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Tablica 4. Wielko$¢ i struktura polskiego rynku débr luksusowych

. Wartosé Udzial w rynku
Lp. Rodzaj produktu w mld zlotych w procentach
1. Samochody 15,5 64,9
2. Odziez i akcesoria 2,9 12,1
3. Nieruchomogci 1,3 55
4. Alkohole 1,2 5,0
5. Ustugi hotelarskie i SPA 1,2 5,0
6. Bizuteria i zegarki 0,7 2,9
7. Kosmetyki i perfumy 0,7 2,9
8. Pozostale 0,4 1,7
Ogoétem 23,9 100,0

Zrédlo: KPMG, 2018, s. 16.

Tablica 5. Liczba pokoi w hotelach luksusowych
w Polsce w 2018 r.

Lp. Wojewodztwo Liczba pokoi
1.| Mazowieckie 3 336
2. | Malopolskie 1528
3.| Zachodniopomorskie 933
4. | Dolnoélaskie 880
5. Pomorskie 8717
6. [ Warminsko-Mazurskie 326
7.1 Wielkopolskie 290
8.| Slaskie 265
9.| Podkarpackie 140

10. | Opolskie 108
11. [ Podlaskie 42
12. Swietokrzyskie 42
13. | Kujawsko-Pomorskie 24
14 | Lubelskie 13
15. | Lubuskie —
16. | Lodzkie —

Zrodto: KPMG, 2018, s. 37.

Region koncentruje, jak na warunki polskie, sto-
sunkowo duza liczbe hoteli luksusowych. Sa to
obiekty zarzadzane zaréwno przez miedzynarodo-
we korporacje hotelowe, jak i kierowane przez nie-
zaleznych wlacicieli. Wigkszo$¢ hoteli zlokalizowa-
na jest w Krakowie, ale obstuguja one takze tury-
stow w Zakopanem, Szczawnicy, O§wiecimiu. Mimo
oddania do uzytku w ostatnich latach kilku nowych
hoteli, nasycenie baza noclegowa nadal jest nieza-
dowalajace, a ceny ustug rosna. Hotele luksusowe
legitymuja sie wysokimi wskaznikami RevPAR
(Swiat Hoteli, 2017). Dzieki oddaniu do uzytku
Centrum Kongresowego ICE, Turon Areny i Cen-
trum Targowo-Kongresowego Expo miasto stwo-
rzylo korzystne warunki dla rozwoju turystyki biz-
nesowej, co sprawia, iz powstaly warunki dla dal-
szego rozwoju bazy hoteli luksusowych.

W wojewddztwie zachodniopomorskim zlokalizo-
wanych jest pie¢ hoteli luksusowych. Potozone sa
one w Kolobrzegu Swinoujsciu i DZwirzynie. Sg to
obiekty ukierunkowane na obstuge turystyki zdro-
wotnej i rekreacyjnej. Sam Szczecin nie dysponuje
ani jednym hotelem luksusowym.

W wojewddztwie dolnoélaskim jest 10 hoteli luk-
susowych. Tylko jeden znajduje sie w Polanicy
Zdroju, pozostale polozone sg we Wroctawiu. Wiek-
sz0§C z nich zarzadzana jest prze miedzynarodowe
korporacje hotelowe.

Jedena$cie hoteli luksusowych zlokalizowanych
jest w wojewddztwie pomorskim. Sa to obiekty poto-
zone glownie w Gdansku i Sopocie. Sa to hotele za-
rzadzane zaréwno prze korporacje hotelowe, jak
i firmy niezalezne.

W pozostalych wojewddztwach baza hoteli luksu-
sowych jest niewielka. W niektorych takie obiekty
w ogoble nie wystepuja badz sa to pojedyncze hotele.

Kluczowa role na polskim rynku hoteli luksuso-
wych odgrywaja miedzynarodowe korporacje hote-
lowe. Polska jest dla miedzynarodowych korporacji
hotelowych rynkiem atrakcyjnym. Podejmujac dzia-
talnoé¢ w Polsce, korporacje kierujg swojg aktyw-
no$¢ na najbardziej atrakcyjne rynki, m.in. Krako-
wa, Warszawy, Wroclawia, Tréjmiasta. Oérodki te
sg dynamicznie rozwijajacymi sie centrami gospo-
darczymi o duzych mozliwosciach dalszego rozwoju.
Skupia sie w nich duza, bardzo dochodowa dla hote-
larstwa turystyka biznesowa. Generalnie dla korpo-
racji hotelowej atrakcyjna dla jej dziatalnosSci jest
miejscowo$¢ liczaca powyzej 50 tysiecy mieszkan-
cow, jednak hotel powinien by¢ atrakeyjnie potozo-
ny, gtéwnie w centrum miasta. Do kluczowych ope-
ratoréw hoteli luksusowych naleza: AccorHotels,
Marriott International, Radisson Hotel Group, Lo-
uvre Hotels Group, Best Western Hotels & Resorts.
Nalezy jednak zauwazy¢, iz bardzo prestizowe, luk-
susowe sieci hotelowe, jak: The Ritz-Carlton, Four
Seasons Hotels and Resorts, St. Regis Hotels & Re-
sorts, The Peninsula Hotels, sg na polskim rynku
nieobecne.
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Sprzyjajace warunki ekonomiczne, korzystne
zmiany na rynku turystycznym sprawiajg, ze na
rynku hotelarskim Kklienci poszukuja wyzszego
standardu ustug. Jak wynika z raportu opracowa-
nego przez Biuro Informacji Gospodarczej InfoMo-
nitor, obecnie z poprawiajacej sie koniunktury na
rynku turystycznym w mniejszym stopniu korzy-
staja hotele nizszej klasy, natomiast ro$nie udzial
rezerwacji w hotelach cztero- i pigciogwiazdkowych.

Prognozy przewiduja, ze w najblizszych latach
zauwazalny bedzie szybki wzrost popytu na ustugi
hoteli luksusowych. Gtéwnymi bezposrednimi czyn-
nikami ksztaltujacymi popyt na ustugi hotelarstwa
w Polsce beda: zmiany w strukturze dochodéw i po-
ziomu zamoznoéci Polakow, szybki rozwoj turysty-
ki biznesowej, korzystne warunki dla rozwoju
przedsiebiorczoéci, otwarcie polskiego rynku dla
miedzynarodowych korporacji hotelowych, wzrost
znaczenia transportu lotniczego na rynku przewo-
z6w pasazerskich.

Obecnie 73,5% klientéw hoteli to Polacy. Szybki
wzrost gospodarczy i rosngce wynagrodzenia prze-
kladajg sie na dynamiczny wzrost liczby osob za-
moznych, o miesiecznych dochodach powyzej 7,1
tys. zt brutto. Wedlug raportu KPMG w 2017 r.
mieszkalo ich w Polsce juz blisko 1,2 mln, a fgczny
dochéd brutto w tej grupie przekroczyt 260 mld zi
(KPMG, 2018). Nabywajac produkty, osoby zamoz-
ne zwracaja uwage gléwnie na jako$é, wyglad, de-
sign, estetyke, unikalno§¢, prestiz marki. Wzrost
dochodéw ludnosci stymuluje powiekszanie uczest-
nictwa w turystyce, co tworzy korzystne warunki
dla rozwoju sektora hoteli luksusowych.

Istotne zmiany warunkéw funkcjonowania hote-
li luksusowych w Polsce przynosi wzrost wielkosci
turystyki biznesowej. Obecnie zagraniczna turysty-
ka biznesowa nalezy do kluczowych segmentow
rynku turystycznego w Polsce, a jej wielkoéé wzrosta
z 3,1 miliona 0s6b w 2010 r. do 4,5 miliona w 2017 r.
W kolejnych latach nalezy oczekiwaé dalszego jej
wzrostu. Nalezy zauwazy¢, iz obserwuje sie rowniez
wzrost krajowej turystyki biznesowej. Tworzy to
korzystne warunki dla rozwoju bazy hotelowej ob-
stugujacej turystyke biznesowa, szczegblnie w du-
zych miastach.

Do$wiadczenia $wiatowe wskazuja, iz wzrost po-
pytu na uslugi hoteli luksusowych generuje szybki
rozw(j lotniczych przewozow pasazerskich oraz
portow lotniczych. Ruch w polskich 15 portach lot-
niczych w Polsce szybko ro$nie. W 2018 r. 15 pol-
skich portow lotniczych obstuzylo przeszto 46 milio-
néw pasazeréw (https://www.pasazer.com/news/
40391/raport).

Porty lotnicze koncentruja duza liczbe pasaze-
réw, ktorzy bardzo chetnie korzystaja z hoteli przy
lotniskach. Jedni zatrzymuja sie w hotelach z powo-
du réznych terminéw rejséow, inni z powodu oczeki-
wania na przesiadke. Z uslug hoteli przy portach
lotniczych coraz czeSciej korzystaja takze podrézu-

t. XXVII, nr 1/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.1.1

jacy stuzbowo, poniewaz organizacja w nich spo-
tkan biznesowych, konferencji jest korzystna i nie
pochlania wiele czasu (Walker, 2006). Obecna baza
hoteli luksusowych przy portach lotniczych w Pol-
sce jest niewielka. Rosnacy ruch pasazerski w por-
tach lotniczych sprawia, ze istnieja duze szanse na
znaczne powiekszenie liczby hoteli oferujacych
ustugi wysokiego standardu przy portach lotni-
czych.

Baza hoteli luksusowych powinna by¢ nadal po-
wiekszana w duzych oSrodkach miejskich, woje-
wodztwach, gdzie jest ona niewielka, w duzych re-
gionach turystycznych (wybrzeze, region tatrzan-
ski, sudecki).

W ostatnich latach znaczaco roénie popyt na
ustugi polskich uzdrowisk — zaréwno wéréd Pola-
kow, jak i turystow zagranicznych. Stad tez powsta-
ja korzystne warunki rozwoju hoteli luksusowych
w uzdrowiskach.

Nalezy zauwazy¢, ze hotele luksusowe sg lidera-
mi w zakresie innowacji. Wprowadzane przez nie
nowe ustugi przyczyniaja sie do podnoszenia na
wyzszy poziom ustug hotelarskich. Innowacyjne
ustugi z czasem sg wprowadzane do hoteli nizszej
klasy i przyczyniaja sie do lepszego zaspokajania po-
trzeb podréznych. Podrecznikowym przykladem
w tym zakresie moze by¢ wprowadzenie po raz
pierwszy przez hotel Astoria Waldorff w Nowym
Jorku room serwisu. Z czasem dostarczanie posil-
kow do pokoi stalo sie w $wiatowym hotelarstwie
do$é powszechne.

Podsumowanie

W ostatnich latach hotele luksusowe nalezg do
szybko rozwijajacego sie sektora gospodarki tury-
stycznej. Czynnikami stymulujacymi ich rozwdj sa:
szybki rozwdj turystyki biznesowej, wzrost liczby
podrézujacych legitymujacych sie wyzszymi docho-
dami, dynamiczny rozwdj pasazerskiego ruchu lot-
niczego, systematyczne zwiekszanie sie wielkoSci
turystyki w celach rekreacyjnych i kulturowych.
Hotele luksusowe kieruja swojg oferte gtéwnie do
0s6b podrézujacych stuzbowo. Najwiekszg baza ho-
teli luksusowych dysponuja USA i kraje Europy Za-
chodniej. Rozwéj hoteli luksusowych przynosi licz-
ne korzySci, gdyz sg one bardziej odporne na zmia-
ny koniunktury oraz sg liderami innowacji i poste-
pu w hotelarstwie.

W Polsce obserwuje sie wyrazny niedorozwdj ho-
teli luksusowych. Wiekszo§¢ z nich skoncentrowana
jest duzych miastach. Wiele region6w ma znikoma
wielko$é tej bazy. Istnieje potrzeba jej rozwoju,
szezegblnie przy portach lotniczych, w o$rodkach
miejskich, w renomowanych kurortach. W najbliz-
szej dekadzie wielko§¢ ta powinna by¢ zwiekszona
przynajmniej dwukrotnie.
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Subkultury, spotecznosci w internecie
versus spotecznosci wokot marki

— ujecie definicyjne

Subcultures, online communities versus

communities around the brand — definitions

Streszczenie

Termin spoleczno$é na dobre zago§cit w terminologii sto-
sowanej przez srodowiska marketingowe. Celem artykutu
jest zaprezentowanie istoty pojec: spolecznos§é wokot mar-
ki, subkultura oraz spoteczno§¢ w internecie i wskazanie
konsekwencji dla éwiata marketingu wynikajacych z réz-
nic zachodzacych pomiedzy nimi.

Stowa kluczowe
subkultura, spoteczno$¢ w internecie, spotecznos¢ wokot marki

Abstract

The term community is well established in the terminology
used by marketing environments. The aim of the study is to
present the essence of the terms community around the
brand, subculture and community on the Internet and to
indicate the consequences for the world of marketing
resulting from the differences between them.

Keywords
subculture, online community, brand community

JEL: M31

Wstep

Spotecznos§é wokét marki definiowana jest jako
wyspecjalizowana, niepowigzana geograficznie spo-
tecznoéé, oparta na strukturalnym zestawie wiezi
spotecznych wérod wielbicieli marki. Jest specjali-
styczna, poniewaz w jej centrum znajdujg sie mar-
kowe dobra lub ustugi. Tak jak w innych spoteczno-
§ciach, wyréznia ja wspdlna $wiadomo§é, rytualy
i tradycje oraz poczucie moralnej odpowiedzialno-
§ci. Jednakze kazda z tych wartosci jest usytuowa-
na w komercyjnym i masowym etosie oraz ma swaj
szczeglny wyraz. SpolecznoSci marek uczestnicza
w najwiekszej spolecznej markowej konstrukeji
i grajg istotng role w markowym dziedzictwie (Mu-
niz i O’Guinn, 2001, s. 412).

W powyzszym ujeciu akcentuje sie trzy filary, na
ktérych oparta jest spoleczno$é (Muniz i O’Guinn,
2001, s. 412):

e wspolna $wiadomo§¢ — podejsécie uczestnikow
zaklada wspélne odczuwanie, poczucie odmien-
noéci, podobne postrzeganie pewnych zdarzen
czy faktéw, wspdlna znajomosc;

® obecnoé¢ wspélnych rytualow i tradycji — dzieki

nim podtrzymywana jest historia, kultura czy

zrozumienie;
® poczucie odpowiedzialno§ci moralnej — zobowia-

zanie, poczucie wsparcia, odpowiedzialno$ci wo-
bec jednostki, jak i wszystkich czlonkéw spotecz-
noSci.

Na uwage zastuguje takze stwierdzenie, iz spo-
tecznoé¢ nie posiada ograniczen geograficznych,
gdyz niekiedy spotecznosé¢ kojarzona byla ze srodo-
wiskiem wiejskim (ograniczonym terytorialnie). To
nowatorskie podejécie sprawia, ze spoteczno$é jest
rozumiana jako zbior oséb o podobnej tozsamosci
i celach, a nie np. miejscu pracy czy miejscu za-
mieszkania, wykorzystuje ideologie kulturowa do
naglo$nienia swych wiezil.

Subkultury

Odmiang spotecznosci wokot marki sg subkultu-
ry. Popularno$§¢ zjawiska subkultur sprawila, ze
analizowano je od wielu lat w kontekscie réznych
dziedzin. Wydaje sie, iz pierwotnie pojecie subkul-
tury moze wywodzi¢ sie z antropologii. Badacze
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koncentrujac sie na takich czynnikach jak miejsce
pochodzenia, rasa i wybory zyciowe, stwierdzili, ze
subkultury istnieja wérdéd duzych spolecznosci,
a ich osady, logika i formy rozumowania mogg roz-
ni¢ si¢ w obrebie jednego narodu (de Burgh-Woo-
dman i Brace-Govan, 2007, s. 194-195).

Jednak wspolczesne badania nad subkulturami
majg swoje podstawy takze w socjologii. Tutaj ter-
min ten jest przedstawiany w przerdézny sposob
(Durkheim, 1964; za: de Burgh-Woodman i Brace-G-
ovan, 2007, s. 195). Jedno z uje¢ pokazuje, ze sub-
kultura to mniejszo$¢ spoleczna, ktora dzieki swojej
organizacji podwaza istnienie spoteczenstwa jako ca-
toéci. Jednak subkultury moga by¢ przywrécone do
spolecznosci, jesli przejawia che¢ dostosowania do
powszechnie uznawanych norm, np. poprzez wiedze,
ktéra wykorzystaja do ponownej integracji z kultura
dominujaca (Szczepanski, 1965, s. 223-224).

W przypadku niniejszych rozwazan subkultura
analizowana bedzie w odniesieniu do analiz marke-
tingowych odwolujac sie do zagadnieh konsumenta
i konsumpgji. Stad tez w ramach wymienionej dzie-
dziny pojawily sie nie tylko okreglenia subkultury,
ale tez subkultury konsumpcji.

Jeden z autoréow (Solomon, 2004; za: de Burgh-
-Woodman i Brace-Govan, 2007, s. 197) podaje, iz
subkultury nie potrzebuja do egzystowania zad-
nych skrajnych pogladéw. Subkultury istnieja dzie-
ki indywidualnej tozsamoéci ich cztonkow, wspdlnej
aktywnosci i konsumpcji. Nie podlegajg rozpadowi
poprzez dzielenie si¢ wsp6lnymi do$wiadczeniami,
jezykiem oraz zwyczajami, ktore wykorzystuja do
powiekszania swoich spoteczno$ci. Koncepcja sub-
kultury rozwinela sie na tyle, ze zaczeta sie kl6cic
z idea selektywnej konsumpcji. Niektorzy poprzez
laczenie subkultury i konsumpcji widza (de Burgh-
-Woodman i Brace-Govan, 2007, s. 197): ,,Odr6znia-
jaca sie podgrupe spoleczna, ktéra wspdlnie doko-
nuje wyboréw poszczegdlnych grup produktow, ma-
rek i preferencji zakupowych”. Inng charakterysty-
ka subkultur konsumpgji jest ,,zidentyfikowana hie-
rarchicznie struktura spoleczna posiadajaca unikal-
ne etosy, wspdlne wierzenia i wartosci, zargon i ry-
tualy”. Kolejna definicja ujmuje subkulture jako
spoleczny podzbiér jednostek powigzanych ze soba
poprzez wspodlne dzialanie, unikalng filozofie oraz
wyglad odnajdujace swoje korzenie w kulturalnych,
historycznych lub spotecznych wptywach (de Bur-
gh-Woodman i Brace-Govan, 2007, s. 202). Istote
subkultury przedstawia rysunek 1.

Subkulture konsumpecji natomiast mozna
zdefiniowaé ,jako charakterystyczng podgrupe
spoleczenstwa, ktéra sama wybiera na podstawie
wspélnego zaangazowania w stosunku do okreslo-
nej klasy produktu, marki lub narzedzia kon-
sumpcji. Pozostate cechy subkultury konsumpcjo-
nizmu obejmujg identyfikacje, hierarchiczng
strukture spoleczna, wyjatkowy etos lub zestaw
wspélnych przekonan i warto§ci oraz zargon, ry-
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tualy i symbolike” (Schouten i McAlexander,
1995, s. 43). Istote subkultury konsumpcji przed-
stawia rysunek 2.

Subkultura konsumpcji powstaje, gdy ludzie
identyfikuja sie z pewnymi przedmiotami lub dzia-
laniami, a przez te obiekty lub dzialania, identyfi-
kujg sie z innymi ludZmi. Jednoczace wzory kon-
sumpcji regulowane sg przez unikalny etos lub
zbior wspdlnych wartosci. Subkultury konsumpcji
ukazujg zlozone, hierarchiczne struktury spotecz-
ne, ktore odzwierciedlaja réznice w statusie po-
szczegllnych czlonkéw. W ramach grupy, status
pelni funkcje zaangazowania jednostki w ideologie
konsumpcji grupy. Status calej grupy jest oparty
na ocenie autentyczno$ci innych grup, jako przed-
stawicieli subkultury. Najbardziej zaangazowani
(np. hard-core) czlonkowie subkultury funkcjo-
nuja, jako arbitrzy znaczen i liderzy opinii. Mniej
zaangazowani czlonkowie sg wazni dla material-
nego wsparcia i schlebiania bardziej zaangazowa-
nym czlonkom. Aspiranci spelniajg funkcje publi-
ki i niejednokrotnie przejawiajg zazdroé¢, ktorg
zamieniaja w dzialania i inwestycje na rzecz czton-
kow subkultury. Stajac sie czlonkiem subkultury
konsumpcji zazwyczaj oznacza to wejécie na dot
hierarchii i przechodzi sie proces socjalizacji. So-
cjalizacja doprowadza do przemiany indywidual-
nej, ktéra pociaga za soba ewolucje motywow za-
angazowania i poglebiania zaangazowania subkul-
tury i jej etosu.

Poprzez zrozumienie procesu transformacji sie-
bie w subkulturze konsumpcji marketingowcy mo-
ga wzia¢ aktywny udzial w socjalizacji nowych
cztonkéw i stymulowaé ich zaangazowanie. Innym
godnym uwagi §wiadczeniem, ktore przypada mar-
ketingowcom z subkultur konsumpcji, jest zjawi-
sko pracy u podstaw. Subkultury konsumpcji za-
pewniaja mozliwoSci menedzerom angazowania
ich w symbiotyczne zwigzki. Marketerzy, ktorzy
rozumiejg strukture i etos subkultury konsumpcji,
mogq osiagaé profity poprzez dostarczanie produk-
tow adekwatnych do jej potrzeb. Poza zapewnie-
niem niezbednych obiektéw do funkcjonowania
subkultury marketerzy moga réwniez poméc w so-
cjalizacji nowych czlonkéw, ulatwiajac komunika-
cje w subkulturze i sponsorujac wydarzenia, ktore
zapewniaja schronienie dla dziatalnosci subkultu-
ry. W zamian marketerzy mogg generowac zwiek-
szong lojalno§¢ klienta, reklame i informacje
zwrotng od konsumentéw. Marketerzy moga stwo-
rzy¢ marginalng subkulture, bardziej dostepng dla
konsumentéw glownego nurtu, zwiekszajac tym
samym wielko$¢ ich rynku, jednak aby to zrobié,
wystepuje ryzyko alienacji czlonkéw pierwotnego
rdzenia, niszczace subkulture i rozcienczajace jej
oryginalny wyglad. W kulturze konsumenckiej lu-
dzie nie okreslajg siebie wedlug socjologicznych
konstrukcji. Robig tak w zakresie dzialalnosci,
obiektow i relacji, ktére wyznaczajg ich zycie. Moz-
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Rysunek 1. Sedno subkultury

Subkultura

Zorientowana spotecznie

— Oparta na doswiadczeniach

Dziata poza normami spotecznymi

Zorientowana globalnie - uczestnicy sie
przemieszczajg

Zroznicowana komunikacja miedzy

uczestnikami

Aktywnosc jest wazniejsza i poprzedza
interesy handlowe

— Czerpie z wielu inspiracji

Zrodto: de Burgh-Woodman i Brace-Govan, 2007, s. 201.

Rysunek 2. Sedno subkultury konsumpcji

Subkultura konsumpcji
Spotecznie zorientowana na konsumpcje
Oparta na towarach
Dziata w ramach norm spotecznych
Zorientowana globalnie
Zréznicowana komunikacja miedzy uczestnikami
Aktywnos¢ wymaga kontekstu reklamowego

Aktywnosc jest zdominowana przez interesy handlowe

Czerpie z ograniczonego pola inspiracji

Zrédlo: de Burgh-Woodman i Brace-Govan, 2007, s. 201.

na roéwniez stwierdzié, ze jako cztonka subkultury, znOw sg zwigzane nierozerwalnie z towarami i de-
tozsamo$¢, motywy i poziom zaangazowania osoby cyzjami konsumpcyjnymi (Schouten i McAlexan-
fizycznej moze ewoluowa¢ w prototypy, ktore der, 1995, s. 43-59).
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Porownanie subkultury
| spotecznosci wokot marki

Jesli na podstawie powyzszych rozwazan porow-
na sie cechy spotecznosci marki z cechami subkul-
tur, staje sie jasne, ze sa to dwie rézne spolecznosci,
ktére majg zupelnie inne podstawy istnienia.

Po pierwsze, spolecznosci marek potrzebuja kon-
kretnej marki do zaistnienia i przetrwania. Subkul-
tury istnieja natomiast poza przywigzaniem do
marki i nie potrzebuja jej do egzystowania. Prawdo-
podobnie prawdziwym stwierdzeniem jest, ze po-
wiazania subkulturowe wychodza poza zaintereso-
wanie konkretng marka i wkraczaja w sfere sposo-
bu zycia.

Po drugie, czlonkowie spoleczno$ci marki ciesza
sie ich jednowymiarowym zwigzkiem z grupa, ktory
nie wplywa na ich osobiste zycie. Subkultury nato-
miast wymagaja wiekszego po$wiecenia, zaangazo-
wania i spolecznego uczestnictwa. Subkultury cze-
sto wplywaja na styl zycia swoich czlonkéw, a cza-
sem stajg sie stylem zycia. Rozréznienia te wptywa-
ja na sposéb, w jaki powinno sie analizowaé czton-
k6w tych spotecznosci. Rowniez marketerzy musza
nauczy¢ sie dostrzegaé te rdznice i odpowiednio je
wykorzystaé. Najwiekszym bledem, jaki marketin-
gowcy moga popelni¢, jest pomylenie subkultury ze
spoleczno$cig marki, gdzie przewidywana lojalno§é
wobec marki w rzeczywistosci nie istnieje (Brown,
2006, s. 114).

Przyktad subkultury
vs spotecznosci marki

Podczas gdy mozna skupiaé sie na subkulturach
artystycznych, muzycznych i podobnych, to wiasnie
subkultura sportowa szczegélnie uwydatnia podej-
§cie socjalne i konsumpcyjne. Swiat surfingu? oferu-
je gotowe studium, jak mozna réznicowac spolecz-
noéci marki od subkultury, a nawet z subkultury
konsumpgji. Jest to kluczowy sport, ktéry jest prak-
tykowany w stopniach (od relaksujacej rozrywki do
pracy zawodowej), niewatpliwie jest takze lukra-
tywny pod katem handlowym. Marki takie jak Qui-
ksilver, Rip Curloraz Billabong wyrosty z malych,
przydomowych punktéw z lat 60. XX w. do §wiato-
wych imperiéw produkujacych wszystko dla tej
branzy: odziez, akcesoria, deski, pianki i inne wypo-
sazenie. Quiksilver jest publicznie notowang spét-
ka, ktorej ceny akcji wzrosly do tego stopnia, ze
marka cieszy sie efektem swojego wizerunku w po-
staci wynikéw finansowych.

Wszystkie wymienione marki dzialajg w czolow-
ce miedzynarodowych organizacji surfingowych,
urzadzajac konkursy i imprezy na calym §wiecie.
Przedsiebiorstwa te (a wiec takze marki) odgrywaja
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znaczacg role w §wiecie surfingu. Jednak czy to
oznacza, ze surfing jest subkultura konsumpcji, na-
pedzang przez firmy, ktére produkuja i tworza ry-
nek do tego sportu? Mozna zasugerowac, ze w przy-
padku braku takiej korporacyjnej interwencji sur-
fing przestanie istnieé, czyli czy spoleczno$é marki
zniknie, kiedy zniknie marka? OczywiScie w tym
przypadku nie jest to mozliwe. Czyli mamy do czy-
nienia z subkultura konsumpcji, poniewaz generuje
popyt na dane produkty, jednak nie jest to spolecz-
no$¢ marki, gdyz produkty zostaly stworzone na po-
trzeby sportowcow, a nie ludzie stali sie surferami
przez utozsamianie sie z dang marka.

Surfing oraz inne podobne sporty, np. skoki spa-
dochronowe czy rafting, nie ulegng zagladzie, jesli
marki wiodace w tych sportach znikng. Jak komen-
tuje znany surfer Dan Brown: ,,Surfing ma dwa ty-
sigce lat i na jego podstawie powstaly milionowe
przedsiebiorstwa — 1 surfing ciagle jest na fali”.
Pewne jest, ze tylko zanik fal na morzu mégtby spo-
wodowaé zanik tego sportu i jego subkultury. Na-
wet w rozmowach z surferami nie ma miejsca na
sentymenty wobec marek surfingowych — najwaz-
nigjszy jest sport. W czasie analiz innych podobnych
sportéw stwierdzono, ze czltonkowie podobnych
subkultur nie sg zorientowani na marki, o ile sport
sam w sobie wymaga duchowego zaangazowania
i obcowania z natura. Jak méwi surfer , wielkich
fal” Laird Hamilton: ,,Plywanie na wielkiej fali jest
moja wewnetrzng potrzeba, wyzwaniem lub checig
zjednania z natura”. Jest jasne, ze konsumpcja
okreslonego produktu nie 1aczy spolecznosci. Ogni-
wem spajajacym surfingoweéw jest ich miltosé do
sportu lub natury, jak méwi Brown: ,,Wielu z nas
nie ma nic wiecej wspélnego poza wielka pasja do
surfingu” (Brown, 2006, s. 115).

Majac powyzsze na uwadze, mozna §miato powie-
dzieé, ze surferzy nadal beda podrézowac po Swiecie
w poszukiwaniu ,idealnej fali” i nawigzywac nowe
znajomosci, a wszystko po to, by wspélnie tworzyé
swoja filozofie zycia. W zwigzku z tym mozna
uznad, ze surferzy majg wiele ze sobg wspélnego.

Jeéli na podstawie éwiata surfingu poréwna sie
cechy spolteczno$ci marki z cechami subkultur, sta-
je sie jasne, ze sg to dwie rdzne spolecznoéci, ktore
majg zupelnie inne podstawy istnienia. Po pierw-
sze, spolecznoéci marek potrzebujg konkretnej mar-
ki do zaistnienia i przetrwania. Subkultury istnieja
natomiast poza przywiazaniem do marki i nie po-
trzebujg jej do egzystowania. Po drugie, czlonkowie
spotecznoéci marki ciesza sie ich jednowymiarowym
zwigzkiem z grupa, ktory nie wplywa na ich osobi-
ste zycie. Subkultury natomiast wymagaja wieksze-
go po$wiecenia, podrézy i spotecznego uczestnictwa.
Subkultury czesto wplywaja na styl zycia swoich
czlonkéw, a czasem — jak w przypadku surfingu —
staja sie stylem zycia. Rozrdznienia te wplywaja na
sposob, w jaki powinno sie¢ analizowaé czlonkéw
tych spoleczno$ci. Réwniez marketerzy muszg na-
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uczy¢ sie dostrzegaé te réznice i odpowiednio je wy-
korzystac¢. Najwiekszym bledem, jaki marketingow-
cy moga popelnié, jest pomylenie subkultury ze spo-
tecznoscig marki, gdzie przewidywana lojalnos$é wo-
bec marki w rzeczywistoéci nie istnieje (tak jak
w surfingu).

Subkultury funkcjonuja w odmienny sposéb niz
spoleczno$ci marki lub spolecznoSci konsumpcji,
gdzie relacja konsumenta z produktem jest stabilna
i konieczna do uczestnictwa w danej spolecznoéci.
Nie nalezy jednak bagatelizowaé tych réznic. Je§li
§rodowisko marketingowe chce w sposob rzetelny
przedstawi¢ zachowania konsumentéw nalezacych
do wymienionych grup spolecznych, musi braé pod
uwage wszystkie czynniki wplywajace na zachowa-
nia zakupowe. Nalezy stale zajmowa¢ sie niuansami
dotyczacymi tych grup spolecznych, ktére podlegaja
cigglym przemianom, znikaja i tworzg sie na nowo.
Sktonnosc¢ do analizy subkultur przez pryzmat kon-
sumpcji moze powodowaé przeoczenia czynnikéw
historycznych i kulturowych, ktére zmieniaja i od-
dzialujg na te subkultury. Dlatego tak wazne jest
zrozumie¢ niuanse i réznice, ktére charakteryzuja
te grupy, oraz pojaé ograniczenia marketingu w zro-
zumieniu ludzkiej natury (de Burgh-Woodman
i Brace-Govan, 2007, s. 205).

Przywolane charakterystyki spoleczno$ci wokot
marki wskazujg na opis za pomocg tych samych
cech — $wiadomoéci, rytualéow, odpowiedzialnosci
moralnej. Subkultury wymykaja sie z tej klasyfika-
¢ji. Beda wiec to oddzielne kategorie, wymagajace
nieco innych analiz, ktérych niniejszy artykul nie
zawiera.

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna zary-
zykowaé stwierdzenie, ze subkultura wymyka sie
z definicyjnych ram spolecznoéci, gdyz gléwnym jej
punktem zaczepienia jest nie marka, lecz styl zycia
wspottworeéw ugrupowania.

Spotecznos$ci w internecie

Srodowisko, w ktérym dziatajg marketerzy, wy-
maga dostosowania sie do zmieniajacego sie rynku.
Internet jest obszarem, ktory radykalnie zmienit
1 nieustannie zmienia oblicze wspbiczesnego §wiata
we wszystkich obszarach zycia spolecznego i gospo-
darczego (Wiktor, 2013, s. 252). Jest miejscem
ogromne]j penetracji konsumentow, przez co staje
sie wyzwaniem do dzialania dla przedsiebiorcow.
Tu takze moga powstaé spotecznosci. Obecno$é in-
ternetu znaczaco zmienila zasady rzadzace budo-
waniem i rozwijaniem spolecznosci marki (Sicilia
i Palazon, 2008, s. 257). Znaczenie internetu jako
zrédla informacji wyraza sie takze w tym, ze czesto
jego rozwdj opisuje sie ewolucjg sieci WWW. Spro-
wadza sie to do wyszczegoblnienia nastepujacych hi-
storycznych i spodziewanych etapow tego procesu
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(Sznajder, 2014, s. 15-17; Pawlak i Nierebinski,

2011, s. 321):

® poczatki technologii przelaczania pakietow
(1961-1972),

® sieci zastrzezone i
(1972-1980),

e okres popularyzacji internetu (1980-1990),

e cksplozja internetu, poczatki www, Webl.0
(1990-2000),

poczatki internetu

e Web 2.0 — wyrdznik: sieci spolecznoéciowe
(2000-2010),
e Web 3.0 — wyréznik: sieci semantyczne

(2010-20203, pierwsze pomysly 1999 r.),
® Web 4.0 — blizej nieokre§lona wizja przyszlej

sieci (2020-2030).

Ujawniono synergie, jaka zachodzi w relacji
miedzy internetem a pragnieniami, jakie maja
wspolcze$ni konsumenci, na doznanie przesycenia
konsumpcja/doéwiadczaniem marki, ktére zywi
ich poczucie niedostatku dla introspekcyjnego in-
dywidualizmu. Wiele organizacji juz zorientowalo
sie, ze moga mierzy¢ niektore segmenty na rynku
konsumenckim. Traktujac érodowisko interneto-
we jako ,e-areny” (Simmons, 2008 s. 299), mozna
przypuszczaé, ze nastapi tu personalizacja dotar-
cia do klienta. Ponadto wielu postmodernistycz-
nych konsumentéw jest coraz bardziej zmeczo-
nych narzucanymi przez firme relacjami z klien-
tem, ktore sa przepelnione sztuczng spontaniczno-
§cia, przejawiaja wyrezyserowane emocje i niena-
turalne szcze$cie. Wielu wspolczesnych konsu-
mentéw preferuje spersonalizowang wirtualng in-
terakcje firm, w nie fizycznej, ale bardziej wirtual-
nej formie Swiata online.

Pomimo wielu przeprowadzonych badaf nad
spoleczno$ciami internetowymi, nadal nie istnieje
jedna przyjeta definicja. Wazne jest zatem, aby roz-
rézni¢ zwykla spolecznos§é marki w internecie
od spoleczno$ci wirtualnej, ktora przede
wszystkim istnieje w internecie i niekoniecznie mu-
si by¢ skoncentrowana wokél konkretnej marki
(Van Herten, 2010, s. 7).

Dla celéw niniejszego opracowania grupy osob
niepowiazane bezposrednio z marka, ale uczestni-
czace w dyskusjach, szukajagce réznych treci, za-
bawy w mediach spotecznos$ciowych, beda okresla-
ne jako spolecznosci wirtualne, natomiast spo-
tecznoSci tworzace sie wokol marek w $wiecie rze-
czywistym, prowadzace komunikacje w internecie
za poSrednictwem m.in. mediow spolecznoScio-
wych, bedg nazywane spoleczno§ciami interne-

towymi.

Spoteczno$¢ wirtualna

Powstawanie wirtualnych spolecznosci jest jed-
nym z najciekawszych zjawisk, jakie zachodzg w in-
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ternecie (Mazurek, 2008, s. 96). Sa one Scisle zwia-
zane z powstaniem mediéw spolecznosciowych (so-
cial media). Unikalne cechy mediéw spolecznoécio-
wych i ich popularno§é¢ zrewolucjonizowaly podej-
§cie do praktyk marketingowych i badania zacho-
wan konsumenckich od pozyskiwania o nich infor-
macji az po zachowania pozakupowe.

Media spolecznosciowe mozna zdefiniowaé jako
»Zespol aplikacji internetowych, ktore na bazie ide-
ologiczno-technologicznej Web 2.0 pozwalajg na
kreacje i dzielenie sie tre$ciami z uzytkownikami”
(Kaplan i Haenlein, 2010, s. 59-68). Technologiczna
istota tego narzedzia wynika z tego, ze uzytkownicy
majg dostep do wielu formatéw na raz, od blogéw
i mikroblogow do publikowania filmikéw i stron
stuzacych networkingowi. Koncept generowania
treéci przez samych uzytkownikéw zaklada, ze
chetnie i aktywnie sie nim dzielg, ale tez konsumu-
ja dostarczane im wrazenia. Grupy sa uwazane za
jedne z gtéwnych blokéw funkcjonalnych mediow
spotecznosciowych. Definiuje sie je jako ,rozszerze-
nie, dzieki ktéremu uzytkownicy tworza spoleczno-
§ci i subspolecznosci” (Kietzmann i in., 2011,
s. 241-251).

Liczba o0s6b korzystajacych z mediéw spoteczno-
ciowych stale roénie, a §redni czas po§wiecany na
obecnoé¢ w sieci dochodzi do 1/3 dnia (Davis, Piven
i Breazeale, 2014, s. 468-481). Generacje konsu-
mentéw Y i Z nie wyobrazajg sobie zycia bez ,klika-
nia” i ,polubien”, udostepniania treéci, nazywanej
dzi$é User Generated Content (tlumaczenie wia-
sne: tresci tworzone bezpoérednio przez uzytkowni-
k6w marek).

Wydaje sie, ze obecnie wazng zmienng obecno$ci
w sieci dla wielu 0sob jest obnizenie znaczenia cech
spotecznych, wygladu fizycznego, aspektéw niewer-
balnych. Konsekwencja tego jest rozluznienie wie-
z0w spolecznych przy jednoczesnym podnoszeniu
wartoSci tresci 1 wolnoéci jej wyrazania. Media spo-
tecznoSciowe staly sie platforma do latwej kreacji
wlasnej osoby w §wiecie zewnetrznym (Dubois i We-
sterhausen, 2011, s. 18).

Powstanie mediéw spolecznoéciowych wigze sie
z rokiem 1979, kiedy to Tom Truscott i Jim Ellis
z Duke University stworzyli ,,sie¢ uzytkowa” (use-
net), a w zasadzie system dyskusji, ktory pozwolit
uzytkownikom internetu publikowaé swoje wiado-
mosci. Wedlug Kaplana i Haenleina (2010) prawdo-
podobnie epoka mediéw spolecznoSciowych rozpo-
czela sie okoto 20 lat temu, kiedy to Bruce i Susan
Abelson stworzyli ,Open Diary”, tzw. blog, dzieki
ktéremu autorzy pamietnikéw online utworzyli
w internecie jedna spolecznoéé. Z czasem sukees te-
go typu koncepcji oraz upowszechnienie dostepu do
internetu doprowadzily do powstania w roku 2003
serwisu MySpace, a w roku 2004 Facebooka. Kolej-
ny etap rozwoju mediéw spoleczno$ciowych to
stworzenie tzw. wirtualnych §wiatéw, czyli symu-
lowanych komputerowo §rodowisk, w ktérych role
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ludzi pelnig tréjwymiarowe awatary (Rehmani

i Khan, 2011, s. 100).

Pomimo ze media spolecznoSciowe dzialaja
w érodowisku internetu, to nastgpita zasadnicza
zmiana pomiedzy social mediami a innymi spotecz-
nosciami, rowniez internetowymi lub dziatajacymi
poza rzeczywisto$cig wirtualna. Skutkuje ona zmia-
nami w zachowaniu konsumentéw i w praktykach
marketingowych. Wiekszoéé przeobrazen znajduje
swoje zrodlo w technologicznym aspekcie Web 2.0
i w ideologicznym aspekcie tresci tworzonej przez
uzytkownikow. Istota Web 2.0 odnosi sie do réwno-
wagi pomiedzy technologia a mediami, ktéra poma-
ga w natychmiastowym i tanim komunikowaniu si¢
za pomocg réznych formatéw i platform w obrebie
globu (Mangold i Faulds, 2009, s. 357-365).

Zatem media spoleczno§ciowe to pomosty pozwa-
lajace internautom prezentujgcym podobne poglady
taczy¢ sie w grupy, dyskutowaé, dzieli¢ sie informa-
¢jami, zdjeciami, wideo, flirtowaé¢ lub zakochiwaé
sie. Podobnie jak ze spolecznoSciami skupiajacymi
sie wok6l marek, ludzie tworza relacje w mediach
spolecznosciowych, zeby spetnié swoje potrzeby, ta-
kie jak prezentacja swojego ,JA” i poprawa poczu-
cia wlasnej wartoSci.

Media spotecznos$ciowe mozna podzieli¢ na czte-
ry kategorie (Voorveld i in., 2018, s. 38-54):

1. Platformy relacyjne — oparte na wlasciwym la-
czeniu publikowanych treéci z profilem uzytkow-
nika, np. Facebook, Linkdin.

2. Platformy multimedialne — bazujace réwniez na
profilach, ale oferujgce swoim uzytkownikom za-
rzgdzanie wlasnymi kanatami komunikagcji, jak
np. Twitter.

3. Platformy kreatywne — oparte na prezentowa-
nych treéciach i umozliwiajace dzielenie si¢ swo-
imi zainteresowaniami i kreatywnoscia, np. In-
stagram, YouTube (poziom ekshibicjonizmu
uzytkownikow jest tu najwiekszy).

4. Platformy wspétpracy — bazujgce na treéciach
i umozliwiajace swoim uzytkownikom zadawanie
pytan, udzielanie rad, wyszukiwanie informacji,
dzielenie si¢ do§wiadczeniami, np. blogi lub fora.
W rezultacie na skrzyzowaniu mediéw spolecz-

noéciowych i spotecznosci konsumenckich powstaja

grupy konsumenckie dzialajace w social mediach.

Zatem wydaje sie, ze koncepcja ta faktycznie udo-

wadnia cze$ciowe nakladanie sie tych dwoch $wia-

tow. Stowa ,,zbiorowo$é” i ,,spolecznos$é” wskazuja
na pozytywny zwiazek. Kreatywno$¢ i dzielenie si¢
sg najwazniejszymi aspektami spolecznosci marek,
wiec polgczenie ich bedzie idealnym miejscem do
tworzenia i dzielenia sie tre$ciami, warto$ciami dla
podobnie my$lacych osob, w tym entuzjastow mar-
ki. Grupy skupione wokot marki w mediach spotecz-
noéciowych moga by¢ postrzegane jako niezwykly
przypadek spoleczno$ci marek wirtualnych (Habibi,
Laroche i Richard, 2014, s. 123-132; Bakeberg,
2016, s. 18).
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Internetowa spotecznosc¢ wokot marki

Pomimo przeprowadzenia wielu badan nad spo-
tecznoSciami internetowymi nadal nie istnieje jedna
przyjeta definicja ani terminologia. Rheingold, kt6-
ry prawdopodobnie jako jeden z pierwszych okreslit
internetowa spoleczno§¢, przedstawit ja jako ,,spo-
teczne zbiorowisko ludzi prowadzacych publiczne
dyskusje przez dluzszy czas, wlgczajac w to ludzkie
emocje, 1 tworzace sieci personalnych zwigzkow
w cyberprzestrzeni” (Rheingold, 1993). W rezulta-
cie, stowo ,,spoteczno$é” nie odnosi sie juz tylko do
spotecznych grup zwigzanych ze sobg geograficznie.
Bagozzi i Dholakia (2002) podaja, ze jest to poSred-
niczaca przestrzen spoleczna w §rodowisku cyfro-
wym, ktora pozwala grupom tworzy¢ sie i wspieraé
w procesie komunikacji. Kolejne stanowisko (Lee
i Choi) pokazuje, iz sa to grupy spoleczne badz or-
ganizacje, w ktorych ludzie dobrowolnie staja sie
czlonkami i uczestnicza w dzialaniach z innymi
w celu osiagniecia danych korzysci, ktorych poszu-
kujg za pomocag danej spotecznoéci. Wreszcie Brogi
(2014) interpretuje pojecie spotecznosci wokot mar-
ki, ktora uobecnia sie w otoczeniu internetowym,
w ktérym w oddziatywaniach miedzy czlonkami po-
§redniczy internet We wszystkich ujeciach defini-
cyjnych powtarza sie zagadnienie grupy, spoleczen-
stwa, relacji, komunikacji, wymiany.

Na podstawie powyzszych definicji mozna wycia-
gna¢ pewne podobienstwa. Spoleczno$§¢ w interne-
cie charakteryzuje sie wiec:

e komunikacjg czlonkéow oraz interakcja, ktére
stajg sie funkcjami budowania relacji,

e nowoczesna/technologiczng komunikacja (np.
czaty, e-mail i tablice ogloszeniowe).

Typaldos zidentyfikowala dwana$cie elementéw
okreslajacych spolecznosci internetowe, nakreslone
poprzez teorie socjologiczne: cel, tozsamos¢, reputa-
¢ja, zarzadzanie, komunikacja, grupy, srodowiska,
granice, zaufanie, wymiana, wyrazanie si¢ i histo-
ria. Te dwanaScie elementéw uwaza sie za wplywa-
jace na osiagniecie sukcesu przez spolecznosc.
Pierwsze sze§¢ elementéw bazuje na indywidual-
nych potrzebach wobec spotecznoéci, do ktérej nale-
za. Pozostale sze$¢ jest zwigzanych z sukcesem tej
spolecznosci (Typaldos, 2012):

e cel — czlonkowie majg wspdlne cele i zaintereso-
wania w spolecznoéci,

® tozsamo$é — czlonkowie uznajg tozsamo$é in-
nych czlonkéw i tworza zwigzki,

e reputacja — czlonkowie buduja swdj status opar-
ty na ich dzialaniach i zdaniu innych,

e zarzadzanie — spolecznosci kontrolujg zachowa-
nia swoich czlonkéw, bazujac na uznawanych
warto$ciach,

e komunikacja — miedzy czlonkami nastepuje in-
terakcja w celu wymiany informacji,

e grupy — czlonkowie budujg mate grupy oparte
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na specyficznych zainteresowaniach i preferen-

cjach,

e Srodowisko — interakcja miedzy czlonkami za-
chodzi w synergicznym $rodowisku, ktore umoz-
liwia ludziom sprawne osiagniecie ich celow,

® granice — czlonkowie sg Swiadomi, kto nalezy do
ich spolecznosci,

e zaufanie — czlonkowie ufajg sobie nawzajem
oraz organizatorom tej spolecznoéci, co prowadzi
do efektywnosci w grupie i sprawnego rozwigzy-
wania probleméw,

® wymiana — czlonkowie wymieniajg miedzy soba
takie zasoby jak wiedza, dobra oraz ustugi,

e wrazenia — czlonkowie uznajg czlonkostwo in-
nych,

® historia — czlonkowie §ledza przeszlosé i reagu-
ja na nia.

Spolecznoéé marki w intrenecie mozna wiec zde-
finiowac jako grupe oséb o wspélnych zainteresowa-
niach zwiazanych z okre§long marka, ktére komuni-
kuja sie ze sobg drogg elektroniczng z wykorzysta-
niem platformy udostepnionej przez firme, do ktérej
nalezy ta marka. Czlonkowie spotecznosci mogg pro-
wadzi¢ rozmowy zwiazane z dang marka, ale moga
réwniez dzieli¢ sie opiniami na temat innych zainte-
resowan. Interakcje konsumentéw nalezacych do
spoteczno§ci moga byé stymulowane przez firme po-
przez propozycje roznych tresci lub tematéw, wokot
ktorych relacje pomiedzy czlonkami bedg sie zwigk-
szat. Spolecznosci internetowe oparte na okreslonej
marce moga czerpac korzysci z dialogu odbywajace-
go sie pomiedzy konsumentami. Tak jak w przypad-
ku spotecznoéci marki off-line, kluczowe relacje po-
wstajace pomiedzy konsumentami sa nawet waz-
nigjsze niz relacje ustanowione z marka lub firma
(Sicilia i Palazén, 2008, s. 257).

Kategorie cztonkow uczestniczacych
w cyberprzestrzeni

Na podstawie przegladu literatury (Kang i in.,
2007; Muntinga, Moorman i Smit, 2011, s. 13-46;
Grebosz-Kraweczyk i Siuda, 2017, s. 30-39; Skorek,
2018) nietatwo jest jednoznacznie nazwac czlonkéw
poszczegblnych spoleczno$ci w intrenecie oraz spo-
teczno$ci wirtualnych.

Wyboér kryteriéw podzialu mozna oprze¢ na
(Grebosz Krawczyk i Siuda, 2017, s. 30-39):

e relacjach zwigzanych z markg — jest zwolenni-

kiem marki, marka jest mu obojetna, jest prze-

ciwnikiem marki;
e poziomach czestotliwo§ci, rozumianych jako ak-
tywno$¢ internautéw zwigzana z obecnoScig

w sieci — duza, mala;

e interakcjach spolecznych — dzielenie sie wiedza,
pozyskiwanie tresci, poszukiwanie rozrywki,
prezentowanie wlasnego , JA”.
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Na podstawie powyzszych kryteriéw mozna wy-
rézni¢ nastepujacych czltonkow spotecznoécei w cy-
berprzestrzeni (Kang i in., 2007; Muntinga, Moor-
man i Smit, 2011, s. 13-46; Grebosz-Krawczyk
i Siuda, 2017, s. 30-39; Skorek, 2018):

e Wtajemniczony — jest aktywnym uzytkowni-
kiem marki i internetu. Duzo wie o marce, naj-
czeSciej jest takze czlonkiem spoteczno$ei
off-line, chetnie dzieli sie wiedza prezentujac sie
jako ekspert. Cieszy sie powazaniem pozostalych
czlonk6éw spotecznoéci. W ten sposéb utwierdza
SW0jg pozycje w grupie i w intrenecie.

e Kibic — jest aktywnym uzytkownikiem marki,
ale niekoniecznie internetu. Na fora zwigzane
z markg zaglada sporadycznie, by zaktualizowac
sw(j stan wiedzy na jej temat. Komentuje pre-
zentowane tresci.

e Turysta — ma ambiwalentny stosunek do mar-
ki. Nie buduje tez trwalych relacji z grupa. Na
wiadomo$ci o marce natrafia sporadycznie, ra-
czej nie poszukujac ich aktywnie, gdyz nieregu-
larnie udziela sie w internecie. Jest konsumen-
tem prezentowanych tresci, nie wnosi wiele od
siebie.

e Przyczajony — §ledzi informacje o marce, sto-
sunkowo duzo wie o niej samej, jak i jej uzytkow-
nikach. Mimo ze jest stalym uzytkownikiem in-
ternetu, to niechetnie wypowiada sie na forum.
Czerpie korzyéci z wymiany informacji przez
spoleczno$é, ale niechetnie wnosi co$ do grupy.

e Erudyta — najczeSciej nie zna marki, za to lubi
po prostu duzo wiedzie¢. Poniewaz chetnie prze-
bywa w cyberprzestrzeni, potrafi wypowiadac sie
jako ekspert kategorii, ale nie zabawia wiele czasu
na forum zwigzanym z markg. Nie ceni tez wypo-
wiedzi innych, gdyz sam wszystko wie najlepie;.
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e Prowokator — nie lubi danej marki, za to
uwielbia wedréwki po internecie. Bierze udziat

w dyskusjach raczej po to, by podwazaé pozytyw-

ne opinie, dyskutuje. To on przedstawia wiele in-

formagcji. Kreuje siebie poprzez pokazanie sie ja-
ko eksperta kategorii.

Wydaje sie, iz internetowe spolecznos$ci wokot
marki to skuteczne narzedzia, ktore stosowane sq
w celu umozliwienia konsumentom komunikowa-
nia sie ze soba. Takie spolecznoéci wzbogacaja zdol-
no$¢ przedsiebiorstwa do zrozumienia klientow,
umozliwiajg monitorowanie wymienianych infor-
macji i mogg by¢ wykorzystywane do budowania lo-
jalno$ci klientow (Kozinets, 2002, s. 61-72).

Podsumowanie

Przeanalizowane definicje spoleczno$ci wokot
marki, subkultur oraz grup funkcjonujacych w §ro-
dowisku internetowym pozwalaja na wskazanie
cech wspélnych oraz réznicujacych opisywane §ro-
dowiska (tablica 1).

Z punktu widzenia menedzeréw marki grupa po-
zwalajacg na swobodne wykorzystanie narzedzi
marketingowych do budowania lojalnoéci, zaufania
wobec marki jest spoteczno$é wokol marki i jej
wtornik — spolecznoé¢ internetowa. W przypadku
subkultur i spolecznosci wirtualnych ich czlonko-
wie podazaja za ,,sposobem na zycie”, a pojawiajace
sie wokot nich marki stanowig jedynie $rodek do re-
alizacji celu. Nie sa pierwszoplanowym organizato-
rem zycia grupy osob. Dlatego nie jest tatwo w opar-
ciu o taka grupe budowaé strategie rozwoju i umac-
niania pozycji marki na rynku.

Tablica 1. Cechy charakterystyczne spofecznos$ci wokét marki, subkultur oraz grup funkcjonujacych
w srodowisku internetowym

Spotecznosci Spotecznoséé funkcjonujaca
Wyszczegolnienie wokol marki | Subkultura [W Srodowisku internetowym
internetowa wirtualna | internetowa
Czynnikiem organizujacym spoleczno$c jest marka tak nie nie tak
Grupy bazujg na 3 filarach: wspdlna $wiadomos¢, rytualy i tradycje
oraz poczucie moralnej odpowiedzialnoéci tak nie nie tak
Czlonkowie spotykaja sie ,twarza w twarz” tak tak nie nie
Dzigki przynaleznoéci do grupy czlonkowie wspétuczestniczg
w kreowaniu stylu zycia tak tak nie nie
Czlonkowie grupy czuja sie odpowiedzialni za marke tak nie nie tak
Czlonkowie grup buduja miedzy sobg relacje tak tak nie tak
Marketerzy majg mozliwo$§¢ wpltywania na decyzje czlonkow
grup wobec jednej marek tak nie nie tak

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Przypisy/Notes

1 Wiecej na temat spolecznoéci wokol marki w: Skorek, 2019.
2 Przypadek opracowany na podstawie: de Burgh-Woodman i J. Brace-Govan, 2007, s. 203-205.
3 Wydaje sie, ze era marketingu 4.0 juz trwa.
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