, jaki marketin-
gowcy mog� pope›ni�, jest pomylenie subkultury ze
spo›eczno�ci� marki, gdzie przewidywana lojalno��
wobec marki w rzeczywisto�ci nie istnieje (Brown,
2006, s. 114). 

Przyk›ad subkultury 
vs spo›eczno�ci marki 

Podczas gdy mo�na skupia� si� na subkulturach
artystycznych, muzycznych i podobnych, to w›a�nie
subkultura sportowa szczególnie uwydatnia podej-
�cie socjalne i konsumpcyjne. 	wiat surfingu 2 oferu-
je gotowe studium, jak mo�na ró�nicowa� spo›ecz-
no�ci marki od subkultury, a nawet z subkultury
konsumpcji. Jest to kluczowy sport, który jest prak-
tykowany w stopniach (od relaksuj�cej rozrywki do
pracy zawodowej), niew�tpliwie jest tak�e lukra-
tywny pod k�tem handlowym. Marki takie jak Qui-
ksilver, Rip Curloraz Billabong wyros›y z ma›ych,
przydomowych punktów z lat 60. XX w. do �wiato-
wych imperiów produkuj�cych wszystko dla tej
bran�y: odzie�, akcesoria, deski, pianki i inne wypo-
sa�enie. Quiksilver jest publicznie notowan� spó›-
k�, której ceny akcji wzros›y do tego stopnia, �e
marka cieszy si� efektem swojego wizerunku w po-
staci wyników finansowych. 

Wszystkie wymienione marki dzia›aj� w czo›ów-
ce mi�dzynarodowych organizacji surfingowych,
urz�dzaj�c konkursy i imprezy na ca›ym �wiecie.
Przedsi�biorstwa te (a wi�c tak�e marki) odgrywaj�

znacz�c� rol� w �wiecie surfingu. Jednak czy to
oznacza, �e surfing jest subkultur� konsumpcji, na-
p�dzan� przez firmy, które produkuj� i tworz� ry-
nek do tego sportu? Mo�na zasugerowa�, �e w przy-
padku braku takiej korporacyjnej interwencji sur-
fing przestanie istnie�, czyli czy spo›eczno�� marki
zniknie, kiedy zniknie marka? Oczywi�cie w tym
przypadku nie jest to mo�liwe. Czyli mamy do czy-
nienia z subkultur� konsumpcji, poniewa� generuje
popyt na dane produkty, jednak nie jest to spo›ecz-
no�� marki, gdy� produkty zosta›y stworzone na po-
trzeby sportowców, a nie ludzie stali si� surferami
przez uto�samianie si� z dan� mark�. 

Surfing oraz inne podobne sporty, np. skoki spa-
dochronowe czy rafting, nie ulegn� zag›adzie, je�li
marki wiod�ce w tych sportach znikn�. Jak komen-
tuje znany surfer Dan Brown: ŒSurfing ma dwa ty-
si�ce lat i na jego podstawie powsta›y milionowe
przedsi�biorstwa „ i surfing ci�gle jest na faliŽ.
Pewne jest, �e tylko zanik fal na morzu móg›by spo-
wodowa� zanik tego sportu i jego subkultury. Na-
wet w rozmowach z surferami nie ma miejsca na
sentymenty wobec marek surfingowych „ najwa�-
niejszy jest sport. W czasie analiz innych podobnych
sportów stwierdzono, �e cz›onkowie podobnych
subkultur nie s� zorientowani na marki, o ile sport
sam w sobie wymaga duchowego zaanga�owania
i obcowania z natur�. Jak mówi surfer Œwielkich
falŽ Laird Hamilton: ŒP›ywanie na wielkiej fali jest
moj� wewn�trzn� potrzeb�, wyzwaniem lub ch�ci�
zjednania z natur�Ž. Jest jasne, �e konsumpcja
okre�lonego produktu nie ›�czy spo›eczno�ci. Ogni-
wem spajaj�cym surfingowców jest ich mi›o�� do
sportu lub natury, jak mówi Brown: ŒWielu z nas
nie ma nic wi�cej wspólnego poza wielk� pasj� do
surfinguŽ (Brown, 2006, s. 115). 

Maj�c powy�sze na uwadze, mo�na �mia›o powie-
dzie�, �e surferzy nadal b�d� podró�owa� po �wiecie
w poszukiwaniu Œidealnej faliŽ i nawi�zywa� nowe
znajomo�ci, a wszystko po to, by wspólnie tworzy�
swoj� filozofi� �ycia. W zwi�zku z tym mo�na
uzna�, �e surferzy maj� wiele ze sob� wspólnego. 

Je�li na podstawie �wiata surfingu porówna si�
cechy spo›eczno�ci marki z cechami subkultur, sta-
je si� jasne, �e s� to dwie ró�ne spo›eczno�ci, które
maj� zupe›nie inne podstawy istnienia. Po pierw-
sze, spo›eczno�ci marek potrzebuj� konkretnej mar-
ki do zaistnienia i przetrwania. Subkultury istniej�
natomiast poza przywi�zaniem do marki i nie po-
trzebuj� jej do egzystowania. Po drugie, cz›onkowie
spo›eczno�ci marki ciesz� si� ich jednowymiarowym
zwi�zkiem z grup�, który nie wp›ywa na ich osobi-
ste �ycie. Subkultury natomiast wymagaj� wi�ksze-
go po�wi�cenia, podró�y i spo›ecznego uczestnictwa.
Subkultury cz�sto wp›ywaj� na styl �ycia swoich
cz›onków, a czasem „ jak w przypadku surfingu „
staj� si� stylem �ycia. Rozró�nienia te wp›ywaj� na
sposób, w jaki powinno si� analizowa� cz›onków
tych spo›eczno�ci. Równie� marketerzy musz� na-
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uczy� si� dostrzega� te ró�nice i odpowiednio je wy-
korzysta�. Najwi�kszym b›�dem, jaki marketingow-
cy mog� pope›ni�, jest pomylenie subkultury ze spo-
›eczno�ci� marki, gdzie przewidywana lojalno�� wo-
bec marki w rzeczywisto�ci nie istnieje (tak jak
w surfingu). 

Subkultury funkcjonuj� w odmienny sposób ni�
spo›eczno�ci marki lub spo›eczno�ci konsumpcji,
gdzie relacja konsumenta z produktem jest stabilna
i konieczna do uczestnictwa w danej spo›eczno�ci.
Nie nale�y jednak bagatelizowa� tych ró�nic. Je�li
�rodowisko marketingowe chce w sposób rzetelny
przedstawi� zachowania konsumentów nale��cych
do wymienionych grup spo›ecznych, musi bra� pod
uwag� wszystkie czynniki wp›ywaj�ce na zachowa-
nia zakupowe. Nale�y stale zajmowa� si� niuansami
dotycz�cymi tych grup spo›ecznych, które podlegaj�
ci�g›ym przemianom, znikaj� i tworz� si� na nowo.
Sk›onno�� do analizy subkultur przez pryzmat kon-
sumpcji mo�e powodowa� przeoczenia czynników
historycznych i kulturowych, które zmieniaj� i od-
dzia›uj� na te subkultury. Dlatego tak wa�ne jest
zrozumie� niuanse i ró�nice, które charakteryzuj�
te grupy, oraz poj�� ograniczenia marketingu w zro-
zumieniu ludzkiej natury (de Burgh-Woodman
i Brace-Govan, 2007, s. 205). 

Przywo›ane charakterystyki spo›eczno�ci wokó›
marki wskazuj� na opis za pomoc� tych samych
cech „ �wiadomo�ci, rytua›ów, odpowiedzialno�ci
moralnej. Subkultury wymykaj� si� z tej klasyfika-
cji. B�d� wi�c to oddzielne kategorie, wymagaj�ce
nieco innych analiz, których niniejszy artyku› nie
zawiera. 

Na podstawie powy�szych rozwa�a� mo�na zary-
zykowa� stwierdzenie, �e subkultura wymyka si�
z definicyjnych ram spo›eczno�ci, gdy� g›ównym jej
punktem zaczepienia jest nie marka, lecz styl �ycia
wspó›twórców ugrupowania. 

Spo›eczno�ci w internecie

	rodowisko, w którym dzia›aj� marketerzy, wy-
maga dostosowania si� do zmieniaj�cego si� rynku.
Internet jest obszarem, który radykalnie zmieni›
i nieustannie zmienia oblicze wspó›czesnego �wiata
we wszystkich obszarach �ycia spo›ecznego i gospo-
darczego (Wiktor, 2013, s. 252). Jest miejscem
ogromnej penetracji konsumentów, przez co staje
si� wyzwaniem do dzia›ania dla przedsi�biorców.
Tu tak�e mog� powsta� spo›eczno�ci. Obecno�� in-
ternetu znacz�co zmieni›a zasady rz�dz�ce budo-
waniem i rozwijaniem spo›eczno�ci marki (Sicilia
i Palazón, 2008, s. 257). Znaczenie internetu jako
�ród›a informacji wyra�a si� tak�e w tym, �e cz�sto
jego rozwój opisuje si� ewolucj� sieci WWW. Spro-
wadza si� to do wyszczególnienia nast�puj�cych hi-
storycznych i spodziewanych etapów tego procesu

(Sznajder, 2014, s. 15…17; Pawlak i Nierebi�ski,
2011, s. 321): 
�z pocz�tki technologii prze›�czania pakietów

(1961…1972), 
�z sieci zastrze�one i pocz�tki internetu

(1972…1980), 
�z okres popularyzacji internetu (1980…1990), 
�z eksplozja internetu, pocz�tki www, Web1.0

(1990…2000), 
�z Web 2.0 „ wyró�nik: sieci spo›eczno�ciowe

(2000…2010), 
�z Web 3.0 „ wyró�nik: sieci semantyczne

(2010…20203, pierwsze pomys›y 1999 r.), 
�z Web 4.0 „ bli�ej nieokre�lona wizja przysz›ej

sieci (2020…2030). 
Ujawniono synergi�, jaka zachodzi w relacji

mi�dzy internetem a pragnieniami, jakie maj�
wspó›cze�ni konsumenci, na doznanie przesycenia
konsumpcj�/do�wiadczaniem marki, które �ywi
ich poczucie niedostatku dla introspekcyjnego in-
dywidualizmu. Wiele organizacji ju� zorientowa›o
si�, �e mog� mierzy� niektóre segmenty na rynku
konsumenckim. Traktuj�c �rodowisko interneto-
we jako Œe-arenyŽ (Simmons, 2008 s. 299), mo�na
przypuszcza�, �e nast�pi tu personalizacja dotar-
cia do klienta. Ponadto wielu postmodernistycz-
nych konsumentów jest coraz bardziej zm�czo-
nych narzucanymi przez firm� relacjami z klien-
tem, które s� przepe›nione sztuczn� spontaniczno-
�ci�, przejawiaj� wyre�yserowane emocje i niena-
turalne szcz��cie. Wielu wspó›czesnych konsu-
mentów preferuje spersonalizowan� wirtualn� in-
terakcj� firm, w nie fizycznej, ale bardziej wirtual-
nej formie �wiata online. 

Pomimo wielu przeprowadzonych bada� nad
spo›eczno�ciami internetowymi, nadal nie istnieje
jedna przyj�ta definicja. Wa�ne jest zatem, aby roz-
ró�ni� zwyk›� spo›eczno�� marki w internecie
od spo›eczno�ci wirtualnej , która przede
wszystkim istnieje w internecie i niekoniecznie mu-
si by� skoncentrowana wokó› konkretnej marki
(Van Herten, 2010, s. 7). 

Dla celów niniejszego opracowania grupy osób
niepowi�zane bezpo�rednio z mark�, ale uczestni-
cz�ce w dyskusjach, szukaj�ce ró�nych tre�ci, za-
bawy w mediach spo›eczno�ciowych, b�d� okre�la-
ne jako spo›eczno�ci wirtualne , natomiast spo-
›eczno�ci tworz�ce si� wokó› marek w �wiecie rze-
czywistym, prowadz�ce komunikacj� w internecie
za po�rednictwem m.in. mediów spo›eczno�cio-
wych, b�d� nazywane spo›eczno�ciami interne-
towymi . 

Spo›eczno�� wirtualna

Powstawanie wirtualnych spo›eczno�ci jest jed-
nym z najciekawszych zjawisk, jakie zachodz� w in-
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ternecie (Mazurek, 2008, s. 96). S� one �ci�le zwi�-
zane z powstaniem mediów spo›eczno�ciowych ( so-
cial media). Unikalne cechy mediów spo›eczno�cio-
wych i ich popularno�� zrewolucjonizowa›y podej-
�cie do praktyk marketingowych i badania zacho-
wa� konsumenckich od pozyskiwania o nich infor-
macji a� po zachowania pozakupowe. 

Media spo›eczno�ciowe mo�na zdefiniowa� jako
Œzespó› aplikacji internetowych, które na bazie ide-
ologiczno-technologicznej Web 2.0 pozwalaj� na
kreacj� i dzielenie si� tre�ciami z u�ytkownikamiŽ
(Kaplan i Haenlein, 2010, s. 59…68). Technologiczna
istota tego narz�dzia wynika z tego, �e u�ytkownicy
maj� dost�p do wielu formatów na raz, od blogów
i mikroblogów do publikowania filmików i stron
s›u��cych networkingowi. Koncept generowania
tre�ci przez samych u�ytkowników zak›ada, �e
ch�tnie i aktywnie si� nim dziel�, ale te� konsumu-
j� dostarczane im wra�enia. Grupy s� uwa�ane za
jedne z g›ównych bloków funkcjonalnych mediów
spo›eczno�ciowych. Definiuje si� je jako Œrozszerze-
nie, dzi�ki któremu u�ytkownicy tworz� spo›eczno-
�ci i subspo›eczno�ciŽ (Kietzmann i in., 2011, 
s. 241…251). 

Liczba osób korzystaj�cych z mediów spo›eczno-
�ciowych stale ro�nie, a �redni czas po�wi�cany na
obecno�� w sieci dochodzi do 1/3 dnia (Davis, Piven
i Breazeale, 2014, s. 468…481). Generacje konsu-
mentów Y i Z nie wyobra�aj� sobie �ycia bez Œklika-
niaŽ i Œpolubie�Ž, udost�pniania tre�ci, nazywanej
dzi� User Generated Content (t›umaczenie w›a-
sne: tre�ci tworzone bezpo�rednio przez u�ytkowni-
ków marek). 

Wydaje si�, �e obecnie wa�n� zmienn� obecno�ci
w sieci dla wielu osób jest obni�enie znaczenia cech
spo›ecznych, wygl�du fizycznego, aspektów niewer-
balnych. Konsekwencj� tego jest rozlu�nienie wi�-
zów spo›ecznych przy jednoczesnym podnoszeniu
warto�ci tre�ci i wolno�ci jej wyra�ania. Media spo-
›eczno�ciowe sta›y si� platform� do ›atwej kreacji
w›asnej osoby w �wiecie zewn�trznym (Dubois i We-
sterhausen, 2011, s. 18). 

Powstanie mediów spo›eczno�ciowych wi��e si�
z rokiem 1979, kiedy to Tom Truscott i Jim Ellis
z Duke University stworzyli Œsie� u�ytkow�Ž ( use-
net), a w zasadzie system dyskusji, który pozwoli›
u�ytkownikom internetu publikowa� swoje wiado-
mo�ci. Wed›ug Kaplana i Haenleina (2010) prawdo-
podobnie epoka mediów spo›eczno�ciowych rozpo-
cz�›a si� oko›o 20 lat temu, kiedy to Bruce i Susan
Abelson stworzyli ŒOpen DiaryŽ, tzw. blog, dzi�ki
któremu autorzy pami�tników online utworzyli
w internecie jedn� spo›eczno��. Z czasem sukces te-
go typu koncepcji oraz upowszechnienie dost�pu do
internetu doprowadzi›y do powstania w roku 2003
serwisu MySpace, a w roku 2004 Facebooka. Kolej-
ny etap rozwoju mediów spo›eczno�ciowych to
stworzenie tzw. wirtualnych �wiatów, czyli symu-
lowanych komputerowo �rodowisk, w których rol�

ludzi pe›ni� trójwymiarowe awatary (Rehmani
i Khan, 2011, s. 100). 

Pomimo �e media spo›eczno�ciowe dzia›aj�
w �rodowisku internetu, to nast�pi›a zasadnicza
zmiana pomi�dzy social mediami a innymi spo›ecz-
no�ciami, równie� internetowymi lub dzia›aj�cymi
poza rzeczywisto�ci� wirtualn�. Skutkuje ona zmia-
nami w zachowaniu konsumentów i w praktykach
marketingowych. Wi�kszo�� przeobra�e� znajduje
swoje �ród›o w technologicznym aspekcie Web 2.0
i w ideologicznym aspekcie tre�ci tworzonej przez
u�ytkowników. Istota Web 2.0 odnosi si� do równo-
wagi pomi�dzy technologi� a mediami, która poma-
ga w natychmiastowym i tanim komunikowaniu si�
za pomoc� ró�nych formatów i platform w obr�bie
globu (Mangold i Faulds, 2009, s. 357…365). 

Zatem media spo›eczno�ciowe to pomosty pozwa-
laj�ce internautom prezentuj�cym podobne pogl�dy
›�czy� si� w grupy, dyskutowa�, dzieli� si� informa-
cjami, zdj�ciami, wideo, flirtowa� lub zakochiwa�
si�. Podobnie jak ze spo›eczno�ciami skupiaj�cymi
si� wokó› marek, ludzie tworz� relacje w mediach
spo›eczno�ciowych, �eby spe›ni� swoje potrzeby, ta-
kie jak prezentacja swojego ŒJAŽ i poprawa poczu-
cia w›asnej warto�ci. 

Media spo›eczno�ciowe mo�na podzieli� na czte-
ry kategorie (Voorveld i in., 2018, s. 38…54): 
1. Platformy relacyjne „ oparte na w›a�ciwym ›�-

czeniu publikowanych tre�ci z profilem u�ytkow-
nika, np. Facebook, Linkdin. 

2. Platformy multimedialne „ bazuj�ce równie� na
profilach, ale oferuj�ce swoim u�ytkownikom za-
rz�dzanie w›asnymi kana›ami komunikacji, jak
np. Twitter. 

3. Platformy kreatywne „ oparte na prezentowa-
nych tre�ciach i umo�liwiaj�ce dzielenie si� swo-
imi zainteresowaniami i kreatywno�ci�, np. In-
stagram, YouTube (poziom ekshibicjonizmu
u�ytkowników jest tu najwi�kszy). 

4. Platformy wspó›pracy „ bazuj�ce na tre�ciach
i umo�liwiaj�ce swoim u�ytkownikom zadawanie
pyta�, udzielanie rad, wyszukiwanie informacji,
dzielenie si� do�wiadczeniami, np. blogi lub fora. 
W rezultacie na skrzy�owaniu mediów spo›ecz-

no�ciowych i spo›eczno�ci konsumenckich powstaj�
grupy konsumenckie dzia›aj�ce w social mediach.
Zatem wydaje si�, �e koncepcja ta faktycznie udo-
wadnia cz��ciowe nak›adanie si� tych dwóch �wia-
tów. S›owa Œzbiorowo��Ž i Œspo›eczno��Ž wskazuj�
na pozytywny zwi�zek. Kreatywno�� i dzielenie si�
s� najwa�niejszymi aspektami spo›eczno�ci marek,
wi�c po›�czenie ich b�dzie idealnym miejscem do
tworzenia i dzielenia si� tre�ciami, warto�ciami dla
podobnie my�l�cych osób, w tym entuzjastów mar-
ki. Grupy skupione wokó› marki w mediach spo›ecz-
no�ciowych mog� by� postrzegane jako niezwyk›y
przypadek spo›eczno�ci marek wirtualnych (Habibi,
Laroche i Richard, 2014, s. 123…132; Bakeberg,
2016, s. 18). 
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Internetowa spo›eczno�� wokó› marki

Pomimo przeprowadzenia wielu bada� nad spo-
›eczno�ciami internetowymi nadal nie istnieje jedna
przyj�ta definicja ani terminologia. Rheingold, któ-
ry prawdopodobnie jako jeden z pierwszych okre�li›
internetow� spo›eczno��, przedstawi› j� jako Œspo-
›eczne zbiorowisko ludzi prowadz�cych publiczne
dyskusje przez d›u�szy czas, w›�czaj�c w to ludzkie
emocje, i tworz�ce sieci personalnych zwi�zków
w cyberprzestrzeniŽ (Rheingold, 1993). W rezulta-
cie, s›owo Œspo›eczno��Ž nie odnosi si� ju� tylko do
spo›ecznych grup zwi�zanych ze sob� geograficznie.
Bagozzi i Dholakia (2002) podaj�, �e jest to po�red-
nicz�ca przestrze� spo›eczna w �rodowisku cyfro-
wym, która pozwala grupom tworzy� si� i wspiera�
w procesie komunikacji. Kolejne stanowisko (Lee
i Choi) pokazuje, i� s� to grupy spo›eczne b�d� or-
ganizacje, w których ludzie dobrowolnie staj� si�
cz›onkami i uczestnicz� w dzia›aniach z innymi
w celu osi�gni�cia danych korzy�ci, których poszu-
kuj� za pomoc� danej spo›eczno�ci. Wreszcie Brogi
(2014) interpretuje poj�cie spo›eczno�ci wokó› mar-
ki, która uobecnia si� w otoczeniu internetowym,
w którym w oddzia›ywaniach mi�dzy cz›onkami po-
�redniczy internet We wszystkich uj�ciach defini-
cyjnych powtarza si� zagadnienie grupy, spo›ecze�-
stwa, relacji, komunikacji, wymiany. 

Na podstawie powy�szych definicji mo�na wyci�-
gn�� pewne podobie�stwa. Spo›eczno�� w interne-
cie charakteryzuje si� wi�c: 
�z komunikacj� cz›onków oraz interakcj�, które

staj� si� funkcjami budowania relacji, 
�z nowoczesn�/technologiczn� komunikacj� (np.

czaty, e-mail i tablice og›oszeniowe). 
Typaldos zidentyfikowa›a dwana�cie elementów

okre�laj�cych spo›eczno�ci internetowe, nakre�lone
poprzez teorie socjologiczne: cel, to�samo��, reputa-
cja, zarz�dzanie, komunikacja, grupy, �rodowiska,
granice, zaufanie, wymiana, wyra�anie si� i histo-
ria. Te dwana�cie elementów uwa�a si� za wp›ywa-
j�ce na osi�gni�cie sukcesu przez spo›eczno��.
Pierwsze sze�� elementów bazuje na indywidual-
nych potrzebach wobec spo›eczno�ci, do której nale-
��. Pozosta›e sze�� jest zwi�zanych z sukcesem tej
spo›eczno�ci (Typaldos, 2012): 
�z cel „ cz›onkowie maj� wspólne cele i zaintereso-

wania w spo›eczno�ci, 
�z to�samo�� „ cz›onkowie uznaj� to�samo�� in-

nych cz›onków i tworz� zwi�zki, 
�z reputacja „ cz›onkowie buduj� swój status opar-

ty na ich dzia›aniach i zdaniu innych, 
�z zarz�dzanie „ spo›eczno�ci kontroluj� zachowa-

nia swoich cz›onków, bazuj�c na uznawanych
warto�ciach, 

�z komunikacja „ mi�dzy cz›onkami nast�puje in-
terakcja w celu wymiany informacji, 

�z grupy „ cz›onkowie buduj� ma›e grupy oparte

na specyficznych zainteresowaniach i preferen-
cjach, 

�z �rodowisko „ interakcja mi�dzy cz›onkami za-
chodzi w synergicznym �rodowisku, które umo�-
liwia ludziom sprawne osi�gni�cie ich celów, 

�z granice „ cz›onkowie s� �wiadomi, kto nale�y do
ich spo›eczno�ci, 

�z zaufanie „ cz›onkowie ufaj� sobie nawzajem
oraz organizatorom tej spo›eczno�ci, co prowadzi
do efektywno�ci w grupie i sprawnego rozwi�zy-
wania problemów, 

�z wymiana „ cz›onkowie wymieniaj� mi�dzy sob�
takie zasoby jak wiedza, dobra oraz us›ugi, 

�z wra�enia „ cz›onkowie uznaj� cz›onkostwo in-
nych, 

�z historia „ cz›onkowie �ledz� przesz›o�� i reagu-
j� na ni�. 
Spo›eczno�� marki w intrenecie mo�na wi�c zde-

finiowa� jako grup� osób o wspólnych zainteresowa-
niach zwi�zanych z okre�lon� mark�, które komuni-
kuj� si� ze sob� drog� elektroniczn� z wykorzysta-
niem platformy udost�pnionej przez firm�, do której
nale�y ta marka. Cz›onkowie spo›eczno�ci mog� pro-
wadzi� rozmowy zwi�zane z dan� mark�, ale mog�
równie� dzieli� si� opiniami na temat innych zainte-
resowa�. Interakcje konsumentów nale��cych do
spo›eczno�ci mog� by� stymulowane przez firm� po-
przez propozycje ró�nych tre�ci lub tematów, wokó›
których relacje pomi�dzy cz›onkami b�d� si� zwi�k-
sza�. Spo›eczno�ci internetowe oparte na okre�lonej
marce mog� czerpa� korzy�ci z dialogu odbywaj�ce-
go si� pomi�dzy konsumentami. Tak jak w przypad-
ku spo›eczno�ci marki off-line, kluczowe relacje po-
wstaj�ce pomi�dzy konsumentami s� nawet wa�-
niejsze ni� relacje ustanowione z mark� lub firm�
(Sicilia i Palazón, 2008, s. 257). 

Kategorie cz›onków uczestnicz�cych
w cyberprzestrzeni

Na podstawie przegl�du literatury (Kang i in.,
2007; Muntinga, Moorman i Smit, 2011, s. 13…46;
Gr�bosz-Krawczyk i Siuda, 2017, s. 30…39; Skorek,
2018) nie›atwo jest jednoznacznie nazwa� cz›onków
poszczególnych spo›eczno�ci w intrenecie oraz spo-
›eczno�ci wirtualnych. 

Wybór kryteriów podzia›u mo�na oprze� na
(Gr�bosz-Krawczyk i Siuda, 2017, s. 30…39): 
�z relacjach zwi�zanych z mark� „ jest zwolenni-

kiem marki, marka jest mu oboj�tna, jest prze-
ciwnikiem marki; 

�z poziomach cz�stotliwo�ci, rozumianych jako ak-
tywno�� internautów zwi�zana z obecno�ci�
w sieci „ du�a, ma›a; 

�z interakcjach spo›ecznych „ dzielenie si� wiedz�,
pozyskiwanie tre�ci, poszukiwanie rozrywki,
prezentowanie w›asnego ŒJAŽ. 
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Na podstawie powy�szych kryteriów mo�na wy-
ró�ni� nast�puj�cych cz›onków spo›eczno�ci w cy-
berprzestrzeni (Kang i in., 2007; Muntinga, Moor-
man i Smit, 2011, s. 13…46; Gr�bosz-Krawczyk
i Siuda, 2017, s. 30…39; Skorek, 2018): 
�z Wtajemniczony „ jest aktywnym u�ytkowni-

kiem marki i internetu. Du�o wie o marce, naj-
cz��ciej jest tak�e cz›onkiem spo›eczno�ci 
off-line, ch�tnie dzieli si� wiedz� prezentuj�c si�
jako ekspert. Cieszy si� powa�aniem pozosta›ych
cz›onków spo›eczno�ci. W ten sposób utwierdza
swoj� pozycj� w grupie i w intrenecie. 

�z Kibic „ jest aktywnym u�ytkownikiem marki,
ale niekoniecznie internetu. Na fora zwi�zane
z mark� zagl�da sporadycznie, by zaktualizowa�
swój stan wiedzy na jej temat. Komentuje pre-
zentowane tre�ci. 

�z Turysta „ ma ambiwalentny stosunek do mar-
ki. Nie buduje te� trwa›ych relacji z grup�. Na
wiadomo�ci o marce natrafia sporadycznie, ra-
czej nie poszukuj�c ich aktywnie, gdy� nieregu-
larnie udziela si� w internecie. Jest konsumen-
tem prezentowanych tre�ci, nie wnosi wiele od
siebie. 

�z Przyczajony „ �ledzi informacje o marce, sto-
sunkowo du�o wie o niej samej, jak i jej u�ytkow-
nikach. Mimo �e jest sta›ym u�ytkownikiem in-
ternetu, to niech�tnie wypowiada si� na forum.
Czerpie korzy�ci z wymiany informacji przez
spo›eczno��, ale niech�tnie wnosi co� do grupy. 

�z Erudyta „ najcz��ciej nie zna marki, za to lubi
po prostu du�o wiedzie�. Poniewa� ch�tnie prze-
bywa w cyberprzestrzeni, potrafi wypowiada� si�
jako ekspert kategorii, ale nie zabawia wiele czasu
na forum zwi�zanym z mark�. Nie ceni te� wypo-
wiedzi innych, gdy� sam wszystko wie najlepiej. 

�z Prowokator „ nie lubi danej marki, za to
uwielbia w�drówki po internecie. Bierze udzia›
w dyskusjach raczej po to, by podwa�a� pozytyw-
ne opinie, dyskutuje. To on przedstawia wiele in-
formacji. Kreuje siebie poprzez pokazanie si� ja-
ko eksperta kategorii. 
Wydaje si�, i� internetowe spo›eczno�ci wokó›

marki to skuteczne narz�dzia, które stosowane s�
w celu umo�liwienia konsumentom komunikowa-
nia si� ze sob�. Takie spo›eczno�ci wzbogacaj� zdol-
no�� przedsi�biorstwa do zrozumienia klientów,
umo�liwiaj� monitorowanie wymienianych infor-
macji i mog� by� wykorzystywane do budowania lo-
jalno�ci klientów (Kozinets, 2002, s. 61…72). 

Podsumowanie

Przeanalizowane definicje spo›eczno�ci wokó›
marki, subkultur oraz grup funkcjonuj�cych w �ro-
dowisku internetowym pozwalaj� na wskazanie
cech wspólnych oraz ró�nicuj�cych opisywane �ro-
dowiska (tablica 1). 

Z punktu widzenia mened�erów marki grup� po-
zwalaj�c� na swobodne wykorzystanie narz�dzi
marketingowych do budowania lojalno�ci, zaufania
wobec marki jest spo›eczno�� wokó› marki i jej
wtórnik „ spo›eczno�� internetowa. W przypadku
subkultur i spo›eczno�ci wirtualnych ich cz›onko-
wie pod��aj� za Œsposobem na �ycieŽ, a pojawiaj�ce
si� wokó› nich marki stanowi� jedynie �rodek do re-
alizacji celu. Nie s� pierwszoplanowym organizato-
rem �ycia grupy osób. Dlatego nie jest ›atwo w opar-
ciu o tak� grup� budowa� strategi� rozwoju i umac-
niania pozycji marki na rynku. 
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�ród›o: opracowanie w›asne. 

Spo›eczno�ci Spo›eczno�� funkcjonuj�ca 

Wyszczególnienie wokó› marki Subkultura w �rodowisku internetowym

internetowa wirtualna      internetowa

Czynnikiem organizuj�cym spo›eczno�� jest marka tak nie nie tak

Grupy bazuj� na 3 filarach: wspólna �wiadomo��, rytua›y i tradycje 

oraz poczucie moralnej odpowiedzialno�ci tak nie nie tak

Cz›onkowie spotykaj� si� Œtwarz� w twarzŽ tak tak nie nie

Dzi�ki przynale�no�ci do grupy cz›onkowie wspó›uczestnicz� 

w kreowaniu stylu �ycia tak tak nie nie

Cz›onkowie grupy czuj� si� odpowiedzialni za mark� tak nie nie tak

Cz›onkowie grup buduj� mi�dzy sob� relacje tak tak nie tak

Marketerzy maj� mo�liwo�� wp›ywania na decyzje cz›onków 

grup wobec jednej marek tak nie nie tak
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Przypisy/Notes
1 Wi�cej na temat spo›eczno�ci wokó› marki w: Skorek, 2019. 
2 Przypadek opracowany na podstawie: de Burgh-Woodman i J. Brace-Govan, 2007, s. 203…205. 
3 Wydaje si�, �e era marketingu 4.0 ju� trwa. 
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