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WYKAZ SKROTOW

AE -
AIDA -

AKM -
AMA -
AP -
ASV —
AVE -
CBE -
CFA -
CFI -
CR -
CRM -
CTR -
df —
DMA -
EFA -
eWOM -
FD —
GenY -
GenZ -

IAB -
ICT -

1PZ —
KM online
KMO -
MarTech —
MI —
ML -

MLM -

aspekty behawioralne

aspekty emocjonalne

uwaga (ang. Attention), zainteresowanie (ang. Interest), pragnienie

(ang. Desire), dziatanie (ang. Action)

angazowanie si¢ konsumentow w marke

American Marketing Association

aspekty poznawcze

$rednia wspoétdzielona wariancja (ang. average shared variance)
przecietna wyodrgbniona wariancja (ang. average variance extracted)
angazowanie konsumentow w marke (ang. consumer brand engagement)
konfirmacyjna analiza czynnikowa (ang. confirmatory factor analysis)
indeks wzglednego dopasowania (ang. comparative fit index)

rzetelnos¢ taczna (ang. composite reliability)

zarzadzanie relacjami z klientem (ang. customer relationship management)
wspotczynnik klikalnosci (ang. click through rate)

liczba stopni swobody (ang. degrees of freedom)

Direct Marketing Association

eksploracyjna analiza czynnikowa (ang. exploratory factor analysis)
elektroniczny marketing szeptany (ang. electronic word-of-mouth)
wspolezynnik determinacji (ang. factor determinacy)

generacja Y

generacja Z HTML — jezyk wykorzystywany do tworzenia i prezentowania
stron internetowych (ang. HyperText Markup Language)

Interactive Advertising Bureau

technologie informacyjno-komunikacyjne (ang. information and communi-
cation technologies)

intencja ponownego zakupu

— komunikacja marketingowa online

miara adekwatno$ci doboru proby, wspolezynnik Kaisera—Meyera—Olkina
marketing technologiczny

wskazniki modyfikacji (ang. modification indices)

oszacowania parametrow najwickszej wiarygodnos$ci z konwencjonalnymi
btedami standardowymi i statystyka testu chi-kwadrat (ang. maximum likeli-
hood parameter estimates with conventional standard errors and chi-square
test statistic)

oszacowania parametrow najwickszej wiarygodnosci z btgdami standardo-
wymi i statystyka testu chi-kwadrat skorygowana o srednig (ang. maximum

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_3usd_ebook

MLR

MMS
MSI
MSV

oT
PC
PPC
PR
PW
R2

RMSEA -

SD

likelihood parameter estimates with standard errors and a mean-adjusted
chi-square test statistic that are robust to non-normality)

oszacowania parametrow najwickszej wiarygodnosci z btgdami standardo-
wymi i statystyka testu chi-kwadrat, w przypadkach gdy zmienne nie maja
rozktadu normalnego (ang. maximum likelihood parameter estimates with
standard errors and a chi-square test statistic (when applicable) that are
robust to non-normality)

ang. Multimedia Messaging Service

Marketing Science Institute

maksymalna wspolna wariancja do kwadratu (ang. maximum shared
variance)

przekonanie o odpowiedzialnosci i trosce marki

komputer osobisty (ang. personal computer)

ang. pay per click

ang. public relations

postrzegana warto$¢ marki

wspolezynnik determinacji ( ang. coefficient of determination)
rzecznictwo konsumenta wobec marki

pierwiastek $redniego kwadratu btgdu aproksymacji (ang. root mean square
error of approximation)

odchylenie standardowe (ang. standard deviation)

S-D logic (SDL) — logika dominacji ustugowej (ang. service-dominant logic)

SEM
SEO

SET
SFA
SMS
SO
S-O-R
SRMR

TLI
TR
UE
UGT

modelowanie rownan strukturalnych (ang. structural equation modelling)
optymalizacja witryn internetowych pod katem dziatania wyszukiwarek
internetowych (ang. search engine optimization)

teoria wymiany spotecznej (ang. social exchange theory)

automatyzacja dziatéw sprzedazy (ang. sales force automation)

ang. Short Message Service

spelnienie obietnicy przez marke

model bodziec—organizm—reakcja (ang. stimulus—organism—response)
standaryzowany $redni kwadrat reszt (ang. standardized root mean square
residual)

wspolczynnik Tuckera—Lewisa

tworzenie relacji

Unia Europejska

teoria uzytecznosci i gratyfikacji (ang. uses and gratifications theory)

V-D logic (VDL) — logika dominujacej wartosci (ang. value-dominant logic)

W
Wi-Fi

WOM

wyszukiwanie informacji

znak towarowy Wi-Fi Alliance dla certyfikowanych produktéw opartych na
standardach IEEE 802.11

marketing szeptany (ang. word-of-mouth)
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WSTEP

Kiedy w 2001 roku firma analityczno-doradcza Gallup wprowadzita pojecie anga-
zowania si¢ konsumentow (ang. consumer engagement) jako wskaznika okre$lajacego
szanse na rozwoj i wzrost organizacji (Appelbaum, 2001), nikt nie przypuszczat, ze juz
dziesigc¢ lat pozniej zostanie on uznany przez Marketing Science Institute za droge do
tworzenia, budowania i wzmacniania relacji miedzy klientem a marka oraz ostatecznie
poprawy wynikéw biznesowych (Marketing Science Institute, 2010). Od tego czasu
problem angazowania konsumentoéw stat si¢ stalym elementem zalecen badawczych
Instytutu.

Angazowanie si¢ klientow jest procesem, przy ktoérego badaniu wykorzystuje si¢
podejscie interdyscyplinarne powigzane m.in. z psychologia, socjologia i zarzadzaniem.
Pojecie to wpisuje si¢ w szerszg literature marketingu relacji oraz literature dotyczaca
zachowania konsumentow. W opracowaniach poswieconych angazowaniu konsumentoéw
sugeruje si¢, ze wynika ono z czynnikéw motywujacych, do ktérych mozna zaliczy¢
m.in. dzialania zwigzane z cyfrowa komunikacja marek. W $wiecie, w ktorym mtodzi
konsumenci (generacja Milenium i generacja Z) wiasciwie nie ogladajg tradycyjne;j tele-
wizji, w ktorym wiedze czerpig w pierwszej kolejnosci z Internetu, prowadzenie dziatan
komunikacji marketingowej, szczeg6lnie bazujacej na dziataniach reklamowych, staje
si¢ coraz trudniejsze. Wérdd zagadnien, jakie Marketing Science Institute (MSI) sugero-
wat poddawac¢ analizie w swoich zaleceniach badawczych na lata 2018-2020, znajduja
si¢ obszar marketingu technologicznego, sposoby konstruowania tresci i prowadzenia
komunikacji marki oraz badanie ich wptywu na angazowanie klientéw w marke (Marke-
ting Science Institute, 2018). Dlatego ogromnym wyzwaniem stojacym przed naukow-
cami stalo si¢ okreslenie skutecznych sposobow komunikacji w relacji klient—marka,
dopasowanych do specyfiki zmian zachowania klientow zwiazanego z postrzeganiem
tresci w srodowisku cyfrowym, angazowaniem si¢ w marke oraz jego nastepstwami.
W priorytetach badawczych na lata 2020-2022 MSI sugeruje dalsze poglebianie badan
zwigzanych z ewolucjg komunikacji marki i dostarczaniem warto$ci klientom za jej
posrednictwem, po to by ich angazowac i sprawic¢, aby podczas procesu konwersji stali
si¢ nie tylko nabywcami, ale przede wszystkim promotorami marek, wspottworzac w ten
sposéb ich wartos¢ z korzys$cig dla firm oraz spoteczenstwa (Marketing Science Insti-
tute, 2020). Niniejsza praca wpisuje si¢ w ten nurt badan.

Jednym z przetomowych punktow w ewolucji komunikacji marketingowej byto
pojawienie si¢ medidow spotecznosciowych w srodowisku cyfrowym. Konsumenci
zaczeli mie¢ wrazenie, ze majg udzial w zarzadzaniu markami (Gensler i in., 2013).
Poczucie mozliwosci wptywu spowodowalo, ze zaczeli wehodzi¢ w bezposrednie inter-
akcje z markami.

Unikalna cecha mediow spoteczno$ciowych, ktora jest wyraznie oparta na wspot-
pracy, pozwala konsumentom dobrowolnie uczestniczy¢é w réznorodnych dziataniach
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zwigzanych z marka, niedostepnych w przypadku tradycyjnych mediow. Konsumenci
nie tylko spotykaja si¢ z markami podczas przegladania tre$ci w Internecie, ale takze
aktywnie wchodza w interakcje z nimi poprzez proces angazowania si¢. Spowodowato
to zmian¢ paradygmatu w komunikacji marketingowej do tego stopnia, ze firmy zaczety
nie tylko korzysta¢ z tej grupy kanatéw komunikacji, tworzac indywidualne profile
w réznych serwisach spotecznosciowych czy tez prowadzac blogi, ale wregez ,,uspotecz-
nia¢” firmowe witryny internetowe, dodajac funkcje utatwiajace klientom angazowanie
si¢ poprzez komunikacje z firmg lub przekazywanie whasnych spostrzezen innym konsu-
mentom. Zaczeto tez tworzy¢ sieci wspolpracujacych ze sobg witryn prezentujacych
informacje na temat marek i ich ofert, po to by utatwi¢ ich znalezienie konsumentom
korzystajacym z wyszukiwarek internetowych. Wspomniane zabiegi miaty na wzgledzie
zacheci¢ konsumentow nie tylko do konsumpcji tresci, ale tez do dziatan zwigzanych
z ich udostgpnianiem i kreowaniem. Interakcje konsumentéw z markami w Internecie
maja znacznie wickszy wptyw na ksztalttowanie komunikacji marek oraz marek jako
catosci niz tradycyjne formy komunikacji marketingowej (Christodoulides, 2009). To
przejscie do bardziej zorientowanej na uzytkownika formy komunikacji (Christodou-
lides, Jevons i Bonhomme, 2012) wywarto ogromng presj¢ na firmy, aby wykraczaty
daleko poza utrzymywanie obecnosci marki w mediach spotecznosciowych i podej-
mowaty proby angazowania konsumentow w marke (Evans i in., 2010; Kwon i in.,
2014). Ten ,,wspolnotowy charakter” mediow spoteczno$ciowych stanowi realny poten-
cjat, ktéry mozna wykorzysta¢ w praktyce biznesowej. Media spoteczno$ciowe oferuja
mozliwos¢ zblizenia si¢ do konsumentdéw (i innych grup interesariuszy), a tym samym
pozwalajg budowac i wzmacnia¢ relacje z nimi poprzez dialog.

Do napisania niniejszej pracy sktonily autorke dwie istotne kwestie. Po pierwsze,
istnieje luka dotyczaca badan holistycznego wptywu komunikacji marketingowej online
na angazowanie si¢ konsumentow w marke i na wspottworzenie przez nich wartosci
marek. Do wyjasnienia tych wzajemnych powigzan pomigdzy zmiennymi wykorzystano
model mediacyjny bodziec—organizm-reakcja (stimulus—organism—response, S-O-R).

Po drugie, doste¢pna literatura zwigzana z czynnikami komunikacji motywuja-
cymi konsumentéw do angazowania si¢ w marke posiada ograniczenia. Z reguly prace
badawcze dotycza pojedynczych aspektow komunikacji marki, zwigzanych na przy-
ktad z reklama, word-of-mouth, content marketing czy generowaniem tresci w mediach
spotecznosciowych przez organizacje i konsumentow.

Do tej pory, zgodnie z wiedza autorki, popartg systematycznym przegladem lite-
ratury!, nie opracowano skali postrzegania komunikacji marketingowej online, ktora
obejmowataby jednocze$nie tresci, tworzenie relacji i praktyke wyszukiwania informacji
przez konsumentow. Te trzy wymiary sg charakterystyczne dla inbound marketingu,
wpisujacego si¢ w najnowszy etap ewolucji zintegrowanej komunikacji marketingowej

' Procedura postgpowania zostata opisana w rozdziale 6, poswigconym metodyce badan prowadzonych w ramach
niniejszej monografii. W Polsce prekursorem prowadzenia systematycznego przegladu literatury jest W. Czakon
(2011).
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(integracje¢ internetowa), ktorej celem jest sktonienie konsumentéw nie tylko do pona-

wiania zakupow, ale przede wszystkim do wspottworzenia warto$ci marek poprzez

rzecznictwo. Stworzona skala postrzegania komunikacji marketingowej online pozwala

w sposob kompleksowy bada¢ — z wykorzystaniem metod ilosciowych — opinie mtodych

konsumentow na temat dziatan prowadzonych przez organizacje w Internecie we wspot-

pracy z innymi podmiotami. Chodzi o mozliwo$¢ badania postrzegania sieci powiazan
marek w Internecie. Podczas budowy tej skali nie oparto si¢ wylgcznie na teorii uzytecz-
nosci i gratyfikacji; duzo bardziej istotne byly teorie wartosci konsumpcji, marketingu
relacji i wymiany spolecznej. Ze wzgledu na swoja tematyke praca wpisuje si¢ takze

w jedng z najnowszych koncepcji zarzadzania marketingowego, jaka jest logika domi-

nujacej wartosci (value-dominant logic, VDL).

Wedtug W. Czakona w rozwoju nauk o zarzadzaniu istotna rol¢ odgrywaja wspot-
czesnie zachodzace dynamiczne zmiany w otoczeniu organizacji (Czakon, 2017). Jedna
z najwazniejszych grup otoczenia blizszego stanowig konsumenci, poniewaz to oni na
réwni z organizacjami mogg wspottworzy¢ warto§¢ marek. Zmiany w ich zachowaniach
zwigzanych z procesem nabywczym i podatno$ciag na dziatania komunikacyjne marek
spowodowaty konieczno$¢ poszukiwania takich dziatan z zakresu komunikacji, ktére
bytyby akceptowane przez konsumentdw. Szczegdlnie istotne wydaje si¢ to w przypadku
grup mtodych konsumentow, dla ktérych Internet stanowi najwazniejsze medium.

Przedstawione powyzej argumenty staty si¢ impulsem do napisania ksigzki, ktorej
gldwna teza jest twierdzenie, ze zarzadzanie zintegrowang komunikacja marketingowa
online prowadzi do reakcji powigzanych z retencja klientow i ze wspottworzeniem
wartos$ci marek, dzigki wykorzystaniu angazowania si¢ konsumentéw w marke i czyn-
nikOw mu towarzyszacych. Na jej podstawie sformutowano dwa gtéwne problemy
badawcze:

1. Jakie dziatania z zakresu cyfrowej komunikacji marketingowej wptywajg na anga-
zowanie si¢ mtodych konsumentow w marke online oraz sktaniajg ich do wspot-
tworzenia warto$ci marek?

2. Z jakich wymiaréw i czynnikow powinna si¢ sktada¢ skala pomiaru postrzegania
komunikacji marketingowej online przez konsumentow?

Wprawdzie omawiana w pracy tematyka ma charakter wielowatkowy, jednak w cato-
$ci wpisuje si¢ w subdomen¢ nauk o zarzadzaniu (obecnie nauk o zarzadzaniu i jakosci),
jakg stanowi zarzadzanie marketingowe (Schultz, Patti i Kitchen 2013; Zyminkow-
ska, 2019). Uwzgledniajac klasyfikacje opracowang przez Zespot ds. Okreslenia
Subdyscyplin w Naukach o Zarzadzaniu, zarzadzanie marketingowe zlokalizowane
jest na poziomie funkcjonalnym, obejmujgc swoim zakresem m.in. zachowania nabyw-
cOw 1 dziatania marketingowe organizacji (Cyfert i in., 2014). Obecny etap ewolucji
zintegrowanej komunikacji marketingowej okresla si¢ mianem integracji internetowe;j
(Barker, 2013). Nie chodzi w nim wylacznie o integracje internetowych kanatow 1 tresci
generowanych przez organizacje, a przede wszystkim o integracj¢ firmy i konsumentow
przejawiajacych najwyzszy stopien lojalno$ci i angazowania si¢ w marke, jakim jest
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rzecznictwo. To oni, angazujac si¢ w sposob poznawczy, emocjonalny i behawioralny,
stanowia najwazniejszy ,.instrument” zintegrowanej komunikacji marketingowej, gdyz
poprzez swoje zachowania 1 wypowiedzi wptywaja na decyzje innych konsumentow.
W tym przypadku wida¢ efekt dziatania inbound marketingu, szczeg6lnie koncepcji tzw.
kota zamachowego (HubSpot, 2018).

Przedmiot badan omowionych w ksigzce dotyczy kilku obszarow: relacji klient—
marka, strategii zintegrowanej komunikacji marketingowej w Internecie, angazowa-
nia si¢ konsumentéw w marke, wspottworzenia warto$ci marek. Podmiotem badan sg
mtodzi konsumenci z generacji Milenium oraz generacji Z. Natomiast gtéwnym celem
badan jest identyfikacja czynnikow i powigzan istotnych w procesie pozytywnego
oddziatywania komunikacji marketingowej online na angazowanie si¢ konsumentow
w marke, a nast¢pnie ponawianie przez nich zakupow oraz wspottworzenie wartosci
marek. Dla realizacji gtownego celu rozprawy sformutowano dwie grupy celéw szcze-
gbtowych odnoszacych sie do zawartosci o$miu rozdziatow pracy.

Cele teoriopoznawcze
1. Omowienie wystepujacych w srodowisku internetowym relacji klient—-marka.

2. Zaprezentowanie cyfrowej strategii komunikacji marketingowej jako czynnika
poprzedzajacego angazowanie si¢ konsumentow w marke.

3. Scharakteryzowanie angazowania si¢ konsumentéw w marke w Internecie, powig-
zanych z nim poje¢ oraz jego poprzednikow i nastepstw.

4.  Omodwienie wspottworzenia i wspotdestrukceji warto§ci marek jako efektoéw anga-
zowania si¢ konsumentow.

Cele empiryczne

5. Zaprezentowanie mlodych konsumentéw z generacji Milenium oraz Z poprzez
pryzmat ich wybranych zachowan online.

6. Omoéwienie przyjetej w monografii metodyki badawcze;j.

7. Ustalenie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej oraz tresci online akcep-
towanych przez mtodych konsumentéw, powodujacych ich angazowanie si¢ we
wspoltworzenie warto$ci marki.

8. Zidentyfikowanie czynnikow skali postrzegania komunikacji marketingowej
online.

9. Przetestowanie poprawnosci i wiarygodnosci skali do pomiaru postrzegania komu-
nikacji marketingowej online przez mtodych konsumentow.

10. Sprawdzenie waznosci nomologicznej poprzez ocene, w jaki sposob skala postrze-
gania komunikacji marketingowej online odnosi si¢ do innych zmiennych latent-
nych, takich jak: zaufanie do marki, postrzegana warto$¢ marki, angazowanie si¢
konsumentéw w marke, intencje ponownego dokonania zakupu oraz rzecznictwo
konsumenta, stanowigce jedng z form wspottworzenia warto$ci marki.

W przeprowadzonym badaniu zdecydowano si¢ na wykorzystanie paradygmatu
pragmatycznego, gdyz pozwala on taczy¢ metody badawcze, strategie, techniki i proce-
dury charakterystyczne zaré6wno dla paradygmatu pozytywizmu, jak i interpretatywizmu
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(Saunders i in. 2016; Aliyu i in., 2014; Creswell i Clark, 2011; Wheeldon, 2010). Godzi
zatem obiektywizm z subiektywizmem, doktadng i rygorystyczna wiedz¢ z réznymi
kontekstualnymi dos§wiadczeniami. Dokonuje si¢ tego, rozwazajac teorie, koncepcje,
idee, hipotezy i wyniki badan nie w formie abstrakcyjnej, ale pod wzgledem pelnionych
przez nie 0l jako narzedzia rozumowania i dziatania oraz pod wzgledem ich praktycz-
nych konsekwencji w okreslonych kontekstach biznesowych. W projektach badawczych
podporzadkowanych pragmatyzmowi rzeczywisto$§¢ ma znaczenie jako efekt weielanych
w praktyke pomystow, a wiedza jest ceniona za umozliwienie skutecznego dzialania.
W tego typu badaniach wiedze¢ zdobywa si¢ poprzez abdukcyjne podejscie badawcze,
ktore bazuje na ,,odkrywaniu i poleganiu na najlepszym zestawie wyjasnien w celu
zrozumienia wynikow” (Johnson i Onwuegbuzie, 2004). Zamiast przechodzi¢ od teorii
do danych (jak w dedukc;ji) lub od danych do teorii (jak w indukcji), podej$cie abduk-
cyjne pozwala poruszac si¢ tam i z powrotem, w efekcie taczac dedukcje¢ i indukeje
(Suddaby, 2006).

Wykorzystano mieszang metod¢ badawczg, taczac w jednym badaniu podejsécia
jakosciowe i ilosciowe. Metody mieszane pozwalajg wykorzysta¢ mocne strony kazdego
z tych podejs¢, przy okazji minimalizujac wynikajace z nich stabosci. Dzigki temu
uzyskano petiejsze informacje i poprzez triangulacje zwigkszono trafnos¢ wynikoéw
uzyskanych za posrednictwem netnografii, wywiadow indywidualnych czesciowo
ustrukturyzowanych oraz ankiet internetowych. Badania, w ktorych stosuje sie tylko
jedna metode badawcza, sg znacznie bardziej narazone na btedy zwigzane z tg konkretna
metoda, takie jak stronniczos¢ i nieprawdziwos¢ odpowiedzi, niz badania prowadzone
przy uzyciu metod alternatywnych, ktore nie posiadajg tego samego zrodla btedu syste-
matycznego 1 dostarczaja réznych rodzajow danych (Patton, 1999; Ritchie i in., 2013).
Metody mieszane prowadza do wickszego zrozumienia i blizszego poznania prawdy,
a tym samym maksymalizuja trafnos$¢ i zwigkszajg rzetelno$¢ badania. W przypadku
omawianego badania dane uzyskane w fazie eksploracyjnej, opartej na metodach
jako$ciowych, zostaty wykorzystane do udoskonalenia ram badan oraz przetestowane
w fazie potwierdzajacej, bazujacej na badaniach ilosciowych. Szersze ujecie metodyki
prowadzonego badania opisano w rozdziale szostym dotyczgcym zatozen metodologicz-
nych przyjetych w projekcie badawczym.

Faze eksploracyjng zapoczatkowat etap przegladu literatury, w ktorym autorka
bazowala gtownie na literaturze anglojezycznej. Powodem byta che¢ poznania wynikow
badan (wykorzystujacych metody jakoSciowe oraz badania ilo$ciowe bazujace na mode-
lowaniu rownan strukturalnych), w ktorych rozpatrywano modele powigzan réoznych
form komunikacji oraz angazowania si¢ konsumentow w marke (ang. customer brand
engagement) z innymi czynnikami. Chodzilo o to, by si¢ upewnié, czy planowane
badanie bedzie warte wysitku wlozonego w jego realizacj¢. Gdyby znaleziono podobne
analizy, koncepcja badawcza musiatyby zosta¢ zmodyfikowana. Efektem tego etapu sa
cztery pierwsze rozdzialy teoretyczne.
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Rozdziat pierwszy dotyczy relacji marki z konsumentami w $rodowisku interneto-
wym. Rozpoczyna si¢ od konceptualizacji pojecia marki jako ztozonego tworu, ktérego
rozumienie zmieniato si¢ z biegiem lat. Nastepnie, kierujac si¢ sugestiami zwigzanymi
z zarzgdzaniem marka, dokonano kategoryzacji marek wedtug ich wtasnosci postrze-
ganych przez konsumentéw. Omoéwiono réwniez relacj¢ konsument—marka w aspekcie
mediow spolecznosciowych, by w koncu przej$¢ do zjawiska spotecznosci marek.

Kolejnos¢ nastepnych trzech rozdziatow wynika bezposrednio z gtdwnego celu
badania. Rozdziat drugi w cato$ci po§wigcono cyfrowej komunikacji marketingowe;j,
bedacej poprzednikiem angazowania si¢ konsumentow w marke. Omoéwiono w nim
komunikacj¢ marketingowa widziang przez pryzmat organizacji oraz konsumentow.
Krotko scharakteryzowano najbardziej popularne instrumenty, przedstawiono teorie
powiagzane z komunikacja marketingowa oraz ewolucj¢ zintegrowanej komunika-
c¢ji marketingowej, uwypuklajac jedno z najnowszych podej$¢ do tworzenia strategii
zintegrowanej komunikacji marki (inbound marketing). Tematyka rozdziatlu trzeciego
dotyczy angazowania si¢ konsumentéw w marke w Internecie. Rozdzial rozpoczyna
si¢ od charakterystyki najwazniejszych teorii zwigzanych z analizowanym pojeciem.
Nastepnie dokonano konceptualizacji pojecia oraz omoéwiono terminy pokrewne i towa-
rzyszace. Angazowanie si¢ (ang. engagement) odgrywa kluczowa role w relacjach
klientéw z markami, natomiast inne powigzane cechy, takie jak na przyktad wspot-
uczestniczenie (ang. participation), afektywne zaangazowanie (ang. involvement),
przywiazanie (ang. commitment) czy lojalnos$¢ (ang. loyalty), sa poprzednikami badz
konsekwencjami w procesie angazowania si¢ konsumentéw. W Polsce mniej wigcej od
2015 roku mozna zaobserwowac wigksze zainteresowanie naukowcoéw tematyka anga-
zowania si¢ konsumentoéw (ang. customer engagement) (m.in. Zyminkowska, 2019;
Kucia, 2019; Zyminkowska, Wiechoczek, Kiezel i Zyminkowski, 2018; Unal, Schivinski
1 Brzozowska-Wos, 2017; Kiezel 1 Wiechoczek, 2016; Rupik, 2015). Rozdziat czwarty
zostat w cato$ci poswigcony zagadnieniom wspottworzenia warto$ci marki. Rozpoczyna
si¢ od zdefiniowania wartosci, a nastepnie omawia ewolucje wspottworzenia wartosci,
wynikajace z niego korzysci oraz angazowanie si¢ konsumentow we wspottworzenie
wartos$ci. Poniewaz podczas przeprowadzania wywiadow indywidualnych badani nawig-
zali do zagadnienia wspotdestrukcji wartosci marki, zdecydowano si¢ doda¢ podpunkt
poswiecony temu zagadnieniu, chociaz w pdzniejszych badaniach skoncentrowano si¢
na rzecznictwie marki i jego pozytywnych aspektach.

Cze$¢ empiryczna sktada si¢ z pieciu rozdziatow, w ktorych po kolei scharakteryzo-
wano polskich konsumentow z generacji Milenium oraz generacji Z oraz postgpowanie
podczas realizowanego badania.

W rozdziale pigtym, oprocz przedstawienia typologii konsumentow, gtdéwny nacisk
potozono na omowienie zachowania mtodych konsumentéw zwigzanego z angazowa-
niem si¢ w marke oraz postrzeganiem przez nich dziatan komunikacji marketingowe;j
w Sieci. Wybor podmiotu badan nie byt przypadkowy. Zaréwno pokolenie Milenium, jak
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1 generacja Z to wymagajace grupy konsumentow, ktore juz teraz wywierajg duzy wptyw
na zachowanie marek na rynku, poniewaz stanowig ich grupy docelowe.

Rozdziat szosty dotyczy metodyki przyjetej w badaniach. Rozpoczeto od wyzna-
czenia i omdwienia paradygmatu badawczego, nastepnie scharakteryzowano podejscie
badawcze i uzasadniono wybor mieszanej metody badawczej. W kolejnych podrozdzia-
tach opisano przebieg projektu badawczego oraz przeprowadzane badania w poszczegdl-
nych fazach wraz z wyznaczonymi celami badawczymi kazdej spos$rod nich i wynika-
jacymi z nich pytaniami badawczymi (wywiady) oraz hipotezami badawczymi (ankiety
online). Opisano i przeanalizowano zastosowane glowne metody badawcze (netnografie,
wywiady indywidualne cze$ciowo ustrukturyzowane oraz ankiete internetowa). Ostatni
podrozdziat poswigcono zagadnieniom trafnosci i rzetelno$ci badan.

W rozdziale siddmym oméwiono faze eksploracyjng badania. Na poczatku przypo-
mniano cele badawcze pierwszej fazy oraz przedstawiono pytania badawcze. Nastep-
nie przeanalizowano proces realizacji oraz wyniki uzyskane z wywiadow czgsciowo
ustrukturyzowanych, ktore pozwolity potwierdzi¢ relacje: komunikacja marketingowa
online — angazowanie si¢ w marke — wspottworzenie warto§ci marki. Etap ten umozli-
wit wyodrgbnienie kolejnych dwoch czynnikow istotnych dla prawidtowego przebiegu
WW. procesu, mianowicie postrzegang warto$¢ marki oraz zaufanie do marki. Dalej
pokazano sposéb wykorzystania kolejnych etapow badania (netnografii, a takze ocen
mtodych konsumentow i ekspertdw posiadajacych wiedzg z zakresu komunikacji marke-
tingowej, zachowan konsumentéw oraz tworzenia skal pomiarowych wykorzystywanych
w modelowaniu rownan strukturalnych) do budowy nowe;j skali postrzegania komuni-
kacji marketingowej online przez konsumentow.

Rozdziat 6smy jest zwigzany z fazg potwierdzajaca (zgodnie z zasadg triangula-
cji). Zawiera dwa badania ilosciowe przeprowadzone w formie ankiet internetowych.
Celem tej fazy byto empiryczne przetestowanie przyjetych ram badan, opracowa-
nych na podstawie przegladu literatury i badan jakosciowych. Procedura obejmowata
w szczegolno$ci doskonalenie skali postrzegania komunikacji marketingowej online
(KM online), jej walidacje, poprawno$¢ nomologiczng oraz analiz¢ ram teoretycznych
modelu badajacego wptyw skali postrzegania komunikacji marketingowej w Interne-
cie na intencj¢ zakupu i rzecznictwo ze strony przedstawicieli pokolen Milenium oraz
Z poprzez mediatory (postrzeganie warto$ci marki, zaufanie do marki oraz angazowanie
si¢ konsumentow w marke).

Wyniki badania potwierdzity, ze w procesie angazowania mlodych konsumentow
w marki istotna rol¢ odgrywaja akceptowane przez nich dziatania oraz takie czynniki,
jak postrzegana warto$¢ marki i zaufanie do marki. Czynniki te sg ksztalttowane na
podstawie zarowno doswiadczen wlasnych konsumentdw, jak i tresci pozyskanych od
innych konsumentéw, posrednikow handlowych, influencerow czy tez celebrytéw biora-
cych udziat w procesie integracji komunikacji marki online. Dla powodzenia procesu
angazowania wazne sg takze grupy odniesienia konsumentdw, poniewaz przedstawi-
ciele generacji Milenium oraz generacji Z bardzo dbajg o swoj wizerunek w mediach
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spotecznos$ciowych. Cenig tresci rzetelne, takie, ktore dajg poczucie autentycznos$ci
1 83 pomocne w procesie wyszukiwania informacji na temat kategorii produktéw badz
konkretnej oferty marek. Kazde dziatanie, ktore przejawia charakter perswazyjny, podej-
rzewaja o to, ze jest z gruntu fatszywe, niezaleznie od tego, czy znajduje si¢ na stronach
marki, posrednikéw handlowych czy tez na blogach lub na profilach influenceréw. Tre§é
takich dziatan wymaga od nich podjecia krokéw sprawdzajacych. Jesli potwierdza si¢
ich obawy, to takie ,,wyrezyserowane” dziatania zniechgcajg ich do angazowania si¢ lub
wregcz wywotuja w nich negatywne emocje, przektadajace si¢ na negatywne angazowa-
nie si¢ w stosunku do marek.

Ostatni rozdziat ksigzki zawiera konkluzje. Znalazly si¢ w nim cato$ciowe podsu-
mowanie przeprowadzonych badan, implikacje praktyczne, teoretyczne oraz ogranicze-
nia i przyszte kierunki badan.

sksksk

Rozprawa kierowana jest zarowno do naukowcow, jak i1 do praktykow zajmujacych
si¢ zarzadzaniem markg oraz realizacjg strategii zintegrowanej komunikacji marki.

Autorka ma nadzieje, ze praca stanie si¢ inspiracja dla dalszego badania zwiazkow
skali postrzegania komunikacji marketingowej online z innymi zmiennymi. Przeprowa-
dzone badanie byto ukierunkowane tylko na dwie kohorty wiekowe (generacje Milenium
oraz generacje 7). Warto sprawdzi¢, jak zachowuje si¢ stworzony instrument pomiaru
w odniesieniu do starszych konsumentow (generacji X, generacji baby boomers),
a z czasem — do najmtodszej generacji Alfa. W opracowaniu chodzito rowniez o stworze-
nie skali uniwersalnej pod wzgledem typu produktu (wyrdb lub ustuga). Niewykluczone,
ze ciekawe wyniki mozna by uzyskaé, rozpatrujac dziatanie skali osobno w odniesie-
niu do marek ustugowych oraz produkujacych dobra fizyczne. Podobnie sytuacja moze
wyglada¢ podczas rozpatrywania marek postrzeganych jako hedonistyczne lub utylitarne.
Roéwniez wykorzystanie skali postrzegania komunikacji marketingowej online w odnie-
sieniu do konkretnych branz mogloby stanowi¢ interesujace doswiadczenie i w efekcie
pogtebic istniejacg wiedzg na temat zarzgdzania marka.

W przypadku praktykéw skala postrzegania komunikacji marketingowej online
moze si¢ sta¢ wygodnym instrumentem stuzacym do diagnozowania poprawnosci
kreowanych dziatan komunikacji marketingowej online, tresci, relacji marka—klient oraz
skutecznosci dziatania stworzonej sieci informacyjnej w Internecie.

Na zakonczenie autorka chciataby podzigkowac osobom, ktére wspieraty ja podczas
catego procesu powstawania monografii. Dzigkuje obecnemu i poprzedniemu Kolegium
Dziekanskiemu Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej za umozliwie-
nie wydania opracowania. Recenzentom, Pani prof. dr hab. Mirostawie Plucie-Olearnik
oraz Panu dr. hab. Radostawowi Macikowi, prof. UMCS, dzigkuje za przygotowanie
recenzji wydawniczych niniejszej monografii. Wnikliwe i konstruktywne uwagi przy-
czynily si¢ do udoskonalenia tekstu ksigzki. Autorka czuje si¢ zaszczycona otrzymaniem
pozytywnych ocen od tak uznanych Autorytetow. Chciatabym takze podziekowac Panu
prof. dr. hab. Piotrowi Dominiakowi za okazang zyczliwo$¢ 1 utwierdzenie w trafnosci
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wyboru tematyki na poczatku drogi. Szczegdlne podzigkowania nalezg si¢ roOwniez
Panu dr. Bruno Schivinskiemu z RMIT University w Melbourne za inspirujgce dyskusje
1 motywowanie. Do powstania monografii przyczynito si¢ rowniez wiele innych 0sob,
utalentowanych naukowcow, z ktorymi autorka miata okazje jedynie wymienia¢ mysli
za posrednictwem Internetu ze wzgledu na dzielacg ich odlegltosé.

Serdecznie dzigkuje¢ réwniez moim Rodzicom i Synowi, za ich nieustajace wsparcie,
wyrozumiato$¢ i cierpliwoscé.
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