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W tradycyjnym ujeciu, rozpowszechnionym w latach 90. XX w. przez Amery-
kanskie Towarzystwo Marketingu, marka to kombinacja elementéw wizual-
nych i tekstowych, takich jak logo, slogan czy symbol, stuzacych identyfikacji
i odréznieniu produktu lub ustugi od konkurencyjnych ofert na rynku (Ame-
rican Marketing Association, 2004). Niestety, taka definicja pozostaje zbyt
waska, gdyz sprowadza marke do zwyktego znaku towarowego. Jak zauwaza
Leslie de Chernatony (2009) i inni badacze zachowan nabywcéw (Miller, 1956;
Mittal i in., 2008), ludzie posiadajg szczegdlne zdolnosci kognitywne pozwa-
lajace skutecznie taczy¢ logo czy hasto reklamowe z obszernymi zasobami pa-
mieciowymi, co sprawia, ze marka staje si¢ dla konsumenta czyms$ wiecej niz
tylko nazwa, kolorem lub wzorem opakowania. Takie podejscie interpretacyjne
stwarza mozliwo$¢ stosowania szerszych definicji oraz korzystania w tym pro-
cesie z dorobku psychologii kognitywnej. Dlatego wspdlczesnie okresla sie mar-
ke jako swoisty konstrukt niematerialny wraz z przynaleznymi mu obiektami
materialnymi, takimi jak logo czy wzér produktowy (Stern, 2006; Avis, 2011).
»Konstrukt niematerialny” jest w tym ujeciu rozumiany jako forma zapisu
(Sladu) w pamieci konsumenta, czyli jako system skojarzen o réznym typie i na-
cechowaniu emocjonalnym (Davies, Chun, 2003; Brown i in., 2006; Stern, 2006;
Aaker, 2010; Keller, 2015), jako reputacja (Anholt, 2010) lub kombinacja wrazen
percepcyjnych (Fournier, 1998), ktéra tworzy si¢ na skutek interakeji konsu-
menta z produktem badz ustuga.

Przyjecie szerokiej perspektywy i uznanie marki za zbidr skojarzen powsta-
jacych w gltowie konsumenta otwiera dalsze mozliwosci interpretacyjne. Jesli
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skojarzenia mogg mie¢ rézne nacechowanie oraz intensywnos¢, to i marka
moze charakteryzowac si¢ duza lub malg sila. Silna marka to taka, ktéra ge-
neruje wyraziste, pozytywne i spojne skojarzenia. Staba marka natomiast nie
kojarzy sie z niczym szczegdélnym i nie jest fatwo rozpoznawalna. Sita Coca-
-Coli wynika z tego, Ze na calym $wiecie konsumenci jg znaja i powiazuja sko-
jarzeniowo z rado$cia, czerwienia lub spotkaniami towarzyskimi. Sita Toyoty
polega na tym, ze pierwsze stowo, jakie wielu konsumentom przychodzi na
mys$l o tym samochodzie, to ,niezawodnos$¢”. Marki majg zatem niebagatel-
ne znaczenie, gdyz nadaja produktowi wymiar symboliczny: biega¢ mozna
w kazdych butach, ale to Nike dostarczaja uzytkownikowi poczucie spelnienia
i nieograniczonych mozliwosci; jezdzi¢ mozna byle jakim samochodem, ale
to w Mercedesie kierowca czuje si¢ wazny i podziwiany; zakupy mozna robi¢
w réznych centrach handlowych, ale to w domu towarowym Harrods kazda
konsumentka staje si¢ krélowsa.

Silna marka moze stanowic istotny czynnik wyboru produktu lub ustugi;
moze znaczgco skraca¢ proces decyzyjny i zmniejsza¢ podatnos¢ konsumentéw
na konkurencyjne przekazy marketingowe (Keller, 1993; Aaker, 1996; Keller,
1998; Urbanek, 2002; Kall, Kteczek, Sagan, 2013; Keller, 2015). Jesli Toyota nie
zawiodla swojego wiasciciela i ani razu nie zepsuta mu si¢ podczas podrdzy,
to przy kolejnym zakupie bedzie on bardziej sklonny wybra¢ model tej same;j
marki - bez wzgledu na doniesienia o awaryjnosci. Jesli konsument wybiera
nowy telefon, to z wiekszym prawdopodobienstwem zaufa tej marce, z ktérg ma
pozytywne skojarzenia, a wyeliminuje z koszyka zakupowego produkty koja-
rzace sie negatywnie lub w ogdle nieznane. Zbudowanie silnej marki wymaga
zatem uprzedniego zaprojektowania dla niej dobrej struktury skojarzeniowej,
czyli stworzenia takiej tozsamo$ci i calo$ciowej koncepcji obecnosci na ryn-
ku, aby konsumenci jg zapamietali i uznali za wartosciowa. Sukces odnosza te
marki, ktérym uda sie wytworzy¢ pozadane obrazy w ludzkiej pamieci i pelni¢
znaczgcg role w zyciu nabywcow.

Od wielu lat wysitki naukowcdéw i praktykéw koncentruja si¢ wokoét proby
szacowania kapitalu marek, czyli ich sity rynkowej oraz warto$ci dla konsumen-
tow (por. przeglad literatury dokonany przez Christodoulidesa i de Chernatony,
2010). Jest to niezwykle trudne wyzwanie, gdyz - jak wskazano powyzej - mar-
ki to wytwory pamieci, zatem ich ocena pozostaje mocno zindywidualizowana.
W obliczaniu kapitatu marek stosuje si¢ zazwyczaj dwa podejscia: finansowe lub
pozafinansowe. W pierwszym uznaje si¢ marke za aktywa przedsigbiorstwa,
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ktére mozna wycenic¢ i wyrazi¢ w pienigdzu (tzw. wartos¢ ksiegowa marki -
por. Simon, Sullivan, 1993; Urbanek, 2002; Ailawadi, Lehmann, Neslin, 2003;
Srinivasan, Park, Chang, 2005). W drugim natomiast przyjmuje si¢ stanowisko,
iz marka to zasob pamigciowy konsumenta i rezultat wszelkich doswiadczen
oraz kontaktéw z bodZcami z nig zwigzanymi (np. reklamg). W duzym uprosz-
czeniu — im lepsze i trwalsze skojarzenia na temat marki, tym wyzszy jej kapitat
(Keller, 1993; 1998; 2001; Aaker, 1991; 1996). Warto$¢ finansowa odzwierciedla
zatem potencjalng wyceng marki na rynku, za§ warto$¢ pozafinansowa pokazu-
je, jak wazna jest marka dla konsumenta. Badanie i analiza kapitatu z obu tych
perspektyw wydaje si¢ zabiegiem najbardziej pozadanym, jednak w niniejszej
publikacji przyjeto jedynie druga. Dlaczego?

Po pierwsze, jednym z najwazniejszych i nierozwiazanych dotad probleméw
naukowych w obszarze komunikacji marketingowej jest poznanie mechani-
zmow i zwigzkow przyczynowo-skutkowych dla tworzenia pozafinansowej
wartosci przedsigbiorstw oraz ich marek, szczegélnie w nowym $rodowisku
internetowym. W literaturze nie ma wielu opracowan naukowych, ktére okre-
$latyby modele budowy marki w Internecie. Szczegélnie brakuje badan na te-
mat czynnikéw psychologicznych i ich roli w procesie tworzenia kapitatu marki
z perspektywy konsumenta w mediach spotecznosciowych.

Druga przestanka do podjgcia problematyki budowy kapitalu marki z wy-
korzystaniem jedynie perspektywy konsumenckiej jest sam charakter mediow
spolecznosciowych, ktére od poczatku swojego istnienia nie byty przeznaczone
ani do zadan reklamowych, ani promocyjnych. U podstaw idei medidéw spo-
tecznodciowych lezy konwersacja, dialog i wymiana mysli pomiedzy znanymi
sobie osobami. Z tego wzgledu indywidualna ocena marki staje si¢ wypadkowa
przekazéw wyswietlanych przez algorytm oraz otrzymywanych od znajomych
w Sieci. Pomiar samej wartosci finansowej nie ukazywalby natury, charakte-
ru ani niuanséw relacji wytworzonej pomiedzy konsumentem a marka w tym
srodowisku.

O mediach spoteczno$ciowych napisano wiele artykutéw, raportéw i mono-
grafii, a prezentowana rozprawa znaczaco rézni si¢ od pozostatych opracowan
istniejacych na rynku. Czytelnik nie znajdzie tutaj opisu etapdéw planowania re-
klamy w Sieci, tworzenia witryn, konstruowania blogéw, rozwazan nad typolo-
gia uzytkownikéw Facebooka ani zadnych tresci o charakterze poradnikowym.
Budowanie kapitalu marki z perspektywy konsumenta jest procesem niezwykle
zmudnym, skomplikowanym i nie da si¢ go zalgorytmizowac ani ujaé w proste
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reguly. Obecna ksigzka zawiera wyniki obszernych badan eksperymentalnych
oraz analiz zawarto$ci przekazow, zrealizowanych przez autorke wlatach 2015-
2018. Wszystkie prace badawcze oparto na kilku zalozeniach teoretycznych
i definicjach operacyjnych, ktore pokrdtce opisano ponizej, a ich szczegdtowe
omodwienie znajduje si¢ w dalszych rozdziatach ksiazki.

Media spofecznos$ciowe rozumie si¢ w tym opracowaniu jako grupe na-
rzedzi komunikacji wielostronnej, wykorzystujacych rozwigzania internetowe
i umozliwiajacych kreowanie réznego rodzaju tresci nie tylko przez nadawce
komunikatu, lecz takze odbiorcow. Gtéwne kategorie mediéw spotecznoscio-
wych uwzglednione w prezentowanych tu badaniach to: serwisy spolecznos-
ciowe (ang. social networking sites, np. Facebook) i tzw. serwisy z okreslonym
typem tresci (ang. content sites, np. YouTube). Natomiast przekaz w mediach
spolecznosciowych definiuje si¢ tutaj jako opublikowany przez marke materiat
zawierajacy elementy graficzne, tekstowe i/lub audiowizualne (dalej okreslane
skrotowo stowem ,.tresci”), np. pojedynczy post na Facebooku lub film w ser-
wisie YouTube.

Media spolecznosciowe wprowadzily nowg jakos$¢ do komunikacji marke-
tingowej przedsigbiorstw. Do konica XX w. przestrzen komunikacji rynkowe;j
byla zdominowana przez media tradycyjne (np. telewizje, prase, kino), nato-
miast proces przeplywu informacji pomiedzy firma (nadawcg komunikatu)
akonsumentem (odbiorcg) pozostawal mniej lub bardziej liniowy i jednostron-
ny. Innymi stowy, w tamtym okresie nadawca miat stosunkowo duza kontro-
le nie tylko nad trescig i forma przekazu, lecz takze nad sposobem ekspozycji
odbiorcow wobec swoich komunikatéw, co ilustrujg klasyczne juz modele za-
proponowane przez Lasswella (1948) oraz Katza i Lazarsfelda (1955). Jednak
od poczatku XXI w. (Marc Zuckerberg uruchomil projekt Facebook w 2004 r.)
komunikowanie si¢ marek z nabywcami nabrato nowego charakteru, tzn. sta-
fo sie bardziej wielostronne, natychmiastowe, nieliniowe i interaktywne. Wraz
z pojawieniem sie portali spoleczno$ciowych odbiorca zostal wyposazony w na-
rzedzia do tworzenia wlasnych tresci o produktach, do oceny i opiniowania
istniejacych przekazéw, do wchodzenia w interakcje z markami oraz do konsu-
mowania kilku rodzajéw mediéw jednoczesnie. W ten sposéb powstaty nowe
konteksty dla komunikacji marketingowej przedsiebiorstw, ktora wspoélczesnie
opisuje si¢ za pomoca modeli uwzgledniajacych efekt mediowanego kompute-
rowo $rodowiska hipermedialnego (ang. hypermedia computer-mediated envi-
ronment; Hoffman, Novak, 1996).

10
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Nalezy podkresli¢, ze upowszechnienie si¢ i rozwdj mediéw spotecznoscio-
wych nie zmienil znaczaco istoty komunikacji marketingowej (tzn. przekaz
nadawcy nadal ksztaltuje reakcje odbiorcy), modyfikacji ulegly jednak uwa-
runkowania skuteczno$ci tego procesu (Holland, Baker, 2001; Wang, Pallister,
Foxall, 2006; Mangold, Faulds, 2009). W konsekwencji pojawila si¢ nowa prze-
strzen do eksploracji badawczej i stawiania nowych pytan nie tylko o to, jaki
przekaz i w jaki sposéb wptywa na reakcje konsumentéw oraz pozafinansowa
warto$¢ marek w Internecie, lecz takze o czynniki pozaprzekazowe, zwigzane
np. z uzytkownikami mediéw spotecznosciowych i ich sktonnoscia do ekspo-
nowania konkretnych zachowan w srodowisku cyfrowym. Ze wzgledu na brak
licznych opracowan naukowych poruszajacych te problematyke, autorka niniej-
szej publikacji sformufowala trzy pytania badawcze, ktore staty sie podstawa
do dalszych prac teoretycznych i empirycznych:

1. Jaki przekaz w mediach spolecznos$ciowych (oparty na jakich tresciach
i kierowany do jakiego konsumenta) moze wspiera¢ budowe pozafinanso-
wej wartos$ci marki?

2. Jakarole odgrywaja indywidualne cechy konsumenta w procesie ksztatto-
wania kapitatu marki w mediach spoteczno$ciowych?

3. Czyijakkapital marki moze wptywac na reakcje konsumentéw w mediach
spolecznosciowych?

W procesie poszukiwania odpowiedzi na powyzsze pytania autorka za-
proponowata szereg zaleznosci, ktoérych graficzna (uproszczona) prezentacja
znajduje si¢ na rys. 11. Przede wszystkim sformulowata dwa podstawowe za-
lozenia teoretyczne: kapital marki moze stanowic zaréwno (1) rezultat dziatan
komunikacyjnych firmy, jak i (2) zrédto dalszych korzysci rynkowych, a do-
kladniej - czynnik silnie wptywajacy na reakcje konsumentéw. Przyjmujac
pierwsze zalozenie, uznaje sig, ze kapital marki to wskaznik skutecznosci ko-
munikacyjnej. [lustruje on wéwczas, jak marka jest postrzegana i ile znaczy
dla konsumentéw wyeksponowanych na konkretne przekazy marketingowe.
Zgodnie z logika modeli komunikacji mediowanej komputerowo mozna

1 Szczegdtowa specyfikacja modelu, wraz z hipotezami badawczymi i ich teore-
tycznym uzasadnieniem, zostala opisana w dalszych rozdzialach ksiazki. Za-
mieszczanie drobiazgowych informacji we wstepie mogtoby wprowadzi¢ niepo-
trzebny chaos narracyjny, szczegélnie ze sformutowane przez autorke hipotezy sa
dosy¢ ztozone i wymagaly uwaznej konceptualizacji oraz osadzenia w literaturze
przedmiotu (co zostato ujete w rozdziatach 2 i 3).

1
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Cechy indywidualne Cechy indywidualne
konsumenta konsumenta
Przekaz w mediach Y o Kapitat marki Yy o Ocena marki przez

spotecznosciowych konsumenta

Rysunek 1. Mozliwosci budowania kapitatu marki w mediach spotecznoscio-
wych — uproszczony model teoretyczny*

* Rysunek przedstawia uproszczony model teoretyczny — szczegdtowe modele teoretyczne
wraz z ich konkretng specyfikacjg i hipotezami badawczymi znajdujg sie w dalszych roz-
dziatach publikacii.

Zrédto: opracowanie wiasne.

przypuszczaé, iz mozliwosci budowania kapitalu marki w mediach spotecz-
no$ciowych beda uzaleznione nie tylko od tresci przekazu sformutowanego
w tym $rodowisku przez przedsiebiorstwo, ale rowniez od bardzo specyficz-
nych predyspozycji konsumenta, opisujacych jego gotowos¢ do zawierania
relacji z obiektami nieozywionymi. W §rodowisku hipermedialnym proces
komunikacji nie zalezy juz bowiem jedynie od zdolnosci percepcyjnych od-
biorcy (ile konsument zdota dostrzec i zrozumie¢), ale tez od jego gotowosci
relacyjnej (czy i w jakim zakresie jest otwarty na interakcje). Taka gotowos¢
stanowi funkcje dwoch cech osobowosciowych (tj. otwartosci intelektualnej
oraz sklonnosci do ujawniania informacji intymnych) oraz ma niebagatelny
wplyw na zachowania ludzi nie tylko w bezpo$rednich interakcjach spotecz-
nych, ale przede wszystkim w Internecie (Fournier, 1998; 2009; Park, Jin, Jin,
2011; Choi, Yoon, Lacey, 2013).

Drugie z wymienionych powyzej zalozen (kapital marki jako czynnik, od
ktorego zaleza dalsze efekty komunikacyjne) wywodzi si¢ z tzw. teorii syg-
nalizacji (ang. signaling theory) oraz koncepcji opisujacych heurystyczne me-
chanizmy podejmowania decyzji (Tversky, Kahneman, 1974; Chaiken, 1980;
Chaiken, Liberman, Eagly, 1989; Erdem, Swait, 1998; Erdem, Swait, 2016). We-
dlug nich marka funkcjonuje jako no$nik informacji i stanowi dla konsumenta
sygnal wiarygodnosci rynkowej, szczegolnie w warunkach niepewnosci lub
niedoboru informacji. Zgodnie z ta logika kapital marki petni role mediatora
i nalezy sie spodziewa¢ wiekszego oddziatywania marki wysokokapitatowej,
niz jej niskokapitalowego odpowiednika, na reakcje konsumentéw wobec

12
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Cechy indywidualne Cechy indywidualne
konsumenta konsumenta

| Analiza zawartosci ]
| przekazow
I (rozdziat 2) I
Przek mediach na marki
| rzekaz w1 leao Lyl Kapitatmarki - y | Ocenamarkiprzez
| spotecznosciowych ' konsumenta

Rysunek 2. Uproszczony model teoretyczny a struktura badan empirycznych
i ich miejsce w prezentowanej monografii*

* Rysunek przedstawia uproszczony model teoretyczny — szczegdtowe modele teoretyczne
wraz z ich konkretng specyfikacja i hipotezami badawczymi znajduja sie w dalszych roz-
dziatach publikaciji.

Zrédto: opracowanie wiasne.

przekazéw w mediach spoteczno$ciowych. Marka silna ma bowiem bogatszy
zasob skojarzeniowy i tatwiej jest przywolywana w pamieci, zatem moze funk-
cjonowac jako wysoce sugestywna wskazowka.

Podatnos¢ konsumentéw na sygnatl perswazyjny, jakim jest kapital mar-
ki, pozostaje uzalezniona od ich cech indywidualnych, a w przypadku éro-
dowiska mediéw spolecznosciowych szczegdlng role moze odgrywac wiek
uzytkownika. Osoby starsze moga bowiem przejawiaé wigksza sktonnos¢
do polegania w swoich osadach na heurystykach (Yoon, 1997; Hess, 2000;
Petersiin., 2007) i w zaleznosci od nacechowania emocjonalnego przekazu
- inaczej reagowac niz mtodzi. Wynika to z tzw. efektu pozytywnosci, czyli
rosngcej wraz z wiekiem skfonnosci do unikania negatywnych komunikatéw
(Carstensen, Mikels, 2005; Mather, Carstensen, 2005; Reed, Carstensen, 2012;
Reed, Chan, Mikels, 2014).

Przed przystapieniem do weryfikacji zaleznosci zasugerowanych na rys. 1
autorka tej monografii przeprowadzila poglebiong analiz¢ zawartosci ponad
800 losowo dobranych przekazoéw, ktére zostaty opublikowane przez marki
w mediach spotecznosciowych w ciagu ostatnich kilku lat (wyniki zaprezen-
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towano w rozdziale 2). Na tej podstawie zaproponowata nowe podejscie do
kategoryzacji komunikatéw promocyjnych. Bazujac na kryterium autentycz-
noscii konfliktu w warstwie narracyjnej wyodrebnita cztery nowe kategorie
przekazdw: achromatyczne, czerwone, niebieskie i fioletowe. To postuzyto
jej za podstawe koncepcyjng w dalszych internetowych badaniach ekspe-
rymentalnych (por. rozdzial 3). W eksperymencie I przetestowata wptyw
przekazow fioletowych (jako najbardziej typowych dla srodowiska mediow
spotecznosciowych) na kapitat marki, natomiast w eksperymencie II zbada-
fa, jak kapital moze ksztaltowac dalsze reakcje konsumentéw wobec marek
w Internecie (rys. 2). Oba eksperymenty zrealizowatla na licznych prébach
badawczych - tacznie przebadata ponad 1100 uzytkownikéw medidéw spo-
tecznosciowych (szczegoty dotyczace metodyki zbierania danych znajduja
sie w rozdziale 3).

Wybdr eksperymentu jako wiodacej metody badawczej byt podyktowany
wzgledami zaréwno merytorycznymi, jak i technicznymi. Przede wszystkim
eksperymenty to formuta niezwykle wartos$ciowa poznawczo, szczegdlnie
w przypadku pomiaru skutecznosci takich narzedzi komunikacji marketin-
gowej, w ramach ktérych wystepuja liczne czynniki dystrakcyjne i trudno
wyizolowac¢ ich oddziatlywanie na konsumentéw (np. sponsoring, wydarze-
nia marketingowe, reklama w Internecie). Badania eksperymentalne sg bardzo
przydatne w sytuacjach wymagajacych zastosowania zasady randomizacji oraz
w procesie poszukiwania zaleznosci o charakterze przyczynowo-skutkowym,
a nie jedynie korelacji (Geuens, de Pelsmacker, 2017). Ponadto realizacja ekspe-
rymentu w warunkach internetowych (a nie laboratoryjnych) pozwala na zre-
krutowanie stosunkowo licznej proby badawczej, przy zachowaniu monitoringu
zachowan respondentéw (Sobocinska, 2016); umozliwia tez precyzyjna identyfi-
kacje i wykluczenie nierzetelnych uczestnikéw badan (poprzez np. kontrole cza-
su odpowiedzi oraz rodzaju wyswietlanych i przetaczanych ekranéw). Ponadto,
Internet stanowi naturalne srodowisko zjawisk bedgcych przedmiotem anali-
zy w tej monografii. Jako ciekawostke warto dodac, iz zaréwno eksperymenty
laboratoryjne, jak i internetowe stanowig wspodlczesnie glowne zrédlo wiedzy
na temat efektow komunikacji: az 65% projektow badawczych opublikowanych
w latach 2011-2015 w czterech sposrdd najbardziej prestizowych czasopism
branzowych (tj. ,Journal of Advertising”, ,,International Journal of Advertising”,
»Journal of Advertising Research” i ,Journal of Current Issues and Research in
Advertising”) zostalo opartych na metodach eksperymentalnych (Chang, 2017).
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W procesie analizy danych pochodzacych z poszczegdlnych etapow badaw-
czych (tj. z analizy zawartos$ci przekazow [rozdzial 2], eksperymentu I oraz
eksperymentu II [rozdzial 3]) stosowano rézne metody testowania hipotez.
W kazdym przypadku najpierw przeprowadzano odpowiednie testy zalozen
(np. jednorodnosci wariancji czy rozkladu). Jednak ze wzgledu na ograniczenia
objetosciowe tej ksigzki oraz w celu zachowania jej przejrzystosci (zbyt duze
nagromadzenie liczb, wspdlczynnikéw i objasnien statystycznych mogtoby
by¢ bardzo ucigzliwe dla Czytelnika), nie zamieszczono w niej szczegdétowych
wynikéw tej procedury. Oznacza to, ze kazda zastosowana tutaj metoda zosta-
ta poprzedzona weryfikacja zalozen i jesli autorka korzysta w swojej analizie
np. z nieparametrycznego testu Manna-Whitneya, to takiego zabiegu ,wyma-
galy” dane (m.in. ze wzgledu na nieréwnoliczne grupy); jesli autorka wyko-
rzystala i raportuje rezultaty eksploracyjnej analizy czynnikowej, to wczesniej
przeprowadzifa i uzyskata odpowiednie wyniki m.in. testu sferycznosci; jesli
zastosowata ANOVE, to poprzedzila ja m.in. testem Levene’a itd.

Podsumowujac, przedmiotem prowadzonych w tej monografii rozwazan
pozostaje zwigzek pomiedzy konsumentem a marka w srodowisku mediow
spolecznosciowych, a gléwnym celem jest préba stworzenia i empirycznej
weryfikacji modelu, ktory wyjasnialby te relacje. Opracowanie to wpisuje
sie zatem w problematyke zarzadzania marka, ksztaltowania zachowan kon-
sumentdw i komunikacji marketingowej przedsiebiorstw w mediach spo-
tecznosciowych. Z tego wzgledu za podstawe teoretyczng rozprawy postu-
zyly zaréwno klasyczne (Aaker, 1996; Keller, 1993; 1998; 2015), jak i bardziej
wspotczesne modele kapitatu marki? (m.in. Netemeyer i in., 2004; Baalbaki,
Guzman, 2016), a takze koncepcje odnoszace si¢ do psychologicznych me-
chanizméw zapamietywania i porzadkowania informacji w obrebie pamieci
(model sieci semantycznej) oraz formutowania wnioskéw (myslenie heu-
rystyczne a myslenie systemowe). Uwzgledniono réwniez teorie dotyczace
budowania wigzi i interakeji spotecznych (m.in. koncepcje identyfikacji i ka-
tegoryzacji spotecznej, trybalizmu, stosunkéw interpersonalnych, osobowo-
$ci i penetracji spofecznej). Catos¢ rozwazan osadzono w kontekscie komu-

2 W ksigzce skupiono sie jedynie na modelach naukowych, a pominieto tzw. ko-
mercyjne modele kapitalu, ktore czesto stanowia cze$¢ oferty firm badawczych
lub agencji reklamowych (jak np. stworzony przez Young & Rubicam wskaznik
Brand Asset Valuator).
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nikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym (Hoffman, Novak,
1996; Wiktor, 2013; 2016), ktdre oferuje nowe warunki do tworzenia relacji
zaposredniczonych, nawet z takimi obiektami nieozywionymi jak marki.
Nie brakuje réwniez odniesien i komentarzy na temat klasycznych koncepciji
opisujacych funkcjonalistyczny charakter mediéw, m.in. teorii korzystania
i gratyfikacji.

Prezentowana monografia zostala skonstruowana nastepujaco: rozdziat 1
zawiera teoretyczne rozwazania na temat istoty kapitalu marki z perspekty-
wy konsumenta, za$ pozostale rozdzialy majg charakter empiryczny - przed-
stawiajg rezultaty analizy zawarto$ci przekazéw w mediach spotecznoscio-
wych (rozdziat 2) oraz wyniki badan eksperymentalnych (rozdzial 3)3. W du-
zym uproszczeniu, rozdziat 1 stuzy konceptualizacji kluczowej zmiennej
zaleznej (kapitat marki) i moderatoréw (cechy indywidualne konsumentow),
arozdzial 2 - zmiennej niezaleznej (przekaz w mediach spolecznosciowych).
Rozdzial 3 natomiast prezentuje wyniki prac badawczych uwzgledniajacych
wszystkie te zmienne. Dla ulatwienia kazdy rozdzial zostal poprzedzony odpo-
wiednimi wyjasnieniami wprowadzajacymi Czytelnika w dang problematyke
i zarysowujacymi kierunki narracji w kolejnych partiach tekstu. Doktadny opis
metod badawczych, konceptualizacja zaleznosci, a takze szczegétowe hipotezy
znajdujg si¢ w rozdziatach 21 3.

3 W pierwotnej wersji ksigzka skladata sie z trzech czeéci, za$ w kazdej znajdowaty
si¢ trzy lub cztery rozdzialy. Jednak, za zyczliwg namowg recenzenta, autorka
zdecydowala sie na zmiane i wprowadzenie klasycznego podzialu na trzy roz-
dzialy, co - jak zauwazyt recenzent - moze by¢ wygodniejsze w odbiorze przez
Czytelnika.
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