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W artykule zosta a podj ta próba opisu zaistnia ych na rynku trendów, które doprowadzi y do ukszta towania 

si  zjawiska konsumpcjonizmu 3.0. Wykazano, i  nowe tendencje zachowa  konsumpcyjnych sprawi y, 

e firmy, dostosowuj c do rynku metody dotarcia do klienta i jego obs ugi, zacz y wykorzystywa  do 

zarz dzania markami tworz ce si  wokó  marek wspólnoty. W artykule pos u ono si  opisem przeprowa-

dzonego przez mi dzynarodowy zespó  badania wirtualnej wspólnoty zgromadzonej wokó  marki Nutella 

i wskazano korzy ci, jakie mo e uzyska  firma z takiej wspó pracy z klientem. Artyku  ma charakter 

koncepcyjny, a jego podstaw  stanowi  studia literaturowe.
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The article attempts to describe the existing trends which led to the built-up of the phenomenon of 

consumerism 3.0. It was demonstrated that as a result of new tendencies of consumer behaviour, com-

panies, adapting their methods of reaching and servicing the customer to the market, had started to use 

brand communities in order to manage their own brands. That is why, the article uses a description of 

research conducted by an international team on the virtual Nutella brand community and indicates the 

potential advantages ensuing from such cooperation with the customer for the company.
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1. Wprowadzenie 

Ci gle rozwijaj cy i zmieniaj cy si  rynek producencki i konsumencki 
wymusza na firmach zupe nie inne spojrzenie na klienta i jego specyficzne 
podej cie do zakupu marek. Dzisiaj marketing nie mo e ju  skupia  si  
tylko na produkcie ani na konsumencie jako takim. Ka da firma chc ca 
dobrze prosperowa  na zglobalizowanym rynku musi podejmowa  nowe 
wyzwania. Zmienne trendy z obszaru konsumpcjonizmu, zwane w kolej-
nym stadium ewolucji konsumpcjonizmem 3.0, spowodowa y rewolucj  na 
rynku w walce o konsumenta i jego kompleksowe zadowolenie. Poniewa  
wiadomo  klienta w obszarze kontaktów z firm  wzrasta, wymaga on rów-

nie  od koncernów produkuj cych i wiadcz cych us ugi, aby kierowa y si  
odpowiednimi warto ciami.

Utrzymanie przewagi konkurencyjnej na dzisiejszym rynku oparte 
na zró nicowaniu produktów i ich pozycjonowaniu jest bardzo trudnym 
zadaniem. Bycie liderem obecnie to kwestia chwili, gdy  nowo wymy lona 
marka natychmiast znajduje na ladownictwo czy wr cz doskona e podróbki 
orygina u. Zjawisko tworzenia grup konsumenckich wokó  marki jawi si  
jako alternatywa dla dotychczasowych dzia a  w celu budowania relacji 
klienta z mark . Cz  sukcesu niektórych marek le y w koncentracji nie 
tyle na atrybutach produktu czy jego pozycjonowaniu, ile na do wiadczeniu 
posiadania i konsumpcji. Ró nicowanie na podstawie do wiadczenia eks-
ploatacyjnego mo e by  osi gni te poprzez strategicznie zaprojektowane 
programy, by poprawi  relacje skoncentrowane na kliencie. Przygotowywane 
dla klienta specjalne wydarzenia mog  stworzy  mo liwo ci do wiadcze-
nia oczekiwanych, ale niezrealizowanych korzy ci produktu, dzielenia si  
tymi do wiadczeniami z innymi, spotykania si  z wcze niej bezimiennymi 
lud mi odpowiedzialnymi za mark  i dowiedzenia si  wi cej o jej dziedzic-
twie i warto ci. 

Korzy ci dla firmy z kultywowania grup konsumenckich skupionych wokó  
marki mo e by  wiele i mog  by  one zró nicowane. Klienci zintegrowani 
we wspólnocie s u  jako misjonarze marki, nios c przekaz marketingowy 
do innych wspólnot. S  bardziej wyrozumiali ni  inni wobec wad produktów 
czy pomy ki w jako ci us ug. S  mniej ch tni, aby zmienia  marki, nawet 
w obliczu najwy szej wydajno ci konkurencji. S  zmotywowani do przeka-
zywania firmie informacji zwrotnych. Tworz  silny rynek licencjonowanych 
produktów i rozszerze  marki. W wielu przypadkach mo na nawet znale  
lojalnych klientów podejmuj cych d ugoterminowe inwestycje w mark  i jej 
firm . Klienci, którzy s  wysoce zintegrowani z grup  konsumenck  marki, 
s  emocjonalnie zaanga owani w dobro firmy i chc  przyczyni  si  do jej 
sukcesu (McAlexander, Schouten i Koenig, 2002). 

Celem artyku u jest przeanalizowanie podstawowych trendów rynkowych, 
które doprowadzi y do ukszta towania si  konsumpcjonizmu 3.0, i opisa-
nie jednego z mo liwych dzia a  le cych po stronie firm – organizowania 
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i zarz dzania wirtualnymi w spólnotami konsumenckimi – które s  stosowane 
wobec wyedukowanych konsumentów, by wzmacnia  wspólne relacje, co 
prze o y si  na obustronn  satysfakcj .

2. Przemiany trendów rynkowych

W ród ekonomistów przewa a opinia, e „nowa gospodarka to stara 
gospodarka z dost pem do nowej technologii – zmieni y si  narz dzia, 
a regu y dzia ania pozosta y te same” (http://matleo.w.interia.pl/Nowa_
gospodarka.html, 16.06.2015). Ogólnie panowa o jednak przekonanie, e 
nowa gospodarka b dzie zmienia a oblicze rynku, klientów i zasady pro-
wadzenia biznesu. Uwa ano, e poj cie to obejmie nowe zjawiska, procesy 
i zale no ci ekonomiczne, finansowe i kulturowe jako rezultaty rozwoju 
technologicznego. Do wa nych czynników sprawczych tych zjawisk zaliczano 
komputeryzacj , rozwój technologii informatycznych oraz Internet. Mo na 
te  spotka  si  z okre laniem nowej gospodarki jako gospodarki interne-
towej lub wirtualnej. 

Zmiany sposobu u ytkowania komputera, nowe zastosowanie informatyki, 
rozwój telekomunikacji i Internetu daje pocz tek nowej ekonomii, gospo-
darki funkcjonuj cej na zupe nie innych zasadach ni  tradycyjne, z nowymi 
szansami, wyzwaniami i zagro eniami. Aktywnie rozwijana i wprowadzana 
do dzia alno ci gospodarczej, pozwalaj ca na pozyskiwanie, selekcjonowanie, 
analizowanie, przetwarzanie i zarz dzanie informacjami w postaci elektro-
nicznej nowoczesna technologia IT, cznie z procesami internacjonalizacji, 
globalizacji dzia alno ci i deregulacji, to g ówne czynniki kszta tuj ce now  
gospodark . 

Determinanty nowej gospodarki tworz  odmienne zachowania i okre-
lone wymagania uczestników rynku. Konsumenci dysponuj , jak nigdy 

dot d, ogromnymi mo liwo ciami wyboru. Dzi ki Internetowi mog  na 
bie co porównywa  ceny i jako  produktów, co przek ada si  na robie-
nie racjonalnych zakupów. Klienci mog  dokonywa  wyborów, kieruj c si  
indywidualnymi preferencjami, oczekuj c wysokiej jako ci i w pewnym stop-
niu indywidualnej obs ugi. Zwracaj  uwag  na warto  marki, skrupulatnie 
analizuj c poziom jej ceny. Wspó cze ni klienci mog  wymienia  si  infor-
macjami i opiniami w zasadzie na ka dy temat, mi dzy innymi w obszarach 
dotycz cych produktów. 

Jednocze nie zmiany na rynku powoduj , e dobrze pozycjonowane 
marki nara one s  na intensywn  konkurencj  i musz  stale monitorowa  
swoj  pozycj  na rynku. Dotyczy to zw aszcza firm sprzedaj cych podobne 
do siebie, powszechnie znane produkty. Efektem konkurencji jest zwi k-
szenie si  kosztów promocji i zmniejszanie si  mar y zysku. W dobie 
Internetu w kilka dni niewielkie grono osób mo e frontalnie zaatakowa  
najbardziej ustabilizowane marki. Dlatego nale y potwierdzi  stwierdzenie 
Charlesa Darwina: „Przetrwaj  nie najsilniejsze ze stworze  ani te  te naj-
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bardziej inteligentne, ale te, które najlepiej si  dostosuj  do nadchodz cych 
zmian”.

W obszarze dzia ania firmy zacz to my le  o konkurencie jako partnerze. 
Implikacj  przeobra e  gospodarki i nowych technologii s  te  zmiany kie-
runków prowadzenia dzia alno ci firm. Przedsi biorstwa dotychczas zorien-
towane na grupy produktów w wi kszo ci zacz y zmienia  swój kurs na 
segmenty klientów. Przedsi biorstwa wcze niej skupiaj ce si  na transak-
cjach, dzi ki którym mog y osi gn  zyski, i ustalaj ce cen  orientowan  
na koszty zmieni y swoje podej cie i ustalaj  cen  na podstawie warto ci 
postrzeganych przez konsumenta. Biznesy przechodz  od praktyki pozyska-
nia klienta do dzia a  prowadz cych do jego zatrzymania. 

W wielu przedsi biorstwach zadowolenie klienta zaczyna by  jedn  
z najwy szych warto ci. W zwi zku z tym cz  firm nie opiera si  ju  
na niesprawdzonych informacjach i prowadzi regularne badania na temat 
zadowolenia klientów. Przedsi biorcy nowej gospodarki maj  wiadomo , e 
istnieje bezpo redni zwi zek mi dzy post powaniem firmy i oczekiwaniami 
klienta, wynikiem którego jest zadowolenie konsumenta. Wobec powy szego 
sk adanie obietnic (w reklamach czy bezpo rednio przez handlowców) staje 
si  coraz mniej praktykowane – na rzecz konkretnego dzia ania. 

Poprzednio ocena dzia alno ci przedsi biorstwa opiera a si  na rachunku 
zysków i strat, a w nowej gospodarce firmy w podsumowaniu uwzgl dniaj  
równie  parametry dotycz ce stopnia zadowolenia klienta i wska nika utraty 
klientów. O ile w poprzednim okresie firma pracowa a g ównie na osi gni cie 
jak najwi kszych zysków dla akcjonariuszy, z jednoczesnymi minimalnymi 
dochodami partnerów i pracowników, o tyle w nowej gospodarce decy-
denci praktykuj  wspó mierny podzia  zysków, doceniaj c rol  pracowników 
i kooperantów.

Dzisiejszy rynek tworz  konsumenci tradycyjni (niedokonuj cy zakupów 
przez Internet), cyberkonsumenci (którzy najcz ciej kupuj  przez Internet) 
oraz konsumenci mieszani (hybrydowi, kupuj cy zarówno w Internecie, jak 
i w tradycyjnych sklepach). Aby dotrze  do konsumentów hybrydowych, firmy 
b d  musia y dzia a  zarówno na rynku internetowym, jak i tradycyjnym 
(Kotler, 2005, s. 27).

Dostosowuj c si  do realiów, spó ki zacz y funkcjonowa , wykorzystuj c 
technologie informatyczne. Zrodzi  si  mi dzy innymi e-biznes. W zdefinio-
waniu e-biznesu najwi ksz  trudno  wydaje si  sprawia  szybko  rozwoju 
i zachodz ce w nim w bardzo dynamiczny sposób zmiany. Ide  e-biznesu jest 
d enie do zast pienia formalnej i nieformalnej dokumentacji papierowej 
dokumentami elektronicznymi, których obrót b dzie si  odbywa  drog  elek-
troniczn , a ponadto zorganizowanie kontaktów mi dzyludzkich za pomoc  
mediów elektronicznych. Wiele firm uruchomi o witryny internetowe w celu 
informowania klientów o swojej dzia alno ci i promocji swoich produktów. 
Zbudowano sieci intranetowe u atwiaj ce pracownikom komunikowanie 
si  i pozyskiwanie informacji z komputerów firmowych. Za o ono równie  



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (58), t. 2, 2016 17

Trendy konsumpcjonizmu 3.0 i ich wp yw na kszta towanie wirtualnej wspólnoty wokó  marek…

ekstranety cz ce je z kluczowymi dostawcami i dystrybutorami, u atwia-
j ce wymian  informacji, sk adanie zamówie  i realizacj  p atno ci (Kotler, 
2004, s. 40). 

Okre lenie e-biznes jest szerokie i zawiera w sobie poj cie e-handlu. 
Znawcy problematyki e-handel okre laj  jako szczególny rodzaj przedsi -
wzi  w zakresie e-biznesu skupiaj cy si  wokó  pojedynczych transakcji 
wykorzystuj cych sie  jako medium wymiany, obejmuj cy relacje pomi -
dzy przedsi biorstwami oraz pomi dzy przedsi biorstwem i konsumentem 
(Hartman, Sifonis i Kador, 2001, s. 28). Istota e-handlu polega na tym, e 
oprócz informacji ogólnych o firmie i jej produktach oferowana jest tak e 
mo liwo  dokonania lub u atwienia sprzeda y online produktów i us ug. 
Firmy prowadz  ró norakie dzia ania, aby klient móg  ogl da  zdj cia 
produktów, przeczyta  informacje o nich, odwiedzi  przez Internet innych 
dostawców w poszukiwaniu najkorzystniejszych cen i warunków oraz klikn , 
aby zamówi  i zap aci . Zakupy firmowe (B2B) przez Internet rozwijaj  si  
tak e bardzo szybko. 

Eksperci marketingu nie pozostali bierni na wyzwania nowej gospodarki. 
Ze wzgl du na coraz wy sze wymagania klientów (spodziewaj cych si  lep-
szej jako ci i warto ci, a tak e wyj tkowej opieki, wykazuj c jednocze nie 
ni szy poziom lojalno ci wobec producenta czy sprzedawcy) i zbyt du e 
koszty operacyjne firm zacz to odchodzi  od marketingu transakcji na rzecz 
marketingu relacji z klientem, który w bardzo ogólnym poj ciu oznacza 
proces budowania wzajemnych stosunków z aktualnymi i nowymi klientami 
(Mitr ga, 2014). W tym uj ciu punkt ci ko ci przesuwa si  z finalizacji 
transakcji wymiennych w stron  budowy zwi zków z klientem i d ugookre-
sowym utrzymaniem klienta. Jest to rozumiane jako „zyskowna budowa, 
utrzymywanie i rozwijanie relacji z konsumentami i innymi partnerami przy 
realizacji wzajemnych celów obu stron poprzez wymian  warto ci i spe -
nianie zobowi za ” (http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/relacyjny.pdf, 
19.06.2015).

Cech  charakterystyczn  marketingu relacji jest fakt, e w odró nieniu 
od marketingu transakcji, nie skupia si  na pojedynczej sprzeda y, ale kon-
centruje si  na utrzymaniu stabilnych i zyskownych zwi zków z klientem. 
Firma przesuwa swoje zainteresowania z procesu zdobywania klienta na 
proces jego utrzymania. W marketingu transakcji skupiano si  na transakcji 
i sprzeda y produktu anonimowemu klientowi, a w koncepcji marketingu 
relacji firma koncentruje si  na stworzeniu i utrzymaniu kontaktu ze znanym 
klientem. Ponadto przedsi biorstwo skupia si  nie tyle na zdobyciu udzia u 
w rynku, ile na budowie udzia u w aktywach pojedynczego klienta poprzez 
oferowanie mu zró nicowanych wyrobów. 

W dzisiejszych czasach panuje przekonanie, i  postawa klienta wobec 
firmy jest warunkowana histori  do wiadcze  z ni  oraz opiniami, jakie 
zosta y poznane na jej temat, a mniej bod cami pochodz cymi ze standar-
dowych dzia a  promocyjnych (Mitr ga, 2014).
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Specjali ci marketingu zacz li przechodzi  od marketingu masowego 
do budowania relacji z klientami o charakterze indywidualnym, co okre la 
si  mianem marketingu indywidualnego. Warunkiem do tworzenia i utrzy-
mywania takich relacji konieczne jest posiadanie i w a ciwe wykorzystanie 
informacji. 

Mieszanka instrumentów w marketingu transakcyjnym znana jako 4P 
(product, price, place, promotion) cz sto jest zast powana w marketingu 
relacji koncepcj  5I (identification, individualization, interaction, integra-

tion, integrity). Identyfikacja (identification) obejmuje poznawanie klienta, 
której efektem ma by  nawi zanie z nim dialogu. Indywidualizacja (indi-

vidualization) wi e si  z dopasowaniem oferty przedsi biorstwa do uni-
kalnych potrzeb indywidualnego klienta. D eniem interakcji (interaction) 
jest rozpocz cie dialogu i u wiadomienia zmieniaj cych si  preferencji 
i pog biania procesu uczenia si  konsumenta. Integracja (integration) to 
umiej tne po czenie wiedzy o kliencie i dostosowanie do niego oferty. 
Natomiast uczciwo  relacji (integrity) jest zwi zana z uzyskiwaniem 
zaufania, poczucia prywatno ci i lojalno ci konsumenta wobec firmy oraz 
firmy wobec konsumenta (http://www.michalska-dudek.pl/pliki/NFM1.pdf, 
20.06.2015). 

Na tle opisanych powy ej zmian wy ania si  nowa sylwetka konsumenta 
3.0, który jest wielowymiarowy, wyznaj cy konkretne warto ci, który w ko cu 
mo e sta  si  nie tylko klientem, ale te  partnerem. Potencjalny konsument 
chce by  traktowany jako jednostka spo eczna. Takie zachowania wymusi a 
przede wszystkim tak zwana technologia nowej fali. Wspó czesny nabywca 
ma bardzo szerokie mo liwo ci komunikowania si : praktycznie ogólno-
dost pny Internet, tanie po czenia z telefonów komórkowych i otwarte 
oprogramowanie. Jeszcze kilkana cie lat wstecz nikt nie my la  zapewne, 
e za pomoc  oprogramowanie b dzie mo na wspólnie redagowa  na przy-

k ad internetow  encyklopedi , która b dzie dzie em tysi cy ludzi (Kotler, 
Kartajaya i Setiawan, 2011).

Olbrzymi wp yw na rozwój konsumenta 3.0 mia y tak zwane media 
spo eczno ciowe. Obecnie na portalach spo eczno ciowych w asne konta 
maj  miliony ludzi. Uczestnictwo w nich pozwala im nie tylko na odbie-
ranie olbrzymiej ilo ci informacji, ale tak e na tworzenie w asnych opinii. 
Dzi ki mediom spo eczno ciowym cz owiek mo e sta  si  prosumentem, 
czyli osob , która ma szerok  wiedz  o produktach i us ugach zwi zanych 
z ulubion  mark  i t  wiedz  przekazuje innym. To kto , kto chce mie  
udzia  w aktywnym tworzeniu produktów i us ug marki i ma wi ksz  wia-
domo  przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Innymi s owy prosument 
to aktywny konsument, który nie jest tylko biernym odbiorc  materia ów 
reklamowych (Toffler, 1997).

Reasumuj c, w wyniku opisanych powy ej zmian trendów rynkowych 
nale y pami ta , e dzisiaj konsumenci maj  bardzo du y i czasami nawet 
bezpo redni wp yw na decyzje zakupowe innych ludzi. Internauci prze-
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kazuj  sobie informacje na temat danego produktu, a ci, którzy planuj  
zakupy, w du ej cz ci radz  si  innych internautów. Dlatego ka dy marketer 
powinien pami ta , e wspó czesny konsument mo e sta  si  ambasado-
rem konkretnego produktu, a czasami nawet ca ej marki. Mo na zatem 
powiedzie , e obecnie mocno zmieni a si  rola konsumentów. Nie s  oni 
odizolowanymi jednostkami, ale s  ze sob  po czeni. Poza tym rzadko ju  
dzieje si  tak, e konsument podejmuje jak  decyzj  zakupow  nie wia-
domie, poniewa  dysponuje ju  potrzebn  mu wiedz . Ponadto wspó cze-
sny klient nie jest ju  tylko obserwatorem, ale jest uczestnikiem transakcji, 
który ma mo liwo  (i coraz cz ciej j  wykorzystuje) wys ania informacji 
zwrotnych.

3. Spo eczno  wokó  marki

Przej cie od material economy do information economy, opartej na wiedzy 
i komunikacji interaktywnej, a tak e intensywny rozwój technologii komu-
nikacyjnych, a zw aszcza rozwój Internetu, doprowadzi y do wykszta cenia 
si  koncepcji internetowych spo eczno ci marki (OBC – Online Brand 

Community), która dzi  mo e by  doskona  okazj  do rozwoju przedsi -
biorstw. OBC w rzeczywisto ci s  skutecznym rodkiem wp ywu na zacho-
wania nabywców (Adjei, Noble i Noble, 2010), zwi kszaj  zdolno  firmy 
do poznawania opinii klientów poprzez monitorowanie wymiany informacji 
(Kozinets, 2007; Williams i Cothrel, 2000). Nale y uzna , e wspólnoty 
marki mog  si  sta  wa nymi instrumentami marketingu, a zrozumienie, kto 
przy cza si  do spo eczno ci i z jakich powodów, mo e mie  potencjalnie 
powa ne konsekwencje w zarz dzaniu (Ouwersloot i Odekerken-Schröder, 
2008). Ci g y rozwój i sukces tego rodzaju spo eczno ci konsumenckich 
pokazuje, e rozwój w stron  organizacji online mo e mie  niebagatelne 
znaczenie dla biznesu.

4. Wspólnota i spo eczno  marki

Historycznie wspólnota by a rozumiana jako ograniczona geograficz-
nie, oparta na znanych i wywo uj cych emocje warto ciach, zazwyczaj 
w kontek cie ma ych skupisk ludno ci. Pierwsi socjologowie oskar ali 
racjonalne, mechaniczne, uprzedmiotowiaj ce dziwi tnastowieczne spo e-
cze stwa miejskie o zniszczenie wspólnot (Brogi, 2014). Boorstin (1974, 
s. 148) opisa  spo eczno  konsumpcyjn  jako „niewidzialne, nowe wspólnoty 
tworzone i zachowywane przez to, jak i co ludzie konsumuj ”. Zaobser-
wowa , e w wy aniaj cej si  kulturze konsumenckiej po rewolucji prze-
mys owej, poczucie spo eczno ci w Stanach Zjednoczonych odsun o si  
z mocnych mi dzyludzkich wi zi geograficznie ograniczonych kolektywów 
w kierunku wspólnych, lecz s abszych wi zi wykorzystania marki i przy-
nale no ci.
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Jednak wkrótce to, co pozosta o z dawnych spo eczno ci, dzi ki du emu 
rozwojowi mediów i nowych technologii telekomunikacyjnych naby o now , 
wa n  zdolno  przekraczania granic geograficznych i uto samiania si  ludzi 
przebywaj cych z dala od siebie. To przyczyni o si  do narodzin nowocze-
snego marketingu w kulturze konsumpcyjnej, który na pierwszym miejscu 
postawi  konsumpcj  marki, a nast pnie sam  mark  jako centrum wspólnej 
to samo ci niektórych spo eczno ci. Porozumiewanie si  sta o si  ta sze 
i bardziej dost pne, wi c cz onkowie byli w stanie nawi za  praktyczne 
i emocjonalne wspólnotowe relacje mi dzy sob , tworz c spo eczno  marki 
jako rozproszon  sie  relacji spo ecznych cechuj cych si  podobie stwem 
i wi zami emocjonalnymi umieszczonymi w kontek cie konsumpcji (Bender, 
1978; Muniz i O’Guinn, 2001).

5. Stosowana terminologia 

Poj cie „spo eczno ” w literaturze przedmiotu stosowane jest zamiennie 
z wyra eniem „wspólnota” oraz „grupa” i jednocze nie wyst puje tu kilka 
podej  do tego zagadnienia (McAlexander, Schouten i Koenig, 2002; Muniz 
i O’Guinn, 2001; Bagozzi, 2000).

Wed ug pierwszego stanowiska u ywane jest poj cie grup konsumenckich. 
Cz onkowie grupy uzyskuj  spo eczn  to samo , która uzewn trznia si  
w (Bagozzi, 2000): 
– sk adniku poznawczym z o onym z ich samo wiadomo ci, 
– elemencie uczuciowym sk adaj cym si  z przywi zania i poczucia przy-

nale no ci – sk adniku oceny b d cym nieod czn  cz ci  zbiorowej 
samooceny.
Przez proces kategoryzacji w asnej osoby spo eczna to samo  ma wp yw 

na to, jak cz onkowie my l  i czuj  si  wzgl dem siebie, jak inni cz onkowie 
z grupy i spoza grupy s  postrzegani oraz jak jednostka zachowuje si  wobec 
cz onków z i spoza grupy (np. faworyzowanie cz onków z grupy, dystans 
wzgl dem cz onków spoza grupy) (Bagozzi, 2000). 

Na podstawie powy szego podej cia wida , e grupy powstaj  w wyniku 
tego, i  konsumenci posiadaj  wewn trzne pragnienie do dzia ania „z kim ”, 
e jednostka d y do tego, by jej relacje by y trwa e i aby mog a samodziel-

nie i przez innych by  jednoznacznie okre lana. Kiedy zbiór osób stanowi 
grup , jedno lub wi cej z poni szych stwierdze  b dzie je charakteryzowa  
(Cartwright i Zandler, 1968; za: Bagozzi, 2000): 
– prowadzi do cz stych interakcji, 
– osoby okre laj  siebie jako cz onków,
– inni okre laj  ich jako nale cych do grupy,
– dziel  normy dotycz ce spraw b d cych przedmiotem wspólnego zain-

teresowania,
– uczestnicz  w systemie wzajemnie powi zanych ról,
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– identyfikuj  si  ze sob  w wyniku konieczno ci konfiguracji wspólnego 
modelu obiektu lub idei w swoim superego,

– bycie w grupie przynosi satysfakcj ,
– realizuj  zach caj ce, wspó zale ne cele,
– posiadaj  wspóln  percepcj  swojej jedno ci,
– maj  tendencj  do dzia ania w jednolity sposób.

Drugie podej cie definiuje wspólnot  marki jako wyspecjalizowan , nie-
powi zan  geograficznie wspólnot , opart  na strukturalnym zestawie wi zi 
spo ecznych w ród wielbicieli marki. Jest specjalistyczna, poniewa  w jej 
centrum znajduj  si  markowe dobra lub serwis. Tak jak w innych spo ecz-
no ciach, wyró nia j  wspólna wiadomo , rytua y i tradycje oraz poczucie 
moralnej odpowiedzialno ci. Jednak e ka da z tych warto ci jest usytuowana 
w komercyjnym i masowym etosie oraz ma swój szczególny wyraz. Spo ecz-
no ci marek uczestnicz  w najwi kszej spo ecznej markowej konstrukcji 
i graj  istotn  rol  w markowym dziedzictwie (Muniz i O’Guinn, 2001).

W powy szym uj ciu akcentuje si  trzy filary, na których oparta jest 
spo eczno :
– wspólna wiadomo  – podej cie uczestników zak ada wspólne odczu-

wanie, poczucie odmienno ci, podobne postrzeganie pewnych zdarze  
czy faktów, wspólna znajomo ,

– obecno  wspólnych rytua ów i tradycji – dzi ki nim podtrzymywana jest 
historia, kultura czy zrozumienie,

– poczucie odpowiedzialno ci moralnej – zobowi zanie, poczucie wspar-
cia, odpowiedzialno ci wobec jednostki, jak te  wszystkich cz onków 
spo eczno ci.
Na uwag  zas uguje tak e stwierdzenie, i  spo eczno  nie ma ogranicze  

geograficznych, gdy  niekiedy spo eczno  kojarzona by a ze rodowiskiem 
wiejskim (ograniczonym terytorialnie). To nowatorskie podej cie sprawia, e 
wspólnota jest rozumiana jako zbiór osób o podobnej to samo ci i celach, 
a nie np. miejscu pracy czy miejscu zamieszkania, wykorzystuje ideologi  
kulturow  do nag o nienia swych wi zi.

Trzecie uj cie definiuje wspólnot  konsumenck  jako elementy sk adowe 
podmiotów i relacji mi dzy nimi. Poprzez spo eczno ci ludzie dziel  si  
podstawowymi zasobami, które mog  by  poznawcze, emocjonalne lub mate-
rialne. Spo ród wszystkich rzeczy, które mog  lub nie mog  by  dzielone 
w zakresie danej wspólnoty (takie jak jedzenie, napoje, przydatne informa-
cje czy wsparcie moralne), jest jedna rzecz któr  zawsze, jak si  wydaje, 
powinno si  dzieli  – tworzenie i sprzedawanie znacze  (McAlexander, 
Schouten i Koenig, 2002). Relacje te mog  by  sklasyfikowane nast puj co:
– relacje klient–produkt,
– relacje klient–marka,
– relacje klient–firma,
– relacje klient–klient.
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Rys. 1. Relacje mi dzy cz onkami grup konsumenckich a elementami powi zanymi. ród o: 
J.H. McAlexander, H.F. Koenig i J.W. Schouten. (2006). Building Relationships of Brand 
Community in Higher Education: A Strategic Framework for University Advancement. 
International Journal of Educational Advancement, 6 (2), s. 109.

Trzy powy sze uj cia w tku grup konsumenckich skupionych wokó  marki 
nie wykluczaj  si  nawzajem. Stosuj  nieco odmienn  terminologi , co nie 
przeszkadza w stwierdzeniu, e warto jest o wiadome budowanie grup 
konsumenckich zawalczy .

6. Spo eczno ci internetowe

Rozwój Internetu, a co za tym idzie portali spo eczno ciowych, w ostat-
nich latach dokonuje si  w b yskawicznym tempie. Trudno dzi  sobie wyobra-
zi  funkcjonowanie bez serwisów informacyjnych, rozrywkowych czy w a-
nie spo eczno ciowych. Je li firma nie chce by  wykluczona z rynku, musi 

bardzo powa nie podchodzi  do zagadnienia post pu technologicznego 
i dostosowa  si  do panuj cych obecnie zwyczajów. Je li nie posiada ona 
witryny na takowym serwisie, nie korzysta z Internetu w celu informowania 
klientów o swoich produktach, reklamowania swoich us ug i szeroko poj -
tego kontaktowania si  z konsumentami, praktycznie zamyka sobie drog  
do rozwoju, pozyskiwania nowych klientów, a nawet utrzymania klientów 
dotychczasowych.

Internet od samego pocz tku by  miejscem kontaktów mi dzyludzkich. 
Budowanie spo eczno ci internetowych na czatach, blogach czy portalach 
wynika z ludzkiej natury i cieszy si  coraz wi kszym zainteresowaniem. 
Serwisy, takie jak Facebook czy Twitter, to nowinki technologiczne maj ce 
na celu usprawnienie komunikacji i wspó pracy pomi dzy u ytkownikami 
z ca ego wiata. Nale  one do grupy rozwi za  technologicznych z tzw. 
grupy Web 2.0. Technologia ta sprawi a, e ka da osoba posiadaj ca dost p 
do Internetu mo e sta  si  cz onkiem mi dzynarodowej spo eczno ci. Bierni 
u ytkownicy sieci zostali przekszta ceni w jej wspó twórców. 

W dzisiejszych czasach media spo eczno ciowe powi kszaj  swoj  prze-
wag  nad mediami tradycyjnymi. Media spo eczno ciowe (social media) 
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to poj cie odnosz ce si  do szeroko poj tych mediów internetowych oraz 
mobilnych technologii, umo liwiaj cych interakcje z innymi u ytkownikami 
ponad granicami przestrzennymi czy terytorialnymi. Mog  dociera  zarówno 
do ma ej, kameralnej grupy osób, jak równie  by  w jednym momencie 
ogl dane przez miliony u ytkowników. Stwarzaj  nowe mo liwo ci i mog  
by  dostarczone natychmiast. Media spo eczno ciowe s  tworzone i u ytko-
wane przez zwyk ych obywateli, co w praktyce uniemo liwia sprawowanie 
kontroli nad publikowanymi tre ciami. 

Korzy Marketing spo eczno ciowy mo e:

Budowanie wiado-
mo ci marki

– zwi kszy  wiadomo  marki oraz zasi g komunikatów na jej 
temat

– zwi kszy  liczb  wirtualnych rozmów na temat danej marki oraz 
liczb  przypadków wybierania danej marki kosztem konkurencji

– pog bi  atrakcyjno  i rozpoznawalno  w wiecie wirtualnym

Ochrona  reputacji 
marki

– zwi kszy  liczb  pozytywnych wzmianek na temat marki oraz 
sympati  do niej

– za agodzi  negatywne opinie na temat marki

Poprawa public rela-
tions

– nawi za  i utrzyma  bezpo rednie relacje z klientami

– upubliczni  wiedz  o inicjatywach organizacji

– poprawi  efektywno  komunikacji w obr bie spo eczno ci

– u atwi  komunikacj  kryzysow

– umo liwi  wi kszy udzia  spo ecze stwa ni  w przypadku 
mediów tradycyjnych

Poprawa jako ci ob -
s u  gi klienta

– podnie  poziom satysfakcji klienta

– obni y  koszty call center oraz komórek odpowiedzialnych za 
tradycyjny kontakt z klientem

Uproszczenie prac 
badawczo-rozwojo-
wych

– gromadzi  pomys y nowych produktów i us ug

– ulepszy  funkcjonalno  produktu i us ugi

– przeprowadzi  badanie rynku

– poprawi  wyniki sprzeda y

Powi kszenie liczby 
po  tencjalnych klien-
tów oraz tworzenie 
spo eczno ci wokó  
w asnej marki

– zwi kszy  liczb  fanów, sympatyków, znajomych, potencjalnych 
klientów poprzez interakcje odbywaj ce si  w kana ach spo ecz-
no ciowych

– zwi kszy  liczb  cz onków programu lojalno ciowego

– nasili  inicjowane przez fanów dzia ania wspieraj ce i promu-
j ce inicjatywy marki

– nasili  inicjowan  przez fanów obron  marki w negatywnych 
rozmowach

– zwi kszy  liczb  powtórnych transakcji i rekomendacji

Tab. 1. Korzy ci wynikaj ce ze stosowania mediów spo eczno ciowych. ród o: opracowanie 
w asne na podstawie J. Falls i E. Deckers. (2003). Media spo eczno ciowe bez ciemy. 
Gliwice: Helion, s. 40–44.
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Media spo eczno ciowe i realizowane dzi ki nim zabiegi marketingowe 
mog  pomóc we wzmocnieniu lub stworzeniu od podstaw spo eczno ci z o-
onej z ludzi, którzy lubi  dan  mark  i chc  opowiedzie  o niej innym. 

Jako e definicja poj cia „spo eczno ” jest p ynna, nie nale y s dzi , e 
proces skupiania spo eczno ci wokó  w asnej marki polega jedynie na zapi-
sywaniu si  do platformy. Nale y o spo eczno  dba  i dawa  jej powody 
do promowania marki. J. Falls i E. Deckers zwracaj  uwag  na fakt, e 
kluczem do stworzenia silnej spo eczno ci w przestrzeni spo eczno ciowej 
jest zmiana rodka ci ko ci zabiegów marketingowych i przeniesienie go 
ze sprzeda y na klientów. Koncentruj c si  na kliencie, dana organiza-
cja przechodzi z marketingu transakcyjnego do marketingu relacji, nie 
martwi si  bie cymi wynikami sprzeda y, ale zwraca uwag  na d ugo-
falow  warto , jak  klient ma dla marki. Im bardziej nieoficjalna jest 
spo eczno , tym dalej nale y odej  od prostego mierzenia zysków (Falls 
i Deckers, 2003).

Pod poj ciem spo eczno  internetowa (e-community, virtual community, 
online community) jest rozumiana grupa u ytkowników wiata wirtualnego, 
która wchodzi ze sob  w relacje za pomoc  sieci. Wraz z rozwojem Inter-
netu, a za nim wirtualnych spo eczno ci, przybywa definicji tego zjawiska. 
Najbardziej podstawowym jest stwierdzenie, e spo eczno  wirtualna to 
po prostu wspólnoty zgromadzone (nawet tymczasowo) wokó  okre lonego 
tematu do dyskusji b d  wspólnego celu. W literaturze za  jedn  z pierw-
szych definicji jest ta Howarda Rheingolda (2000), który stwierdzi , e to s  
grupy ludzi, którzy wymieniaj  my li za pomoc  klawiatury i z jakich  przy-
czyn chc  lub musz  pozosta  na tej p aszczy nie komunikacyjnej. Z kolei 
George Bugliarello stwierdzi , e spo eczno  internetowa jest „bezcielesna” 
i powsta a na gruncie wspólnych zainteresowa  i wokó  nich si  rozrasta 
(Szpunar, 2004). 

Mark Smith idzie krok dalej i swoj  definicj  opiera na przedstawieniu 
ró nic pomi dzy spo eczno ci  w wiecie rzeczywistym i tym wirtualnym. 
Wyró nia on pi  cech i stawia je w opozycji do wiata rzeczywistego. I tak, 
wed ug autora spo eczno ci internetowe cechuj  si  (Szpunar, 2004): 
– Aprzestrzenno ci  – pod tym terminem nale y rozumie , e dzia ania 

internetowe nie s  ograniczone geograficznie czy terytorialnie. W opo-
zycji do tej cechy jest przestrzenno  spo eczno ci fizycznych, które s  
ograniczone przez miasto, gmin , osiedle i – mimo rozwoju transportu 
czy komunikacji – to wci  miejsce urodzin czy zamieszkania jest wa ne 
przy akcesie do danej spo eczno ci.

– Asynchroniczno ci  – nie wymaga si  od cz onków spo eczno ci, eby 
w jednym czasie si  komunikowali (wyj tkiem s  wszelkiego rodzaju 
komunikatory, jak czat). 

– Acielesno ci  – w komunikacji rzeczywistej, jak zwraca autor uwag , 
ogromn  rol  maj  gesty, mimika czy ton g osu. W komunikacji interne-
towej (i tu znów wy czaj c wszelkiego rodzaju media typu czat, w tym 
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wideorozmowy) te elementy trac  racj  bytu. W celu „o ywienia” rozmów 
wprowadzono emotikony, które mog  by  ich substytutem.

– Astygmatyczno ci  – z racji tego, e spo eczno ci internetowe to g ów-
nie tekst, s  wolne od mo liwo ci pi tnowania cech zewn trznych lub 
wewn trznych, jak rasa, kolor skóry, wyznanie, p e  czy wygl d.

– Anonimowo ci  – ta cecha wynika po rednio z wy ej wymienionych, co 
wiadczy, e mo emy pozosta  w du ym stopniu anonimowi w Internecie.

Internet sta  si  nieod czn  cz ci  komunikacji wewn trz i mi dzy 
spo eczno ciami. Powstawanie wirtualnych spo eczno ci to jedno z najcie-
kawszych procesów, jakie przynios a era Internetu. I cho  to zjawisko by o 
znane od dawna, to w ostatnich latach zauwa ono ogromny wp yw takich 
spo eczno ci na przedsi biorstwa. Wirtualna spo eczno  konsumencka ma 
podobne cechy jak spo eczno  konsumencka, tylko jest osadzona w sieci 
komputerowej, co implikuje fakt wzmo onej interakcji z u ytkownikami 
skupionymi wokó  marki. Tak samo jak w przypadku spo eczno ci konsu-
menckich, u podstaw tych wirtualnych tak e le  potrzeby demograficzne, 
spo eczne lub kulturowe. Internauci wymieniaj  si  spostrze eniami, wyka-
zuj  ch  do komunikacji z innymi u ytkownikami, cz sto tylko po to, by 
zaspokoi  swoje potrzeby spo eczne. Takie grupy spo eczno ci tak e z czasem 
sta y si  bardziej homogeniczne – potrafi  ju  nie tylko skupia  sympatyków 
marki, ale czasem nawet jednego produktu (Mazurek, 2008).

Spo eczno ci konsumenckie zwi kszy y tak e mo liwo  wp ywania na 
przedsi biorstwa w a nie dzi ki Internetowi, g ównie poprzez (Mazurek, 
2008):
– mo liwo  wypowiadania si  na temat produktów, samej marki na 

zamkni tych i otwartych forach internetowych, 
– zg aszanie opinii, za ale  czy pochwa  dotycz cych produktów, 
– prowadzenie konwersacji z innymi u ytkownikami na temat produktów 

i wymian  do wiadcze , 
– branie udzia u przez klientów w badaniach satysfakcji produktu, jako ci 

obs ugi.
Era internetyzacji wprowadzi a na zupe nie inny, wy szy poziom kon-

sumenta. Nawet pojedynczy g os zacz  by  s yszalny przez firm , g ównie 
przez to, e odbiorcy coraz cz ciej chc  dzieli  si  do wiadczeniami doty-
cz cymi produktu firmy. Na przyk ad u ytkownicy aplikacji internetowych 
zaczynaj  mie  wp yw na jako  aplikacji, zapraszaj c na przyk ad do ich 
testowania nowych u ytkowników. Zaciera si  tym samym granica mi dzy 
twórc  a nabywc  (Ouwersloot i Odekerken-Schroder, 2008) W przypadku 
wirtualnych spo eczno ci konsument mo e ci gle zg asza  uwagi odno nie 
do jako ci produktu, a przedsi biorstwo jako element takiej spo eczno ci 
wr cz musi zwraca  uwag  na wszelkie niepokoj ce sygna y. Idee odpowied-
nio Web 2.0 i 3.0 zacz y wymusza  na przedsi biorstwach ci g y kontakt 
z klientem, ws uchiwanie si  w ich potrzeby i ich rozwi zywanie. Wirtualna 
spo eczno  konsumencka jest zatem wynikiem idei Web 2.0 oraz Web 3.0.
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7. Zarz dzanie spo eczno ci  wirtualn  – przypadek Nutelli

Do przeprowadzonego na rynku w oskim badania autorzy1 wykorzystali 
metody klasyczne, jak wywiady indywidualne czy obserwacje, a tak e etno-
graficzne w sieci, czyli netnografi  – analiz  stron internetowych i umiesz-
czanych tam wypowiedzi.

Nazwa Nutella, pojawiaj ca si  w niezliczonych s ownikach, przeobrazi a 
si  w obiekt snów doros ych i dzieci, wkroczy a do hedonistycznej sfery emo-
cji i osobistego samopoczucia, znacznie przewy szaj c jedynie jej warto ci 
od ywcze i energetyczne. Produkt sta  si  metafor  po dania, delikatno ci, 
grzechu i wyst pnej bezczynno ci, czasami wywo uj c natychmiastowe zw t-
pienie i poczucie winy. Z biegiem lat sta  si  przedmiotem pokoleniowego, 
spo ecznego i politycznego kultu. Mity zazwyczaj obracaj  si  wokó  zwycza-
jów, st d potrzeba istnienia ró nego rodzaju fan clubów, przede wszystkim 
Nutella Parties oraz innych spotka  grupowych. Nutella sta a si  niezwyk ym 
zjawiskiem, dlatego na jej temat powsta o wiele tomów literatury, m.in. na 
temat przesz o ci, receptur, wskazówek spo ywania, informacji dla fanów. 
Powsta y ksi ki opisuj ce przepisy na bazie Nutelli, a produkty cz sto 
pojawiaj  si  w filmach francuskich, w oskich i niemieckich – na przyk ad 
upami tnienie 40. urodzin Gigi Padovani w ksi ce „Nutella – w oski mit” 
(„Nutella – mito Italiano”), na ko cu której znajduj  si  wywiady z gwiaz-
dami i celebrytami, wielbicielami Nutelli, w których opowiadaj  o jej w a-
ciwo ciach antydepresyjnych oraz zdradzaj  swoje oryginalne przepisy. Do 

tej grupy nale  mi dzy innymi Monica Bellucci, Alberto Tomba, Silvio 
Berlusconi.

Pocz tkowo grupa Ferrero wielokrotnie wchodzi a w konflikt w relacjach 
przez Internet, pozywaj c wszystkie strony internetowe, pos uguj ce si  logo 
Nutella lub innymi jej znakami bez uzyskania uprzedniej zgody. Odbi o si  
to nawet na stronie fanklubu Nutelli (Nutella Fans), która sta a si  w 1999 r. 
centrum wirtualnych spotka  Nutellamaniaków. Ferrero naciska o na stron , 
aby zmieni a nazw . Dwa lata wcze niej to samo spotka o Nutell@ Chat Club 
oraz stron  nutellamania.com. Jednak aden z tych incydentów wymuszonego 
zamkni cia, chocia  gorzki, nie doprowadzi  do wyst pie  przeciwko grupie 
Ferrero, o czym wiadczy kilka wpisów fanów z 2000 r.

Od 2003 r. grupa Ferrero zdaje si  zmienia  swoje stanowisko wobec 
Internetu, stara si  by  bardziej otwarta na mo liwo ci, jakie za sob  niesie. 
Zaczynaj c od zasady, e Nutella jest uosobieniem produktu sprawiaj cego 
przyjemno , co zosta o udowodnione na li cie Nutella Parties. Ferrero 
zdecydowa o si  wspiera  powstawanie wspólnoty fanów Nutelli, chocia  
taka sytuacja mia a miejsce pocz tkowo jedynie we W oszech. St d powsta  
pomys  na stron  my Nutella The Community, cz c  Nutell  z konsumen-
tami obecnymi w Internecie, jako idealn  technologi  do wyra ania spo-
ecznej spontaniczno ci i indywidualnego networkingu. Wed ug mened erów 

w oskiej grupy Ferrero ta strona to ambitny projekt, którego powstanie 
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t umaczy ca kowite odwrócenie stosunków marki i konsumentów. Dzi ki 
stronie internetowej my Nutella The Community marka stawia a krok wstecz, 
tzn. pozostawia a poza centrum uwagi tych konsumentów, którzy mogliby 
sta  si  prawdziwymi protagonistami i architektami takich relacji. Strona 
mia a by  agor , na której ka dy móg  si  wypowiedzie , spotka  si  ze 
wszystkimi, którzy uto samiaj  si  z produktem i jego warto ciami. Nale y 
podkre li , e te warto ci znacznie wykracza y poza wyj tkowe i specyficzne 
cechy charakterystyczne marki oraz dotyka y wielu ró nych aspektów ycia 
spo ecznego. Strona sta a si  konstrukcj  otwart , która mog a ewoluowa  
i przybiera  kszta ty, jakie nadawali jej uczestnicy.

Fani mogli tworzy  w asne strony na witrynie my Nutella The Community, 
umieszczaj c ró ne wypowiedzi, zaczynaj c od osobistych notek w zak adce 
„My li o Nutelli” („Thoughts on Nutella”), po krótkie teksty o Nutelli (dok ad-
nie opis pierwszego wra enia podczas pierwszego do wiadczenia z produk-
tem), swoje wizje na temat marki, a tak e inne znacz ce przemy lenia. 

Poza problemami zwi zanymi z produktami powszechnymi my Nutella 

The Community pozwala a nakre li  model zbiorowego zaanga owania kon-
sumentów. Mo na stworzy  nast puj c  charakterystyk  dla strony spo ecz-
no ci marki Nutella:
– cywilizowane terytorium komunikacji masowej, gdzie grupa Ferrero 

rozwija znaczenie, które chcia aby wpoi  marce Nutella; w tym sensie 
Ferrero ma w adz  nad mark  i konsumentami;

– terytorium dziewicze strony internetowej my Nutella The Community, 
forum dla fanów marki, którzy razem mog  zredefiniowa  znaczenie 
marki na swój sposób; to dziewicze terytorium jest miejscem, w którym 
nast puje odwrócenie stosunku si  w relacjach.
Ogólnie rzecz bior c, mo na twierdzi , e sukces takich stron inter-

netowych jak my Nutella The Community opiera si  na inwersji pomi dzy 
marketingiem producenta i jego marki a marketingiem konsumenta. Taka 
strategia organizacji wi e si  z wysoce dopasowanym zarz dzaniem mark , 
co potwierdza si  wspólnot wokó  marki, i zastrzega sobie prawo do wir-
tualnej przestrzeni, gdzie ich moc mo e by  wyra ona. Na koniec, strona 
internetowa w trakcie budowy powinna by  diametralnie ró na od tej, która 
funkcjonuje jako witryna dla firmy i jej kompetencji. Na stronach interne-
towych tego typu to konsument ma wyra a  siebie, a ca a strona powinna 
by  budowana w celu u atwienia mu tej samowyra alno ci. To jest klucz do 
rozumienia kroku podj tego przez Ferrero – zarz dzania mark , które na 
pierwszym miejscu stawia fanów marki, a nie jej wytwórców.

8. Podsumowanie i rekomendacje

W artykule przytoczono zaledwie jeden przyk ad przebadanej wirtualnej 
spo eczno ci wokó  marki. Mimo to, ju  na podstawie powy szego opisu, 
mo na stwierdzi , i  wspó cze ni konsumenci funkcjonuj cy zgodnie z tren-



28 DOI 10.7172/1644-9584.58.1

Monika Skorek, Micha  Ambroziak

dami konsumpcji 3.0 ch tnie cz  si  w grupy, które wzajemnie wymie-
niaj  do wiadczenia zwi zane z markami. Mog  oni rozwin  swoje relacje 
zawarte w spo eczno ci internetowej w celu znalezienia przyja ni, dzieli  
wspólne zainteresowania dotycz ce poszczególnych produktów, zyska  spo-
eczne poparcie zwi zane z ich do wiadczeniami konsumpcji i uzyska  pomoc 

w podejmowaniu decyzji zakupowych. Cz onkowie decyduj  si  uczestniczy  
w spo eczno ci internetowej, opieraj c si  na dostrzeganych korzy ciach 
(tj. do realizacji aktywno ci, które pomog  im w osi gni ciu celów, takich 
jak zbieranie informacji, zabawienie si  czy dokonanie zakupu).

Zrozumienie korzy ci uczestnictwa jest istotne w celu ustanowienia opty-
malnych rozwi za  nie tylko aby zainteresowa  nowych cz onków, ale tak e 
aby zach ci  nieaktywnych cz onków do udzia u, co oznacza przeistoczenie 
obserwatorów w aktywnych cz onków. Docelowo firmy posiadaj ce inter-
netowe spo eczno ci z du  liczb  aktywnych cz onków staj  si  skuteczne 
w budowaniu d ugoterminowych relacji z ich konsumentami.

Umiej tne wykorzystanie interakcji grupy pozwala firmom na zdobycie 
dog bnej wiedzy w zakresie preferencji klienta w naturalny sposób. Fani 
marek czuj  si  dowarto ciowani w wyniku traktowania ich jak partnerów 
firmy, a nie jedynie klientów. 

W dzisiejszym rodowisku cyfrowym zrozumienie komunikacji mi dzy klien-
tami oraz jej wp ywu na decyzje jest szczególnie wa ne, dlatego wydaje si , i  
dalszym krokiem badawczym rozwijaj cym opisywany w tek mo e by  eksplo-
racja obszaru komunikacji pomi dzy cz onkami spo eczno ci internetowej zgro-
madzonej wokó  marki. Chodzi o zbadanie nie tylko komunikatów o wyd wi ku 
pozytywnym, lecz tak e wypowiedzi pejoratywnych, krytycznych wobec marek. 

Przypisy

1 Opis przypadku spo eczno ci internetowej Nutella na podstawie: Cova i Pace, 2006.
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