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WSTEP

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-

13



Wstep

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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Rozdziat 1

ISTOTA KAPITALU MARKI
Z PERSPEKTYWY KONSUMENTA






Wprowadzenie

We wstepie do raportu z badan Interbrand Jez Frampton zasugerowal, Ze marki
maja niezwykla moc sprawcza, gdyz daja konsumentom mozliwos¢ realizacji
wlasnych pragnien, ambicji i aspiracji (Interbrand, 2015). Zgodnie z t3 logika
marki odgrywaja bardzo duzg role w zyciu czlowieka, sa bowiem wykorzy-
stywane do zaspokajania réznych potrzeb poza funkcjonalnymi aspektami
produktu, np. do budowania tozsamosci i autowizerunku, okreslania miejsca
w grupie spolecznej, wyrazania emocji, spelniania marzen, pasji czy powstrzy-
mywania lekow. Jesli marki rzeczywiscie maja tak ogromne znaczenie, nalezy
sie zastanowi¢, czy i jak mozna to zmierzy¢? Jak skwantyfikowaé, wyznaczy¢
i okredli¢ te wage, role, warto$¢ lub site?

W odpowiedzi na powyzsze pytania powstala koncepcja kapitalu marki
(ang. brand equity). Pierwsze wzmianki na jej temat mozna odnalez¢ juz w la-
tach 80. XX w. m.in. w pracach pod kierunkiem Lance’a Leuthessera (1988) czy
Petera H. Farquhara (1989). To w tamtym okresie uksztaltowala si¢ filozofia uj-
mowania kapitatu jako miernika wartosci dodawanej produktowi przez marke
(Farquhar, 1989, s. 24). Zaczety wowczas pojawiac sie rozne pomysty, ktére moz-
na pogrupowa¢ w dwa nurty koncepcyjne: finansowy i pozafinansowy. W ra-
mach pierwszego z nich marki sg traktowane jako aktywa przedsiebiorstwa,
aich kapitat wyraza si¢ w §rodkach pienieznych (Simon, Sullivan, 1993; Urba-
nek, 2002; Ailawadi, Lehmann, Neslin, 2003; Srinivasan, Park, Chang, 2005).
Natomiast w ujeciu pozafinansowym kapitat to catoksztalt wrazen, przekonan
i odczu¢ konsumenta odnosnie marki; to - innymi sfowy - postrzegana przez
konsumenta warto$¢ marki (ang. customer- albo consumer-based brand equity,
czyli kapital marki z perspektywy konsumenta), wynikajgca z wiedzy o niej
i powstala na skutek wszelkich aktywnosci marketingowych prowadzonych
przez te marke na rynku (Keller, 1993; 1998; 2001; Aaker, 1991; 1996). Oba nurty
koncepcyjne wzajemnie si¢ uzupelniaja, gdyz dostarczaja komplementarnych
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informacji na temat rynkowej kondycji marki: stosujac wskazniki finansowe,
mozemy okresli¢, czy i jak marka przyczynia si¢ do generowania dochodéw
firmy, a uwzgledniajac mierniki pozafinansowe, weryfikujemy, czy i w jakim
zakresie jest ona wazna dla nabywcy.

Z uwagi na cel i specyfike niniejszej publikacji w dalszych rozwazaniach
skoncentrowano si¢ jedynie na perspektywie konsumenckiejl. Biezgcy roz-
dziat ustrukturyzowano nastepujaco: najpierw przedstawiono psychologiczne
podstawy kapitalu wraz z systematyka istniejacych modeli teoretycznych na te-
mat jego budowy (podrozdzial 1.1), nastepnie przeprowadzono analiz¢ najwaz-
niejszych zaawansowanych sktadnikéw kapitatu (podrozdziat 1.2), z uwzgled-
nieniem specyfiki i aktywnej roli konsumenta w procesie ksztaltowania wiezi
z marka (podrozdzial 1.3). W podrozdziale 1.4 natomiast podjeto prébe kry-
tycznego spojrzenia na koncepcje budowania relacji konsumenta z marka, co
stanowi istotny wkiad w dyskusje nad znaczeniem i pomiarem pozafinansowe;j
warto$ci we wspolczesnym marketingu.

1.1. Kapitat marki - klasyczne ujecia a wspoétczesne
propozycje

Psychologiczne podstawy kapitatu marki

Pozafinansowa warto$¢ marki stanowi wytwor ludzkiej pamieci, udostepniaja-
cej miejsce do przechowywania wspomnien i skojarzen oraz do warto$ciowania
kazdego kontaktu z produktem lub ustuga. Z tego wzgledu pierwsze koncepcje
kapitalu marki byly budowane na bazie teorii dotyczacych proceséw uczenia si¢
i zapamietywania — przede wszystkim opieraty sie na popularnym w drugiej po-
lowie XX w. modelu sieci semantycznej (ang. associative network memory model).

Model sieci semantycznej opisuje istote funkcjonowania pamieci seman-
tycznej, ktdra (obok epizodycznej i proceduralnej) jest jednym z podstawowych
systemow pamieciowych (Tulving, 1983; 1985). W pamieci semantycznej groma-
dzimy wiedze ogélna o $wiecie zewnetrznym w postaci znaczen, faktow i regul.
Ma ona budowe pojeciows (asocjacyjna), a dokladniej — stanowi sie¢ znaczen

1 W celu zachowania prostoty i przejrzystosci tekstu w dalszej czesci ksigzki termin
»kapital marki” bedzie odnoszony jedynie do pozafinansowej wartosci marki,
czyli kapitalu z perspektywy konsumenta (ang. customer-based brand equity).
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(tzw. weztdw, ang. nodes) powigzanych ze sobg za pomoca polaczen (ang. links).
W wyniku (mniej lub bardziej $wiadomego) uczenia si¢ nowe informacje zapisy-
wane sg w postaci wezla i kojarzone (powigzywane) z istniejacg strukturg pojec.

Proces przywolywania znaczen z pamieci semantycznej psychologowie nazy-
waja ,rozprzestrzeniajacym si¢ pobudzeniem” (ang. spreading activation), gdyz
aktywowanie jednego wezta pobudza wezly sasiadujace (Collins, Loftus, 1975). Na
przyktad podczas proby przypomnienia sobie daty bitwy pod Grunwaldem nasza
pamiec¢ podsuwa nam przerézne fakty powigzane skojarzeniowo z tym zdarze-
niem (zaréwno koronacje krélowej Jadwigi, dzialania wojenne Zakonu Krzyza-
ckiego, jak i instytucje szkoly podstawowej oraz postac nauczyciela, ktéry ttuma-
czy przebieg walki). Podobnie w przypadku odtwarzania innych informacji: gdy
chcieliby$my sobie przypomnie¢ wykonawce danej piosenki, wpierw przychodza
nam na mysl silnie powigzane z nig skojarzenia, np. z gatunkiem muzycznym lub
piosenkarzami. Sita skojarzenia okreslana jest wowczas jako blisko$¢ semantycz-
na lub blisko$¢ skojarzeniowa (Maruszewski, 2001): im silniejsze (blizsze) po-
wigzanie pomiedzy weztami, tym latwiej je pobudzi¢, czyli przywota¢ w pamieci.

Pierwsze modele kapitatu marki

Model sieci semantycznej stal sic podstawg teoretyczng dla pierwszych koncepcji
na temat pomiaru pozafinansowej wartosci marki. Na przyktad Kevin L. Keller
(1993; 1998) zaproponowal, ze kapital wynika wprost z wiedzy o marce (ang.
brand knowledge), ktora sktada si¢ z powigzanych ze soba wezléw (pojec) pogru-
powanych w §wiadomos¢ oraz wizerunek marki (por. rys. 3). Swiadomos¢ to pod-
stawowy zasob kognitywny — odzwierciedla on zdolnos¢ konsumenta do prawid-
towej identyfikacji marki, czyli wspomaganego jej rozpoznania (ang. recognition)
lub spontanicznego przypomnienia (ang. recall) w réznych warunkach i konteks-
tach. Wizerunek natomiast to system skojarzen z marka o zréznicowanej charak-
terystyce. Wedlug Kellera (1993) istnieje kilka podstawowych typow skojarzen:

a) atrybuty - czyli wyobrazenia konsumenta o tym, jaki dany produkt jest
(np. jego kolor, konsystencja, zapach) oraz w jakim kontekscie i okolicznos-
ciach si¢ go stosuje (np. typowa sytuacja uzytkowania);

b) korzysci - uzytecznosci dostarczane przez marke konsumentowi za po-
$rednictwem produktu (np. uzytecznos$¢ produktu w zakresie usuniecia
lub uniknigcia jakiego$ problemu, potencjal produktu do ksztaltowania
autowizerunku uzytkownika i poczucia wlasnej wartosci);
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¢) postawy - ogélna ocena marki i predyspozycja konsumenta do reakcji kog-

nitywnych, afektywnych oraz behawioralnych wobec nie;j.
Wszystkie wymienione typy skojarzen tworzg sie¢ semantyczna. Sila po-

taczen pomiedzy nimi (czyli blisko$¢ semantyczna) przeklada si¢ na wyzszy
kapital, pod warunkiem, Ze majg one pozytywne nacechowanie (tzw. przychyl-
nos¢ skojarzen — por. rys. 3) i nie s3 wspoldzielone z innymi markami z tej samej

kategorii produktowej (tzw. wyjatkowo$¢ skojarzen — por. rys. 3).

WIEDZA O MARCE

Rysunek 3. Struktura wiedzy o marce wedtug Kevina L.

SWIADOMOSC MARKI

WIZERUNEK MARKI

przypomnienie
(Swiadomosdé
spontaniczna)

cena

opakowanie

pozaproduktowe wyobrazenia
. natemat
rozpoznanie . .
o L, uzytkowania
(Swiadomosc¢
wspomagana)
wyobrazenia
na temat
uzytkownika
atrybuty produktowe
typ skojarzen korzysci funkcjonalne
przychylnosc¢ postawy emocjonalne
skojarzen
symboliczne

sita skojarzen

wyjgtkowos¢
skojarzen

Zrédio: Keller, 1993, s. 7.
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W 2001 r. Keller przeformatowat swoja koncepcje kapitatu marki (rys. 4). Za-
proponowat bardziej precyzyjny model teoretyczny, ktory zaklada, ze warto$¢
marki narasta oraz jest obserwowalna w ramach 6 konstruktéw pojeciowych
(Keller, 2001):

a) dominacja2 marki (ang. brand salience) — szczegdlny typ $wiadomodci,
ktéry odzwierciedla dominujacy (wydatny) charakter §ladu pamigciowego
na temat marki w glowie konsumenta.

Keller (2001) rozréznit dwa wymiary §wiadomosci marki: glebokosé
iszeroko$¢. Pierwszy oznacza stopien dostepnosci marki w pamieci (jak ta-
two jednostka moze sobie przypomnie¢ lub rozpozna¢ dang marke), drugi
- liczbe sytuacji konsumpcyjnych generujacych skojarzenia z marka. Wy-
sokie wskazniki $wiadomosci przekiadaja si¢ na zdolno$¢ nabywcow do
identyfikacji danej marki w réznych warunkach otoczenia oraz ksztaltuja
fundament do nadbudowy dalszych skojarzen z nig (np. atrybutéw, warto-
$ciiinnych cech dystynktywnych).

b) wydajno$é3 marki (ang. brand performance) - zdolno$¢ do zaspokajania
przez produkt (ustuge) bardziej utylitarnych potrzeb konsumentéw, jak
np. rozwigzywanie praktycznych problemoéw, spetnianie podstawowych
wymogow ekonomicznych czy dostarczanie wygdd funkcjonalnych.

Wydajnos$¢ marki wedtug Kellera (2001) to wypadkowa atrybutéw i ko-
rzy$ci funkcjonalnych oferowanych przez produkt lub ustuge. Miarg wy-
sokiej wydajnosci jest zatem stopien uzytecznosci produktu, jego trwalos¢,
niezawodnos¢, fatwos$¢ w naprawie, sprawnos¢ i produktywno$¢ (rowniez
w relacji do ceny), a takze stylistyka i wzornictwo. Ocena wydajnosci po-
winna by¢ zawsze dokonywana w relacji do najblizszego konkurenta, gdyz
to wlasnie aspekty uzytkowe stanowia podstawe poréwnan miedzypro-

2 W publikacji Strategiczne zarzgdzanie markg... (Keller, 2015) polscy ttumacze
zaproponowali termin ,,wymienianie marki na pierwszym miejscu” jako odpo-
wiednik angielskiego brand salience. Keller (2001, s. 9) jednak wskazal, ze brand
salience to nie tylko §wiadomos¢ typu top-of-mind (czyli wymienianie marki na
pierwszym miejscu), lecz takze sufficient “mind share”, czyli sklonnos¢ konsumen-
ta do faczenia nazwy marki z odpowiednimi kategoriami i wskazéwkami percep-
cyjnymi w odpowiednim czasie i miejscu. To skiania do ttumaczenia tego terminu
raczej jako ,wydatno$¢” lub ,,dominacja” marki w pamieci konsumenckie;j.

3 W Kksigzce Strategiczne zarzgdzanie markg... (Keller, 2015) brand performance
zostato przettumaczone jako ,,dziatanie”.
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duktowych (zdaniem Kellera konsumenci raczej nie poréwnujg elementow
pozaracjonalnych, emocjonalnych i abstrakcyjnych).

¢) wizerunek (ang. brand image) — to dynamiczna i wielowymiarowa struk-
tura pamieciowa tworzona gléwnie przez spostrzezenia o wysokim stop-
niu abstrakgeji, ktore wynikajg z subiektywnych doswiadczen konsumenta
z marka.

W modelu z2001 r. Keller pogrupowat skojarzenia inaczej niz we wczes-
niejszych swoich publikacjach (np. Keller, 1993; 1998). Wyrdznit: wyobra-
zenia o uzytkowniku (ang. user profiles), wyobrazenia na temat biezacych
i przeszlych okazji konsumpcyjnych (ang. user situations oraz heritage)
oraz osobowo$¢ marki (ang. brand personality).

d-e) ocena marki (ang. brand judgements) i uczucia wobec marki (ang. brand
feelings) — afektywne komponenty kapitatu, opisujace reakcje emocjonalne
wobec marki.

Keller zaproponowat cztery obszary oceny marki: opinia na temat ja-
kosci (ang. brand quality) i wiarygodnosci (ang. brand credibility), roz-
wazenie do zakupu (ang. brand consideration) oraz uznanie za najlepsza
(ang. brand superiority). Kategoryzacje uczu¢ Keller stworzyl na podstawie
listy wartosci zaprezentowanej i testowanej regularnie przez zespét Lynn
R. Kahle (1996): blisko$¢ (tj. sentyment lub nawet czuto$¢ wobec marki),
bezpieczenstwo (w jakim stopniu marka przyczynia si¢ do wyelimino-
wania problemow, ryzyka i daje komfort psychiczny oraz spokdj), zabawa
(rados¢, beztroska, wesotos¢), podekscytowanie (dawanie konsumentom
poczucia mobilizacji, pozytywnego wzmocnienia i naenergetyzowania),
akceptacja spoleczna (poczucie bycia pozytywnie ocenianym przez oto-
czenie), szacunek wobec siebie (pozytywne autopostrzeganie i myslenie
o sobie z duma).

f) rezonans?, czylizwigzek konsumenta z markq (ang. brand resonance) - po-
tencjal marki w zakresie tworzenia szczegolnych relacji z konsumentami.

W opinii Kellera marki, mimo ze pozostajg tworami nieozywionymi,
majg zdolno$¢ budowania réznego rodzaju zwigzkéw z konsumentem.

4 W Strategicznym zarzgdzaniu markgq... (Keller, 2015) polscy tlumacze zapropo-
nowali stowo ,,odbicie” jako najlepiej oddajace termin brand resonance. Keller
opisuje jednak ten konstrukt jako szczegélny potencjat marki do zawierania re-
lacji z konsumentem, dlatego w niniejszej monografii autorka postuguje si¢ bar-
dziej opisowym tlumaczeniem tego pojecia: ,,zwigzek konsumenta z marka”.
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Kazda silna marka wypracowuje jakis typ relacji ze swoimi nabywcami,
np. Harley Davidson pelni rol¢ kumpla, dobrego kolegi do zabawy i wspdl-
nych podrozy; Lego to nauczyciel i inspirator; Johnson & Johnson jest opie-
kunem. Tak jak w przypadku zwigzkéw miedzyludzkich istnieje szereg
wskaznikéw odzwierciedlajacych glebokos¢ i intensywnos¢ danej relacji.
Najwazniejsze z nich, zdaniem Kellera, to: lojalno$¢ w wymiarze behawio-
ralnym (tj. czestotliwos$¢ ponawianych zakupoéw) i afektywnym (przywia-
zanie emocjonalne), poczucie wspolnoty z innymi uzytkownikami marki,
a takze zaangazowanie (sklonno$¢ do poswigcenia sie marce poprzez za-
inwestowanie w relacj¢ z nig swojego czasu, energii lub pieniedzy).

rezonans
(zwigzek konsumenta
zmarka)

ocena marki/ uczucia wobec marki

wydajnos¢ marki / wizerunek marki

dominacja marki w pamieci

Rysunek 4. Struktura kapitatu marki wedtug Kevina L. Kellera
Zrédto: Keller, 2001, s. 7; 2015, s. 79.

Koncepcja Kellera z 2001 r. (w polskim przekfadzie pojawita sie w roku 2015)
oferuje wiele uzytecznosci aplikacyjnych i pomiarowych. Przy pomocy tego
modelu praktycznie kazdy adept marketingu moze prowadzi¢ badania stuza-
ce monitorowaniu dynamiki przemian wartosci jego marki w czasie. Pomiary
dokonywane na podstawie sugestii Kellera moga by¢ obszerne i kompleksowe,
tj. pokrywaja bardzo szerokie spektrum reakcji konsumentéw wobec marki,
gdyz uwzgledniaja kontekst poznawczy, emocjonalny i behawioralny.
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Perspektywa psychologii kognitywnej oraz ujmowanie pozafinansowej war-
tos$ci marki jako sieci $ladéw pamieciowych nie s typowe tylko dla prac Kellera.
Na przyktad David Aaker (1991; 1992; 1996) jako jeden z pierwszych polaczyt
podejscie psychologiczne (kapital jako suma wyobrazen o marce) oraz finan-
sowe (kapital jako aktywa i pasywa przedsigbiorstwa) i zasugerowal, ze kapital
mozna mierzy¢ w ramach pigciu obszardéw, na ktére skiadaja sie:

a) $wiadomo$¢ marki;

b) skojarzenia z marka (asocjacje wyrazajace warto$¢ produktu, wyobrazenia
o marce jako organizacji lub osobie);

¢) postrzegana jako$¢ marki (opinia konsumenta o ogélnej wydajnosci pro-
duktu w relacji do obietnicy badz realizowanych przez ten produkt celow);

d) lojalno$¢ wobec marki (zdolno$¢ przyciagania i utrzymywania konsumentow);

e) wskazniki obiektywnie opisujace kondycje rynkows firmy (np. procentowy
udzial marki w rynku lub patenty).

Cho¢ Aaker nie powotywal si¢ na sie¢ semantyczng per se, to jest ona dosy¢
wyraZznie obecna w jego rozwazaniach> (Aaker, 2010). Uznal, na przyklad, iz
wyobrazenia o marce tworzg swoistg siatke pojeciowg, w ramach ktorej wyste-
puja skojarzenia o roznej charakterystyce, m.in. korzysci funkcjonalne, emocjo-
nalne oraz autoekspresywne. Z tego wzgledu model Aakera pozostaje w wielu
punktach styczny z modelem Kellera (np. uzyto podobnej typologii skojarzen)
i oba staly si¢ punktem wyjscia dla kolejnych uje¢ teoretycznych na temat po-
miaru pozafinansowej warto$ci marek.

Systematyka komponentow kapitatu marki

Koncepcje Aakera i Kellera sg niezwykle popularne w §rodowisku naukowym
- zapoczatkowaly swoistg ,mode” na ujmowanie kapitatu jako konstruktu
wielokomponentowego, skladajacego si¢ z réznych sktadnikéw kognitywnych
(np. $wiadomos¢ marki), afektywnych (np. uczucia wobec marki) oraz behawio-
ralnych (np. intencje zakupowe czy lojalnos¢ wobec marki). Od lat 90. XX w. moz-
na zaobserwowac intensyfikacje prac nad konceptualizacjg poszczegdlnych kom-
ponentdéw kapitalu i rosnaca liczbe propozycji pomiarowych. W efekcie powstalo

5 Notabene, odniesienia do sieci semantycznej wida¢ nie tylko w prowadzonym
przez Aakera dyskursie o kapitale, ale rowniez o tozsamo$ci marki (por. Aaker,
2010, s. 85-95).
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bardzo duzo modeli teoretycznych uwzgledniajacych specyfike réznych rynkéw,
srodowisk i mediéw (m.in. de Chernatony, Harris, Christodoulides, 2004; Bauer,
Sauer, Schmitt, 2005; Christodoulides i in., 2006; Konecnik, Gartner, 2007; Pap-
pu, Quester, 2008; Boo, Busser, Baloglu, 2009; Lee, Back, 2010). Nalezy jednak
zauwazy¢, iz wigkszo$¢ z nich bazuje na tym, co zaoferowali Keller i Aaker, zapo-
zyczajac jeden badz wigcej elementdw sktadowych z koncepcji stworzonych przez
klasykéw (por. tab. 1). Mimo licznych préb empirycznej weryfikacji tych modeli
oraz ustanawiania ich trafnosci w kontekscie miedzykulturowym lub miedzy-
narodowym (Buil, de Chernatony, Martinez, 2008; Tong, Hawley, 2009; Christo-
doulidesiin., 2012; Gorbaniukiin., 2015), nadal brakuje jednego uniwersalnego
i powszechnie akceptowalnego podejscia do pomiaru kapitalu marki. Wobec na-
rastajacej zlozonosci tego problemu i zwigkszajacej si¢ liczby propozycji pomia-
rowych, warto przeanalizowac punkty styczne pomiedzy nimi oraz pogrupowac
ich komponenty w taki sposdb, aby utatwic dalsze prace badawcze i koncepcyjne.

Tabela 1. Komponenty kapitatu marki wedtug réznych autorow*

Autorzy Konstrukty sktadowe kapitatu marki
o, | oot T sesne T e
i w i, wskazniki opi
Aaker, 1996 1) : pisuja

kondycje rynkowa firmy

Keller, 1993; 2001; 2015

$wiadomos¢ (dominacja) marki, wizerunek marki, wydaj-
nos¢, ocena i uczucia wobec marki, zwigzek z marka

Berry, 2000

Swiadomos$¢ marki, znaczenie marki

Yoo, Donthu, Lee, 2000;
Yoo, Donthu, 2001

$wiadomos¢é marki, skojarzenia z marka, postrzegana ja-
kosc¢, lojalnos¢ wobec marki

Vazquez, Del Rio,
Iglesias, 2002

uzytecznos¢ funkcjonalna produktu, uzytecznos$¢ sym-
boliczna produktu, uzytecznos¢ funkcjonalna marki, uzy-
tecznos¢ symboliczna marki

Washburn, Plank, 2002

$wiadomos¢ marki, skojarzenia z marka, postrzegana ja-
kos¢, lojalno$é wobec marki

de Chernatony, Harris,
Christodoulides, 2004

lojalnos¢ wobec marki, satysfakcja, reputacja

Netemeyer i in., 2004

postrzegana jakos¢ oraz postrzegana relacja wartosci
(tj. korzysci funkcjonalne i emocjonalne marki) do catko-
witych kosztéw konsumenta (tj. poswiecony czas, pienia-
dze i wysitek), wyjatkowos¢ marki, skojarzenia z marka
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Tab. 1 cd.

Autorzy

Konstrukty sktadowe kapitatu marki

Pappu, Quester, Cook-
sey, 2005

$wiadomos¢ marki, skojarzenia z marka, postrzegana ja-
kos¢, lojalnos¢ wobec marki

Christodoulides i in.,
2006; Christodoulides,
Jevons, Blackshow,
2011

zwigzek emocjonalny (mierzony poprzez poczucie przy-
naleznosci konsumenta do grupy uzytkownikéw marki,
troske i zrozumienie ze strony marki), doswiadczenia kon-
sumentoéw z Internecie (mierzone prostotg w nawigaciji
i docieraniu do pozadanych informacji online), proreak-
tywnos$¢é marki w Swiecie cyfrowym (mierzone oceng, do
jakiego stopnia marka wchodzi w dialog z konsumentem
i uwzglednia jego opinie), zaufanie (dotyczace zachowa-
nia prywatnosci tresci i transakciji), poczucie spetnienia
(satysfakcja z transakcji)

Konecnik, Gartner, 2007

Swiadomos$¢ marki, wizerunek marki, postrzegana ja-
kos¢, lojalnosé wobec marki

Kim i in., 2008

$wiadomosé marki, lojalno$é wobec marki, satysfakcja
konsumenta, gteboka i petna wzajemnego oddania wigz
pomiedzy markg a konsumentem

Burmann, Jost-Benz,
Riley, 2009

wyrazisto$¢ wizerunkowa marki (jasne i klarowne korzy-
$ci oferowane przez marke), postrzegana jako$¢ marki,
unikalnos¢ korzysci oferowanych przez marke (w porow-
naniu z konkurencjg), pozytywne odczucia wobec marki,
zaufanie wobec marki

Guizani, Triguero,
Valette-Florence, 2008

Swiadomos¢ marki, lojalnos¢, postrzegana jakosé, war-
tos¢ spoteczna

Buil, de Chernatony,
Martinez, 2008

$wiadomos$¢é marki, postrzegana jakosé, lojalnosé, po-
strzegana wartos¢, osobowos$é marki, skojarzenia z or-
ganizacja

Park i in., 2010

przywiazanie do marki (ang. brand attachment)

Malar i in., 2011

doswiadczenia z marka (ang. brand experience)

Christodoulides i in.,
2012

$wiadomosé marki, dziedzictwo, wyjatkowosé, nieza-
wodnosé, sktonnos¢ do poswiecen

Baalbaki, Guzman, 2016

postrzegana jakosc, preferencje, wptyw spoteczny, zréw-
nowazony rozwoj

* Spis nie jest wyczerpujacy — w tabeli zamieszczono jedynie najwazniejsze koncepcje
teoretyczne dostepne w najbardziej prestizowych czasopismach i publikacjach na temat

zarzgdzania marka.

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Wiekszos¢ istniejacych modeli opiera si¢ na zalozeniu, iZ fundamentem
kapitalu jest Swiadomosc¢ (por. tab. 1), oznaczajaca stopien utrwalenia nazwy
marki w pamieci jednostki. Wysokie wskazniki §$wiadomosci otrzymuje ta mar-
ka, o ktdrej istnieniu konsument wie i potrafi ja prawidlowo zidentyfikowac
w otoczeniu lub w obrebie kategorii produktowej. Innymi stowy — o wysokiej
$wiadomosci $wiadczy nie tylko fakt zapamietania nazwy, lecz takze umie-
jetnos¢ wlasciwego przyporzadkowania jej do szerszego kontekstu konsump-
cyjnego, czyli np. zidentyfikowanie Toyoty jako japonskiej marki samochodu,
a Colgate jako marki produktéw do higieny jamy ustne;.

W literaturze naukowej zazwyczaj wyrdznia si¢ wiele rodzajow swiadomo-
$ci marki: od spontanicznej (przypomnienie), poprzez wspomagang (rozpozna-
nie), az po dominujacy, czyli np. wymienianie marki na pierwszym miejscu
(por. Keller, 1993; Aaker, 1996; Kall, 2001; Kall, Kleczek, Sagan, 2013; Taranko,
2015). Kazda stanowi podstawowg forme reakcji poznawczej i - jak pokazuja
badania Isabel Buil i jej zespotu (Buil, de Chernatony, Martinez, 2008) — tworzy
pewien fundament do nadbudowy dalszych znaczen oraz skojarzen z marka.
Prawidlowe i trwale zapamigtanie marki jest zatem warunkiem wstepnym
(cho¢ nie zawsze koniecznym®) do ksztaltowania jej kapitatu, jak rowniez za-
chowan nabywczych wobec niej.

Kluczowym budulcem kapitatu sg skojarzenia wartosciujace marke. Two-
rzg one rdzne konglomeraty znaczen i mozna je pogrupowaé w dwie naczelne
kategorie (por. tab. 2):

- podstawowe skladniki kapitatu, czyli skojarzenia typu: co marka moze
dla mnie zrobic? (jakie wartosci marka dostarcza konsumentowi, jak
wplywa na jego samopoczucie i stan emocjonalny);

- zaawansowane skladniki kapitalu, czyli skojarzenia typu: co ja moge
zrobié dla marki? (jak konsument postrzega siebie i swoja role w relacji
z marka).

W ramach grupy znaczen typu co marka moze dla mnie zrobi¢? znajduja
sie skojarzenia odzwierciedlajace stosunek konsumenta do produktu (ustu-
gi), jego cech, skladu, struktury, zastosowan, okazji uzytkowania itd. Taki typ

6 Nalezy pamieta¢, ze — w kontekscie utajonych proceséw poznania (Greenwald,
Banaji, 1995) oraz nawykowych lub impulsywnych zachowan zakupowych - §wia-
domos¢ marki nie stanowi warunku sine qua non dla niektérych reakeji afektyw-
nych i nabywczych.
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asocjacji na temat charakterystyki i funkcjonowania produktu ksztattuje m.in.
postrzegang jako$¢ marki, czyli indywidualng i subiektywna oceng korzysci
dostarczanych przez produkt (Yoo, Donthu, 2001; Pappu, Quester, Cooksey,
2005; Buil, de Chernatony, Martinez, 2008). Korzysci te mierzone sg w relacji do
ponoszonych przez konsumenta naktadéw (Netemeyer i in., 2004) lub w poréw-
naniu do najblizszego konkurenta (wydajno$¢ marki — Keller, 2001). Wysokiej
postrzeganej jakosci towarzyszy zatem przekonanie, ze marka dostarcza dobry
(Pappu, Quester, Cooksey, 2005) i funkcjonalny (Yoo, Donthu, 2001) produkt,
jest lepsza od innych i oferuje wiecej niz inni (Keller, 2001; Netemeyer i in.,
2004). Innymi stowy, marka wysokojakosciowa kojarzy sie z niezawodnoscia,
trwalo$cia, wytrzymatoscia, odpornoscia i pewnoscia.

Tabela 2. Systematyka komponentéw kapitatu marki wedtug typu skojarzen

Zaawansowane sktadniki | skojarzenia typu ,co ja moge zrobi¢ dla marki?”
kapitatu marki (np. lojalnos¢ wobec marki, osobowos¢, zwigzek z marka)

skojarzenia typu ,co marka moze dla mnie zrobi¢?”
(np. postrzegana jako$¢ marki, korzysci, postawy i uczu-
cia wobec marki)

Podstawowe sktadniki
kapitatu marki

Fundament kapitatu marki | Swiadomos$¢ marki

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie publikacji opisanych w tab. 1.

U podstaw kapitalu lezy réwniez grupa skojarzen wyrazajacych emocjo-
nalng ocene¢ konsumenta, np. uczucia wobec marki (Keller 2001; Burmann,
Jost-Benz, Riley, 2009), zaufanie (Pappu, Quester, Cooksey, 2005; Christodou-
lidesiin., 2006; Burmann, Jost-Benz, Riley, 2009), preferencje (Pappu, Quester,
Cooksey, 2005; Baalbaki, Guzman, 2016) lub ogélne predyspozycje do pozy-
tywnych reakcji afektywnych (Vazquez, Del Rio, Iglesias, 2002). Marka o wy-
sokim kapitale jest lubiana, atrakcyjnie si¢ kojarzy, budzi pozytywne emocje,
a nawet dume. Sprzyja poczuciu bezpieczenstwa, zatem mozna na niej polegac.

Zdarza sig, ze w miare wzrostu konsumpcji i przywigzania do danej marki
uzytkownik przestaje widzie¢ w niej jedynie dostarczyciela warto$ci uzytko-
wych lub emocjonalnych (zob. podstawowe sktadniki kapitatu - tab. 2), a zaczy-
na traktowac ja jako swoistego partnera (zob. zaawansowane sktadniki kapita-
tu - tab. 2). Pojawia si¢ zatem poczucie wzajemnosci i lojalnosci (Aaker 1991;
1996; Keller 2001; Yoo, Donthu, 2001; Washburn, Plank, 2002), a zmiana marki
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nainng jest juz postrzegana przez konsumenta jako dziatanie ryzykowne (Kall,
Kleczek, Sagan, 2013). Skojarzenia z marka zyskuja wéwczas nowy wymiar:
co ja moge zrobic dla marki? lub co mozemy wspélnie osiggngé? Innymi stowy,
nastepuje wzajemne przywiazanie (Park i in., 2010), sprzezenie konsumenta
z marka w taki sposob, iz zaczynaja oni tworzy¢ swoisty, niesformalizowany,
rodzaj zwiazku (Keller 2001) - wzajemny uklad dwuelementowy, czyli diade.
Ukochana Mazda staje sie przyjaciolka, o ktorg nalezy dba¢, by odwzajemnita
uczucia wlasciciela; Nike jest towarzyszem zmudnych treningdw i powierni-
kiem najwiekszych zwyciestw w codziennych zmaganiach z wlasnymi stabos-
ciami, bélem czy lenistwem; Apple przeksztalca si¢ w §wiadka kreatywnych
sukceséw zawodowych, a Tyskie - w kumpla do wspolnego swigtowania wyda-
rzen, podczas ktérych ,nasi” wygrywaja z ,,innymi’.

Podsumowujgc, wspolczesne koncepcje kapitalu marki opierajg si¢ na po-
dobnych zalozeniach teoretycznych i odwotuja do klasycznego modelu sieci
semantycznej jako struktury pamieciowej przechowujacej szeroko definio-
wang wiedze konsumenta o marce. Zdaniem wielu autoréw kapital marki ma
budowe wielokomponentowa, na ktdra skladaja si¢ rézne typy skojarzen. Dla
wiekszosci modeli mozna odnalezé trzy punkty wspdlne: (1) fundamentem jest
swiadomos¢ marki; (2) u podstaw lezy emocjonalna oraz funkcjonalna ocena
marki; (3) natomiast najbardziej zaawansowang forma kapitatu jest poczucie
przywigzania do marki, wyrazajace si¢ w lojalnosci lub nawet traktowaniu jej
jak swoistego partnera.

Budowanie podstawowych a zaawansowanych komponentéw
kapitatu - kluczowe réznice

Podstawowe sktadniki kapitatu doczekaty sie licznych opracowan naukowych
i po$wigcono im juz wiele projektéw badawczych (m.in. Ginter, Bass, 1972; Jain,
Hackleman, 1978; Mitchell, 1986; MacKenzie, Spreng, 1992; Percy, Rossiter, 1992;
Till, Busler, 2000; Russell, 2002; Sweldens, van Osselaer, Janiszewski, 2010; Shei-
nin, Varki, Ashley, 2011), a postawy oraz swiadomo$¢ marki sa bardzo czesto
uwzgledniane jako standardowe zmienne zalezne w badaniach nad skuteczno$cia
réznych narzedzi i rozwigzan promocyjnych (por. rozwazania prowadzone przez
BergkvistaiLangnera, 2017). W dotychczasowej literaturze na temat komunikacji
marketingowej i psychologicznych mechanizméw reklamy mozna odnalez¢ wiele
wskazowek dotyczacych budowy fundamentu kapitalu marki (§wiadomosci) oraz
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tak elementarnych wskaznikoéw, jak np. postawy badz uczucia wobec marki. Klu-
czowa role odgrywa zazwyczaj odpowiednia czestotliwos¢ eksponowania odbior-
cow na konkretne przekazy reklamowe (Dolinski, 2003). Tak, jak w przypadku
kazdego procesu uczenia si¢, wielokrotny kontakt z bodZcem gwarantuje mniej
lub bardziej trwale zapamietanie go, ale réwniez uruchamia seri¢ dodatkowych
efektow poznawczych, m.in. efekt czystej ekspozycji i efekt prawdy - por. kla-
syczne badania zrealizowane przez Saegert, Swapa i Zajonca (1973), Batre i Raya
(1986), Hawkinsa i Hocha (1992), Cacioppo i Petty’ego (1980; 1989), Hawkinsa,
Hocha i Meyers-Levy (2001). W duzym uproszczeniu — wystarczy odpowiednio
czesto prezentowacé konsumentom okreslony komunikat o marce, aby stworzy¢
wich pamigci $lad i nacechowac go pozytywnie. Taka ekspozycja ilosciowa moze
stanowi¢ prosty (cho¢, oczywiscie, nie zawsze skuteczny) sposob na wykreowanie
znajomosci marki oraz pozytywnej postawy wobec nie;j.

W przypadku wielu produktéw nie ma koniecznoéci inwestowania w dalszy
rozwdj wyzszych pozioméw kapitatu, gdyz konsumenci majg sklonnos¢ do zaspo-
kajania swoich potrzeb produktami, ktére po prostu znaja i lubig. Natomiast bu-
dowanie zaawansowanych form kapitalu staje si¢ juz procesem bardziej skompli-
kowanym i czasochlonnym. Wieksze jest réwniez ryzyko niepowodzenia, a tak-
ze brakuje gotowych (naukowo potwierdzonych) recept na skuteczno$¢ dziatan
w tym obszarze. Ponadto, podstawowe skiadniki kapitalu moga by¢ budowane
bez udziatu swiadomosci i glebszego zaangazowania ze strony odbiorcy. Rozwoj
bardziej zaawansowanych struktur kapitatu (np. lojalnosci) nie jest juz jednak
mozliwy bez aktywnej roli konsumenta — dlatego wykracza poza sfere psychologii
kognitywnej i dotyka problematyki nawigzywania relacji interpersonalnych.

Pojecie relacji jest od wielu lat silnie obecne w rozwazaniach nad zacies-
nianiem wiezi pomiedzy przedsigbiorstwem a klientem (por. m.in. Iacobucci,
Ostrom, 1996; Otto, 2004; Mitrega, 2005; Gummesson, 2012; Rudawska, 2014),
rzadziej natomiast stanowi punkt odniesienia dla opisu zwigzkéw konsumenta
z takim obiektem nieozywionym, jak np. marka (w tym kontekscie zazwyczaj
pojawia sie jako wazny element dyskusji nad szeroko rozumiang lojalno$cia
konsumenckg — por. Rudawska, 2005). Ponadto koncepcje teoretyczne niezbed-
ne do analizy mechanizmdéw budowania relacji z markami pozostajg rozpro-
szone pomiedzy opracowaniami z zakresu marketingu, socjologii i psychologii
spolecznej. Z tego wzgledu w kolejnych podrozdziatach podjeto prébe przeana-
lizowania tej problematyki oraz usystematyzowania i podsumowania dotych-
czasowych wynikow badan w tym obszarze.
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1.2. Zwigzek konsumenta z marka
jako zaawansowany sktadnik kapitatu

Istota zwigzku

Na gruncie psychologii spolecznej zwigzek miedzy ludzmi oznacza pewien
stan wspodlzaleznosci, gdzie (przynajmniej) dwie strony maja ze sobg kontakt,
sg ze soba w jaki$ sposdb potaczone lub od siebie zalezne. Aby méwic o zwigz-
ku, musi zaistniec¢ seria wzajemnych oddzialywan pomiedzy jednostkami,
ktore si¢ znaja i nie pozostaja wobec siebie obojetne. Znajomos¢ oraz dwu-
(lub wielo-) stronnos¢ interakcji stanowig kluczowe warunki do zapoczatko-
wania relacji.

Wedlug jedne;j z inicjatorek koncepciji relacji w brandingu, Susan Fournier
(1998), marki mogga stac sie znaczacymi partnerami w zwigzkach z ludzmi,
mimo Ze s obiektami nieozywionymi. Wynika to z mozliwosci ich animizacji
i/lub personifikacji, co wedlug wspomnianej badaczki stanowi wystarczajaca
podstawe do budowania wigzi. Animizujgc produkty i/lub nadajac im cechy
ludzkie, dokonuje si¢ bowiem nie tylko transferu wtasciwosci charakterystycz-
nych dla Zzywych organizmodw, lecz przede wszystkim stwarza si¢ okazje do wej-
$cia z nimi w interakcje. Zdaniem Fournier takie ozywianie czy antropomorfi-
zacja mogg zachodzi¢ na rézne sposoby, m.in. poprzez:

- powolywanie ambasadoréw marki (np. Eva Longoria wspotpracujaca
z producentem karmy dla kotéw, Marek Kondrat uzyczajacy swojego
wizerunku dla banku);

- prezentowanie ,$wiadkéw” marki, ktérzy swoja wiedzg ekspercka
i doswiadczeniem potwierdzaja korzysci niesione przez marke (np.
dentysta rekomendujacy paste Colgate);

- kreowanie bohateréw marki (np. potwér Gléd stworzony przez Danio);

- animacje¢ produktéw (np. rozmawiajgce cukierki Tic Tac, kiocace sie
paréwki Berlinki, nonszalanckie drazetki M&M'’s, produkty z Bie-
dronki polecajgce sie na obiad);

- ukazywanie produktu w kontekscie interakcji spotecznej, czyli pre-
zentowanie sytuacji uzytkowania lub typowych uzytkownikéw marki
(np. krem Nutella od pokolen towarzyszy rodzinnym $niadaniom; Coca-
Cole pije si¢ przy stole $wigtecznym w towarzystwie rodziny i najbliz-
szych przyjaciol; troskliwa matka podaje swoim dzieciom kaszke Nestlé).
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Wszystkie te rozwigzania majg w réznym stopniu uruchomi¢ wyobraznie wi-
dza, odbiorcy i nabywcy. W ramach zaaranzowanej diady konsument ma uzna¢
marke za obiekt ozywiony i/lub przypisac jej charakterystyki osobowe. W ten
sposob uaktywnia si¢ mechanizm nawigzywania mniej lub bardziej aktywnej
relacji (Fournier, 1998). Mozna zatem powiedzie¢, ze odpowiedzialnos¢ za uru-
chomienie zwigzku lezy niejako po stronie konsumenta (Hess, Story, 2005) i po-
zostaje uzalezniona od jego kompetencji interpersonalnych.

Na poziomie stosunkéw miedzyludzkich bardzo fatwo zapoczatkowac zwia-
zek — wystarczy obopodlna chec i okazja do wzajemnych interakcji. Powstaje
jednak pytanie, jak utrzymac i rozwina¢ taka relacje w dlugim okresie? W psy-
chologii spotecznej istnieje grupa teorii (np. teorie wymiany, sprawiedliwego
kontraktu, inwestycyjny model zwigzku) opierajacych si¢ na zalozeniu, ze gtéw-
nym zrédlem wspierania dtugotrwalych wiezi migdzy ludzmi jest system wza-
jemnych nagréd i zobowiazan. Nagrody moga pochodzi¢ z réznych zasobdw
i posiada¢ mniej lub bardziej materialny charakter: od dobr trwatych, pieniedzy
czy informacji, po mozliwo$ci wyrazania tozsamosci, uczug, realizacje potrzeby
bycia razem, bliskosci czy wymiane innych wartosci indywidualnych lub spo-
tecznych (Argyle, Furnham, 1994). W duchu tych teorii transakcyjno$¢ oraz
wzajemnos$¢ stanowig podstawe przywigzania jednego partnera do drugiego.
Satysfakcja i zadowolenie w zwigzku budowane sa w sytuacji uzyskania korzyst-
nego bilansu zyskow (nagréd) nad stratami (kosztami) wygenerowanymi przez
dany uktad osob. Im relacja jest postrzegana korzystniej przez jej uczestnikéw
w kategoriach wzajemnego nagradzania, tym ma mniejsze szanse na zerwanie.
W zwigzkach dlugotrwatych nastawienie na natychmiastowo$¢ wymiany jest
mniejsze (np. w malzenstwie partnerzy sg skfonni przyjmowac szersza perspek-
tywe i traktowac swoj wklad jako czasowa inwestycje), natomiast w interakcjach
krotkotrwalych, wsréd oséb nowo poznanych, potrzeba szybkiego wyréwny-
wania zyskow i strat jest wigksza (Aronson, Wilson, Akert, 2012).

Niektore teorie (np. koncepcja réwnosci Stacy Adams, 1965) wprowadza-
ja do analizy dodatkowo tzw. poréwnawczy poziom odniesienia: partnerzy
nie tylko dokonuja oceny wewnetrznego przeptywu wkladéw i wypfat, ale row-
niez poréwnuja sie z zewnetrznymi — ale podobnymi - uktadami spoteczny-
mi, czyli np. z osobami pozostajacymi w zwiazkach o zblizonej strukturze czy
charakterystyce. Poczucie nieréwnosci lub niesprawiedliwosci rodzi si¢ wtedy,
gdy jednostka odczuwa, ze uzyskuje mniejsze korzysci niz obserwowane inne
osoby w podobnej sytuacji. Naturalnym odruchem jest wowczas podjecie proby
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redukeji nier6wnosci poprzez zmiang postrzegania relacji, modyfikacje oceny
warto$ci wymiany lub nawet zerwanie zwigzku.

Powyzsze koncepcje teoretyczne nadajg si¢ dobrze do opisu zwigzkéw kon-
sumenta z marka, gdyz kluczowym punktem interakeji pomiedzy produktem
a jego uzytkownikiem jest transakcja wymiany wartos$ci. Kupujac Toyote,
nie nabywamy jedynie srodka transportu, lecz takze poczucie bezpieczenstwa
i trwalosci pojazdu (ograniczenie kosztéw napraw); w przypadku butéw Manolo
Blahnika otrzymujemy nie tylko dobrze wykonane i niezwykle atrakcyjne obu-
wie, ale réwniez uczucie statusu gwiazdy; Body Shop dostarcza naturalne kos-
metykiisrodki pielegnacji oraz oferuje nam swiadomos¢ wspierania srodowiska
ilokalnych spoleczno$ci w roznych regionach §wiata; Vanish daje pewnos¢, iz
ocalimy ulubione ubranie przed wyrzuceniem, a wywabianie plam nie zniszczy
struktury tkaniny ani jej koloru. W takich przypadkach transakcyjnos¢ pozo-
staje istotg relacji i to od niej zaczyna si¢ tworzy¢ przywiazanie konsumenta.
Poréwnawczym punktem odniesienia staja si¢ inni nabywcy, a takze suma uzy-
skiwanych przez nich korzy$ci materialnych i niematerialnych z tytutu obco-
wania z marka. Che¢ dalszej interakgji jest warunkowana pozytywnym bilan-
sem zyskow i wkiadow, jak réwniez poczuciem sprawiedliwo$ci w poréwnaniu
z innymi konsumentami tej samej marki. Jesli decydujemy si¢ na zakup sprzetu
Apple, chcemy dotaczy¢ na réwnych warunkach do wyjatkowej spotecznosci
uzytkownikéw. Znaczacy wydatek na sukienke znanego projektanta powinien
zostac zrekompensowany np. przez wysoka jako$¢ wykonania, niepowtarzalny
wzor produktu, zazdrosne spojrzenia kolezanek, uznanie kolegéw, ale przede
wszystkim - poczucie wstapienia do waskiego grona posiadaczy tej marki.

Dwa elementarne wymiary zwigzku z marka

Kazdy zwigzek miedzyludzki posiada wlasng dynamike rozwoju i jest osadzony
na dwoch fundamentalnych wymiarach. Pierwszy wymiar to gleboko$¢ — ozna-
cza sile przywigzania osob, ich wzajemna bliskos¢ oraz zaangazowanie w zwig-
zek. W opinii psychologéw spolecznych (Thibaut, Kelley, 1959; Necki, 1996) silne
wigzi ksztaltowane sg gtéwnie przez uczucie satysfakeji oraz zalezno$ci od part-
nera. Satysfakcja to wynik zestawienia indywidualnych oczekiwan z bilansem
nagrod i wkladdw (inwestycji) w relacje. Natomiast zaleznos¢ odnosi sie do moz-
liwo$ci wyboru lub zastgpienia istniejacego partnera lepszym. Innymi stowy, im
szanse na znalezienie atrakcyjniejszej (pod ré6znymi wzgledami) osoby sa nizsze,
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tym wigksza istnieje zaleznos¢ od obecnego ukfadu. Podobne mechanizmy moz-
na odnalez¢ wéréd marek: lojalnos¢ zakupowa i przywigzanie emocjonalne wa-
runkowane sg dostepnoscia i znajomoscia lepszych ofert na rynku pod wzgledem
cenowym, a takze pozacenowym. Inaczej méwiac — jesli koszty substytucji oraz
suma postrzeganych korzysci materialnych i niematerialnych z tytutu konsump-
cji produktéw Apple pozostaja wyzsze niz w przypadku Samsunga, prawdopodo-
bienstwo poglebienia relacji z pierwszg markg pozostaje wysokie.

Drugi wymiar zwigzkéw miedzyludzkich to dlugotrwalo$c, czyli ich zakres
czasowy i mozliwos¢ trwania bez znaczacych przerw. Kazdy typ zwiazku - czy to
przyjazn, malzenstwo, relacja zawodowa, kolezenska badz hierarchiczna - prze-
chodzi podobne fazy rozwoju. Na pierwszym etapie nastepuje wzajemne poznanie
si¢ i nawigzanie kontaktu. Gotowos¢ do dalszej znajomosci jest uwarunkowana
szeregiem czynnikéw, m.in. wzajemng atrakcyjnoscia, podobienstwem postaw,
zgodnoscia przekonan, predyspozycjami osobowosciowymi oraz kontekstem
sytuacyjnym, w ktérym doszlo do poczatkowej interakcji. Kolejne etapy to budo-
wanie i poglebianie relacji miedzy stronami. Natomiast w momencie obnizenia
poczucia satysfakgji i zaleznosci od partnera zazwyczaj dochodzi do rozpoczgcia
fazy rozpadu (deterioracji) uktadu’ (Knapp, Vangelisti, Caughlin, 2013).

A

GLEBOKOSC

poznanie intensyfikacja wzajemna  catkowite  stagnacja  rozpad zakorﬁozenig
zngjomosci  integracja  przywiazanie

DLUGOTRWALOSC
Rysunek 5. Etapy rozwoju zwigzku — dtugotrwatosc a gtebokosc

Zrédto: na podstawie rozwazan prowadzonych przez Marka Knappa, Anite Vangelisti
i Johna Caughlina (2013).

7 W przypadku dysfunkcjonalnych ukladéw (takich jak np. nieudane matzenstwo)
etap deterioracji moze by¢ najdluzsza — a jednoczesnie najbardziej wyniszczajaca
— fazg zwiazku.
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Dominujacy typ relacji pomigdzy konsumentem a marka to rézne rodzaje
mniej lub bardziej przyjacielskiego partnerstwa8, ktore rozwija si¢ na podsta-
wie analogicznego schematu, jak w przypadku ludzi (por. rys. 5). Poczatkowa
pobiezna znajomos¢ moze przeksztalcic¢ sie w intensywniejsza przyjaza, jesli
nastapil wzrost konsumpcji lub komunikacji z dang marka, a na konicowym
etapie moze dojs¢ do rozpadu wiezi, wynikajacej, przyktadowo, z wyboru
alternatywnej marki lub uprzedzen emocjonalnych. Z perspektywy zarza-
dzania zwigzkiem kluczowa jest identyfikacja etapu, na jakim znajduje si¢
relacja marki z okreslonym segmentem konsumentéw. Pewne grupy klientow
moga bowiem pozostawa¢ dluzej np. w fazie intensyfikacji znajomosci, a inne
- stagnacji.

Glebokos¢ i dtugotrwatosé zwigzku marki z konsumentem zalezy — podob-
nie jak w uktadach miedzyludzkich - od postrzeganej atrakcyjnosci i stopnia
zaspokojenia potrzeb (satysfakeji), cech partneréw, zgodnos$ci postaw oraz
okolicznosci, charakteru i czgstotliwosci interakgji (tj. konsumpcji i komuni-
kacjiz marka). W przypadku zwigzkow ludzkich liczne i warto$ciowe kontak-
ty pomiedzy uczestnikami diady poglebiaja wiez i ja cementuja. Kontakty te
moga polega¢ np. na: prowadzeniu rozmowy, wymianie pomystow, wzajem-
nym pomaganiu sobie, wspdlnym spedzaniu wolnego czasu, wspolnej pracy
nad jakims$ zadaniem lub projektem. Sg to najprostsze sposoby na utrzymanie
oraz utrwalenie relacji z drugim czlowiekiem, a silne marki w duzym stopniu
korzystaja z takich rozwigzan w procesie budowania wiezi ze swoimi konsu-
mentami. Ciekawym przykladem jest Starbucks. Ta sie¢ kawiarni od lat 70.
XX w. chciata oferowa¢ swoim klientom szczegdlng przestrzen (tzw. trzecie
miejsce — pomiedzy domem a pracg), w ktérej mozna si¢ zatrzymac, wypic
dobrej jakosci kawe, spotkac ludzi o podobnych upodobaniach i ustyszec cie-

8 W relacjach miedzyludzkich istnieje kilka podstawowych typéw zwiazkow:
mitos¢, przyjazn, wiez hierarchiczna (np. kierownik - podwtladny), przyjazn
z dziecinstwa, kolezenstwo z pracy (wspolpracownik), zwigzki transakcyjne
i wspélnotowe (Aggarwal, 2004). W przypadku marek Susan Fournier (2009)
wyrdznila trzy elementarne formy zwigzkéow z konsumentem: partnerstwo
(oparte na wzajemnych interakcjach i przywigzaniu emocjonalnym), ptytka
znajomo$¢ (oparta na wymianie uzytecznosci) oraz negatywne relacje (bazu-
jace na takich emocjach, jak antypatia lub uprzedzenie; bedace wynikiem uza-
leznienia od danej marki z tytutu, przykladowo, braku alternatywnych pro-
duktow badz dostawcow).
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ple stowo od przyjaznego baristy, pamietajacego imiona mniej lub bardziej
regularnych godci. W XXI w. tego rodzaju zabiegi przestalty wystarcza¢ na
przywigzanie konsumentéw do firmy. W 2008 r., w ramach poszukiwania no-
wych rozwigzan komunikacyjnych, stworzono specjalng strong internetowa
(pt. My Starbucks Idea), umozliwiajacg publikowanie wszelkich pomystéw na
usprawnienie i uatrakcyjnienie kawiarni tej sieci. Na mystarbucksidea.com
mozna bylto dyskutowac¢, dzieli¢ si¢ pomystami, wspolnie opracowywac plany
i projekty, glosowa¢ na najlepsze koncepcje, zosta¢ statym partnerem marki,
bra¢ udziat w réznego rodzaju rywalizacjach, a na konicu otrzymac nagro-
de za swojg aktywnos$¢. W ciagu pigciu lat od uruchomienia tego narzedzia
zgromadzono ponad 150 tys. pomystdéw reorganizacyjnych, produktowych,
logistycznych i marketingowych, oddano ponad 2 mln gtoséw, a 277 koncepcji
wprowadzono w zycie (por. rys. 6). Kampania ta stala si¢ dosy¢ skutecznym
sposobem na poglebienie i przedluzenie kontaktu z najwartosciowszymi kon-
sumentami marki.

Idea.com  cp| EBRATING 5 YEARS OF INSPIRING IDEAS THAT HAVE MADE US BETTER

ideas submitted over
the past five years

Idea #3
Free Wi-Fi

= 7,500

Starbucks in the
U.S. and Canda have
Wi-Fi that can be
accessed with just
one click and no cost

|
/
Ue

San Fernando, California is
the happiest ity with the most
Frappuccinos created during
Frappuccino Happy Hour

Idea #34
Happy Hour

25 28 64 70 73

Mors then (Y- . 2,000,000
= votes have been cast on
150’000 My Starbucks Idea - more

than the last mayoral
J election in Chicago

o deawidd

New Moch:
= o
Flavors Frappuccino

Idea #275

Hazelnut
Machiatto %

Idea #233

Pumpkin Spice
Vi

Idea #19 Idea #1 .
Free Birthday Treat Splash Sticks
¥ .
100,000 Keeping clothes
customers celebrated their birthday witha  cleaner for the
free treat over just 2 days last March 2-3 past 5 years
Idea #202 Idea #128 »

Mobile Payment
Through Drive Thrus

Now you can just roll
down your window and

your favorite cup of coffee h

use your phone to enjoy

Cake Pops f.

More than
5,800,000

cake pop treats enjoyed
each year; with Friday

being the most popular day

More is happening every day. 17 ideas launched so far this year! Keep the ideas coming.

Rysunek 6. Wyniki dziatania strony My Starbucks Idea po pieciu latach

od uruchomienia

Zrédto: infografika zaczerpnieta ze strony: http://smbp.uwaterloo.ca/wp-content/
uploads/2015/02/Screen-shot-2015-02-12-at-10.59.00-AM.png (dostep: 21.12.2015).

40



Istota kapitatu marki z perspektywy konsumenta

Wspolnotowosé - trzeci wymiar zwiazku

Zwigzkom konsumenta z marka mozna dodatkowo przypisywac jeszcze jeden
wymiar: szeroko$¢. Oznacza ona poczucie przynaleznosci do wigkszego gro-
na uzytkownikow i swiadomos$¢ wspdlnoty z innymi nabywcami. Ten dodat-
kowy wymiar zwigzku wynika ze spotecznego charakteru konsumpcji, ktéra
rzadko odbywa si¢ w catkowicie wyizolowanym $rodowisku i nie zawsze jest
prowadzona jedynie z pobudek utylitarnych lub w celu maksymalizacji jednost-
kowej uzytecznosci. Nabywanie wielu kategorii dobr i ustug zyskuje wspodtczes-
nie aspekt kolektywny, a interakcje z markami prowadzi si¢ ze wzgledu na che¢
ustanowienia emocjonalnej lub hedonistycznej wigzi z szersza grupa konsu-
mentow.

W klasycznym ujeciu socjologicznym (por. Weber, 2002; Durkheim, 2010)
wspodlnota stanowi nieformalng zbiorowos¢ ludzi, ktérych taczy poczucie jed-
nosci postaw, opinii lub wspoélnego celu. Uczestnicy wspdlnoty tworzg pewne
zreby wewnetrznej struktury organizacyjnej i zasady wspotpracy; rozwijaja
swoj zargon, mity, symbole i rytuaty. W przesztosci wspdlnoty byly warun-
kowane geograficznie, a o przynaleznosci decydowalo miejsce zamieszkania,
np. gospodynie domowe zaciesnialy wiezi tylko z innymi mieszkankami tej
samej wsi, lokalni piesniarze i instrumentalisci spotykali si¢ w przykoscielnym
choérze, a parafian faczyla msza w pobliskim kosciele. Nowoczesne wspdlnoty,
w przeciwienstwie do swoich tradycyjnych odpowiednikéw, nie maja granic
fizycznych, nie musza by¢ przypisane do konkretnego miejsca, przystapienie do
nich jest dobrowolne, przez co rozwijajg si¢ w troche odmienny sposéb niz daw-
niej. Przykladami takich nowych form wspdlnotowosci sa grupy konsumenckie
skupione wokdt marek, czyli tzw. wspolnoty monobrandingowe (ang. brand
communities).

Wspdlnoty konsumentdéw jednej marki nie sg zjawiskiem nowym i od lat
stanowig przedmiot zainteresowan naukowcdéw oraz praktykéw marketingu
(Schouten, McAlexander, 1995; Muniz, O’Guinn, 2001; McAlexander, Schouten,
Koenig, 2002; Muniz, Schau, 2005). Silne marki potrafig skupia¢ stosunkowo
liczne rzesze wielbicieli i dzieje si¢ tak bez wzgledu na charakter reprezentowa-
nej przez nie kategorii produktowej (McWilliam, 2000; Fuller, Matzler, Hoppe,
2008). Wspolnoty tworza sie zaréwno wokot marek niszowych (np. Harley-Da-
vidson), jak i luksusowych (np. Mercedes, Audi), a takze wysokiego i niskie-
go zaangazowania (np. Jeep, Saab, Ford, Volkswagen, Apple, Nutella, Nescafé,
Oreo, Dove, Starbucks, Heineken). W wielu przypadkach samo posiadanie da-
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nej marki wystarczy, by poczu¢ przynaleznos¢ do szerszej zbiorowosci konsu-
menckiej i niekonieczne jest ustanawianie kontaktu z innymi uzytkownikami.

Formowanie wspdlnoty bardzo czesto przebiega na zasadach opisanych
przez teorie kategoryzacji i tozsamosci spotecznej (Tajfel, Turner, 2001; 2004),
ktdra zaktada, ze ludzie budujg swoje autowyobrazenie na podstawie poczucia
przynaleznosci (lub odrebnosci) do konkretnych kategorii, czyli grup spotecz-
nych, np. fanéw muzyki rockowej, zwolennikoéw jakiejs druzyny pitkarskiej czy
partii politycznej. Taka kategoryzacja utatwia wartosciowanie otoczenia i na-
dawanie znaczen okreslonym zachowaniom grupowym oraz indywidualnym;
pozwala na porzadkowanie §wiata wedtug binarnych opozycji ,.ja” (np. kibic
FC Barcelona) versus ,,inni” (np. kibice Real Madryt), ,,my” versus ,,oni”, ,,swoj”
versus ,,obcy” (obszerniejsze rozwazania na ten temat — por. Karpinska-Kra-
kowiak, 2010).

Konflikt i kontrast stanowig sity napedowe wspolnot. Oponentem nie zawsze
musi by¢ jakas grupa zewnetrzna czy marka konkurenta. Wspdlnota zgroma-
dzona wokot Harleya-Davidsona rozwineta si¢ na gruncie walki z ograniczenia-
mi wolnosci. Marce Dove udalo si¢ zbudowa¢ wspoélnote konsumentek dzieki
nakresleniu w kampanii ,,Na rzecz prawdziwego piekna” (ang. Campaign for
Real Beauty) jasnej sprzeczno$ci pomiedzy rzeczywistym wygladem przecietnej
kobiety a zretuszowanym i wymuskanym wizerunkiem modelek ukazywanych
przez przemyst kosmetyczny (Fournier, Lee, 2009). Istota funkcjonowania danej
wspolnoty moze zatem wynikac z przeciwstawiania sie nie tyle innym zbioro-
wosciom, ile réwniez ideom, procesom lub nawet zjawiskom spotecznym.

W dyskursie naukowym toczacym sie wokdt mozliwosci tworzenia wspol-
not monobrandingowych bardzo czgsto wykorzystuje si¢ tez koncepcje tryba-
lizmu, zapozyczong od francuskiego socjologa Michela Maffessolego (2008).
Sugerowat on, Ze postgpowanie wspolczesnych konsumentéw przypomina
zachowania plemienne, ale w nowoczesnym wydaniu. Nowoplemiona to ta-
kie struktury konsumentéw, ktére buduja si¢ na gruncie wspélnych pasji, za-
interesowan czy sentymentow, a ich fundamentem staja si¢ wspoétodczuwane
emocje (Hetherington, 1998). O przynalezno$ci do nowoplemienia nie decyduje
urodzenie, lecz wspolnota uczué i celéw. Przyktadowo, mtode mamy czesto or-
ganizujg sie w nowoczesne plemiona, gdyz poszukuja wsparcia wsréd podob-
nych sobie 0séb rozumiejacych wyzwania zwigzane z opiekg nad noworodkiem.
Innym przyktadem mogg by¢ grupy gromadzace wegetarian, wegan, zwolenni-
kéw zZywnosci bezglutenowej czy przeciwnikéw GMO.
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Niektorzy badacze zamiennie stosujg terminy ,,nowoplemiona” i ,wspolno-
ty monobrandingowe” (np. Solomon, 2003), jednak nalezy podkredli¢, ze ist-
nieja pewne réznice znaczeniowe pomiedzy tymi pojeciami. Wedltug Muniz
i O’Guinn (2001) nowoplemiona s3 mniej stale, mniej zorganizowane i ustruk-
turyzowane niz wspdlnoty, gdyz nie skupiaja sie¢ wokdt pojedynczego symbolu
czy ikony, jaka stanowi marka. W konsekwencji poczucie identyfikacji z grupa
pozostaje wieksze w przypadku wspolnoty, ktora czesto traktowana jest przez
jej cztonkoéw jako wrecz emanacja wlasnego ,,ja”. Dla przyktadu: w sporcie kibice
postrzegaja sukcesy ukochanej druzyny jako osobista nobilitacje, a przegrana
jako wtasna porazke (por. klasyczne juz rozwazania Wann i Branscombe, 1993);
podobnie uczestnicy wspdlnoty monobrandingowej — osiggniecia ulubionej
marki przypisuja cze$ciowo sobie i mocno przezywaja jej kryzysy lub niepo-
wodzenia.

W dyskusji nad réznicami pomiedzy omawianymi pojeciami Christina
Goulding i jej zespot (2013) dodaja, ze udzial w aktywnosci plemiennej nie
zawlaszcza tak Zycia konsumenta, jak to sie dzieje w przypadku wspdlno-
ty monobrandingowe;j. Jednoczesnie nowoplemiona skupione sg bardziej na
rozwijaniu pasji czasu wolnego i zamitowan w grupie oraz czerpaniu radosci
ze wspélnych dziatan, przez co stajg sie w wiekszym stopniu przedsiebior-
cze i tworcze (Cova, Kozinets, Shankar, 2007). Przykladem moze by¢ grupa
konsumentéw Oreo pracujgca nad stworzeniem kampanii reklamowej dla
nowo wprowadzanej miniaturowej wersji ciastek tej marki, albo ponad 10 tys.
0s6b zaangazowanych w stworzenie projektu nowego zestawu klockéw Lego
(Moth, 2014).

Pomimo pewnych réznic, wspolnoty i nowoplemiona maja jednak wiele cech
wspélnych. W obu przypadkach przynaleznos¢ do grupy jest demonstrowana
zazwyczaj poprzez wspodlne zachowania, rytualy, stroje i stosowane produkty.
Na przyklad podczas spotkan i zjazdéw posiadaczy Harleya-Davidsona obowia-
zuje konkretny kod ubioru i stylizacje (m.in. skdrzane czarne kurtki, cigzkie buty
z klamrami), ktdre nie s eksponowane w zaciszu domowym ani w warunkach
zawodowych. Ponadto, wraz z rozwojem zaréwno grupy wspolnotowej, jak i no-
woplemiennej poszczegolni czlonkowie specjalizujg sie w petnieniu stosunkowo
uniwersalnych rél i funkgji. Pojawia si¢ m.in.: mentor, ktéry uczy pozostatych
i przekazuje swoja specjalistyczng wiedzg; pomocnicy wspierajacy rozwoj umie-
jetnosci u innych uczestnikéw; gawedziarz opowiadajacy anegdoty zwigzane
z zyciem codziennym grupy; dostawca, ktéry dba o zaopatrzenie (por. tab. 3).
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Tabela 3. Wybrane przyktady rél spotecznych w formacjach wspdlnotowych

Rola w grupie Opis

Mentor Naucza innych i dzieli sie swojg wiedzg ekspercka

Uczen Poszukuje nowych informacji i chce rozwija¢ swoje umiejetnosci

Pomocnik Zabezpie’cz-a i jest wsparciem dla tych, ktérzy prébujg nowych
aktywnosci

Partner Zacheca, dzieli sig, motywuje

Gawedziarz R'oz’powszechnia opowiesci i historie wspodlnoty wsrdd jej uczest-
nikow

Kronikarz plsu1e.| pI’ZGC’hOWUJG historie wspadlnoty; kodyfikuje rytuaty oraz
zwyczaje wspolnoty

Bohater Jest wzorem do nasladowania wewnatrz grupy

Gwiazda Uosabia i symbolizuje to, co reprezentuje grupa

Decydent Dokonuje wyboréw wptywajacych na strukture grupy i jej funkcje

Dostawca Gospodaruje zasobami i opiekuje sie innymi cztonkami grupy

Konsjerz Przyjmuje i wita nowych cztonkéw grupy

Przewodnik Pomage} T\(?wym cztonkom poruszac sie wewnatrz wspodlnoty
i poznac jej kulture
Ma duz . . . . : _

Innowator a duzo porrlwyslow, ,wymysla nowe rozwigzania; przycigga no
wych cztonkéw wspdinoty

Zrédto: Fournier, Lee, 2009, s. 7.

Zaréwno wspdlnoty, jak i nowoplemiona wypracowuja tez mniej lub bardziej
zrytualizowang procedure przystepowania oraz uzyskiwania statusu cztonka
grupy. Najczesciej polega ona na tym, Ze najbardziej doswiadczeni dziatacze
wprowadzajg nowicjuszy, zapoznajac ich z zasadami, zargonem i obowiazuja-
cymi rytuatami (Goulding, Shankar, Canniford, 2013). Na przyklad, podczas
»Camp Jeep” (imprez plenerowych grupujacych pasjonatéw tej marki) nowe
osoby sa wprowadzane do wspélnoty przez starszych kolegdw (przewodnikéw)
iinstruktoréw (mentoréw), ktorzy opowiadaja o wydarzeniu, szkolg w zakresie
pokonywania wyznaczonych tras, a takze ucza, w jaki sposéb komunikowa¢
sie z innymi, jak sygnalizowac problemy na drodze itd. Taka wymiana infor-
macji bardzo wartosciuje relacje pomiedzy uczestnikami, buduje wzajemne
wiezi, utrwala role grupowe i sankcjonuje w ten sposéb wewnetrzng hierarchie
pomiedzy liderami, weteranami a debiutantami.
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1.3. Osobowos¢ i samoujawnienie konsumenta
jako determinanty zwigzku z marka

Wedlug psychologow (por. Aspendorpf, Wilpers, 1998; Robins, Avshalom, Moffitt,
2000) zwigzek dwoch o0sob stanowi gtéwnie funkcje ich osobowosci i interakeji
miedzy nimi. Indywidualne predyspozycje (cechy) jednego cztonka diady deter-
minujg nie tylko charakter zawieranej relacji, lecz takze mogg zmienia¢ postawy;,
nastawienie i zachowania drugiej strony, przez co wplywaja na ogélng dynamike
i jako$¢ zwigzku. Taki kierunek zalezno$ci wyjasnia, dlaczego np. przyjazniac
sie z osobg wrazliwg i wspierajacg innych, mozemy stac si¢ bardziej skfonni do
eksponowania bezinteresownosci oraz otwartosci, jak réwniez dlaczego wycofa-
na i malo zaangazowana w zycie spoleczne Zona moze zmienic si¢ w energiczng
dziataczke przy mezu aktywiscie. Innymi stowy, osobowos¢ petni wazne funkcje
i ksztaltuje charakter zawieranych znajomos$ci. Mozna zatem przypuszczaé, ze
w przypadku relacji ,marka — konsument” osobowos¢ konsumentdéw moze tez
odgrywac znaczaca role i decydowac o dalszym rozwoju calej diady.

Osobowosé konsumenta

W psychologii funkcjonuje kilka teoretycznych uje¢ osobowosci, jednak naj-
bardziej przydatne w marketingu sg teorie cech, w ramach ktérych podejmuje
sie prébe systematyzacji indywidualnych réznic migedzy ludzmi. Rozpatruje
sie w nich osobowos¢ jako centralny system regulacji i integracji postgpowania
czlowieka. Zgodnie z nimi osobowos¢ to swoista wewnetrzna struktura, skla-
dajaca si¢ ze wzglednie statych® predyspozycji (cech) do eksponowania okre-
$lonych zachowan. U podstaw tych teorii lezy zalozenie, Ze istnieje skoficzona
liczba cech osobowosciowych, lecz kazdy czlowiek ma ich unikalng kombinacje,
z jedna (badz kilkoma) wlasnos$cia wiodaca. Taki punkt widzenia umozliwia
klasyfikacje typow osobowosci wedlug cech dominujacych, a jednoczesnie po-
zwala na kategoryzacje jednostek pod wzgledem réznych charakterystyk i po-
tencjalnych reakcji warunkowanych przez te charakterystyki. Innymi stowy;,
na podstawie indywidualnych predyspozycji mozna przypisac cztowieka do

9 ,Wzglednie stale” nie oznacza, ze cechy osobowosci nie zmieniaja sie przez cate
zycie czlowieka. Ksztalt osobowosci nie jest wolny od wplywu czynnikéw ze-
wnetrznych (Srodowiska, zwigzkéw miedzyludzkich, nauki itd.).

45



Rozdziat 1

okreslonej kategorii osobowosciowej, co daje mozliwo$¢ prognozowania jego
zachowan w konkretnych sytuacjach.

Niezwykle uzyteczng koncepcja w obrebie teorii cech jest piecioczynniko-
wy model osobowosci (tzw. Model Wielkiej Pigtkil®). Opiera sie on na zalozeniu
(zob. McCrae, Costa, 1990), ze osobowos¢ kazdej jednostki moze by¢ zobrazowa-
na na mapie wytyczanej przez pie¢ nadrzednych predyspozyciji (tzw. czynnikéw):

- ekstrawersja — czyli sktonno$¢ do interakeji interpersonalnych, zapo-
trzebowanie na stymulacje, umiejetno$¢ okazywania radosci, stopien
wyciszenia;

- ugodowos¢ - czyli sktonnos$¢ do wchodzenia w konflikty, nastawienie
wobec otoczenia;

- sumienno$¢ - czyli stopien zorganizowania jednostki i wytrwaltos§é
w zachowaniach zorientowanych na cel;

- stabilno$¢ emocjonalna/neurotyczno$¢ - czyli sklonnos¢ do popada-
nia w skrajne stany emocjonalne, podatno$¢ i umiejetno$¢ radzenia
sobie ze stresem oraz zachciankamij

- intelekt/otwarto$¢ na doswiadczenia - czyli sklonnos¢ do poszukiwa-
nia nowych doznan, wrazen i informacji, dociekliwos¢.

W ujeciu hierarchicznym kazdy z wymienionych czynnikéw zawiera w sobie
konkretny zestaw cech nizszego rzedu (por. tab. 4), ktére wyznaczaja szczegéto-
we predyspozycje jednostki (McCrae, Costa, 1990). W zaleznosci od reprezen-
towanego nurtu badawczego przyjmuje si¢ rozne wariacje takich cech, np. Soto
iJohn (2009) w ramach ekstrawersji sugeruja umieszczac aktywnos¢ i asertyw-
nos¢, aw ramach ugodowosci - altruizm i ustepliwo$¢, zas dla Colina DeYoung
ijego zespolu (DeYoung, Quilty, Peterson, 2007) ekstrawersja taczy w sobie en-
tuzjazm i asertywnos¢, a ugodowos¢ — wspoélczucie i uprzejmoscé. Jednak bez
wzgledu na drobne réznice koncepcyjne pomigdzy poszczegélnymi propozy-
cjami, Model Wielkiej Pigtki utatwia w marketingu grupowanie konsumentéw
wedtug kluczowych wlasciwosci i cech, przez co umozliwia lepszg identyfikacje
czynnikéw motywujacych te grupy oraz przewidywanie ich reakeji w konkret-
nych okolicznosciach, sytuacjach konsumpcyjnych i czasie.

10 Niektdrzy psychologowie wskazuja na odmienno$¢ nazw ,Model Wielkiej Pigtki”
a ,,Piecioczynnikowy Model Osobowosci” oraz ich rézng geneze (np. Topolewska
iin., 2014; Strus, Cieciuch, 2014), ale jest tez grupa naukowcéw, ktdra sugeruje, aby
stosowac te terminy zamiennie (np. John, Srivastava, 1999; De Raad, Perugini, 2002).
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Tabela 4. Charakterystyka pieciu wymiaréw osobowosci

Wysoki wynik uzyskujg

Niski wynik uzyskuja

emocjonalna

emocjonalnej i to-
lerancji na frus-
tracje

Wymiar ) ) , ] osoby, ktére mozna
. Przedmiot pomiaru osoby, ktére mozna ,
(czynnik) L. scharakteryzowac
scharakteryzowac jako )
jako
poziom aktyw- aktywne, energiczne, | mato aktywne, po-
nosci, energii towarzyskie, rozmow- | wsciagliwe, mato-
.| oraz towarzysko- ne, Smiate i asertywne | moéwne i zahamowa-
Ekstrawersja | , .. . :
Sci i spotecznej ne spotecznie
pewnosci siebie
(asertywnosci)
pozytywne (versus | ufne, uprzejme, tak- nieufne, egoistyczne,
negatywne) nasta- | towne i serdeczne, szorstkie, nieuprzej-
Ugodowos¢ | wienie do ludzi a takze sktonne do me i chtodne emo-
wspotpracy i pomocy | cjonalnie w stosunku
innym do innych ludzi
poziom zorganizo- | zorganizowane, sta- niesystematyczne
wania, rzetelnosci | ranne, dokfadne i efek- | i niekonsekwentne,
w realizowaniu tywne w tym, co robig, | nieprzywigzujgce
Sumiennos¢ | celdw i zadan, a takze systematyczne | wagi do porzadku
a takze sktonnosci | i obowigzkowe i planowania, nie-
do porzadku i obo- dbate, lekkomysine
wigzkowosci i nieobowigzkowe
poziom pobudli- spokojne, zrownowa- | niespokojne, ner-
wosci i zréwnowa- | zone, niepopadajgce wowe, 0 zmiennych
Zenia emocjonal- tatwo w negatywne nastrojach, sktonne
Stabilnos¢ nego, odpornosci | stany emocjonalne do zamartwiania

sie i nadwrazliwe,

a takze zazdrosne,
drazliwe, sktonne do
gniewu i irytaciji

Intelekt

otwartos¢ intelek-
tualna, kreatyw-
nosc¢ i wyobraznia

intelektualnie aktywne
i poznawczo otwarte,
kreatywne, refleksyjne,
majgce bogatg wyob-
raznie i szeroki zakres
zainteresowan

niedociekliwe, bez
wyobrazni, kon-
kretne, prozaiczne,
nierefleksyjne i mato
tworcze

Zrédio: Topolewskaiin., 2014, s. 374.
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Dominujace cechy osobowosci nie pozostajg bez znaczenia przy wprowadza-
niu konsumentéw w rézne stany afektywne. Ekstrawertyzm sprzyja nastrojom
pozytywnym, natomiast neurotyzm — negatywnym (Costa, McCrae, 1980; Lar-
sen, Katelaar, 1991; Rusting, Larsen, 1997; Mooradian, Olver, 1997; Matzler i in.,
2005). W badaniach prowadzonych przez Mooradiana (1996) osobowos¢ petni
funkcje predyktora reakcji emocjonalnych oraz postaw widzéw wobec reklam,
np. ekstrawertycy z wiekszym prawdopodobienstwem beda odczuwali ciepto
i optymizm w odniesieniu do przedstawionych im tresci reklamowych, za$
neurotycy - znuzenie, niepokoéj (ale réwniez i sentyment). Matzler i jego zesp6t
(2006) wskazali na pozytywna zalezno$¢ pomiedzy otwartoscia intelektualna
i ekstrawersjg a wskaznikami opisujgcymi afekt wobec marki (w przypadku pro-
duktéw oferujacych wartosci hedonistyczne). Natomiast Lin (2010) zaobserwo-
wal, Ze ugodowos¢ oraz intelekt stanowig wazny czynnik w ksztattowaniu lojal-
no$ci wobec marki - zar6wno na poziomie afektywnym, jak i behawioralnymll.

Jak juz wczesniej wspomniano, wiele cech osobowosci determinuje spo-
sob nawigzywania relacji przez konsumentéw nie tylko z innymi ludzmi, lecz
takze z obiektami nieozywionymi (tj. markami). Osoby, ktore cechuje wyso-
ka ekstrawersja sa towarzyskie, rozmowne, §miate i dlatego fatwiej stwarzaja
okazje dla nowych kontaktéw (Aspendorpf, Wilpers, 1998). W konsekwencji
ekstrawersja jest (bardziej niz introwersja) skorelowana z liczbg znajomych,
wysoka aktywnoscig towarzyska i prawdopodobienstwem budowania zwigz-
kéw bezposrednich, np. poprzez uaktywnianie si¢ w r6znych grupach spotecz-
nych, takich jak wspdlnoty skupione wokoét marki (por. badania Matzler i in.,
2011). Neurotyzm za$ i wynikajaca z niego niesSmialo$¢ sprzyjaja tworzeniu
relacji zaposredniczonych, jak np. poprzez media spolecznosciowe. Zgodnie
zbadaniami Ryan i Xenos (2011) to wlasnie neurotycy dominuja wéréd uzyt-
kownikow spedzajacych najwiecej czasu na Facebooku — wbrew powszechnie
panujacemu przekonaniu, iz jest to portal dla 0séb ekstrawertycznych, upra-
wiajgcych autopromocje i budujgcych tam swéj kapitat spoteczny!2. Sheldon

11 Badania te przeprowadzono na konsumentach gier wideo i zabawek.

12 Nalezy podkredli¢, Ze ekstrawertyzm nie jest czynnikiem przeciwstawnym neu-
rotyzmowi i mozna spotka¢ osoby, ktére w mniejszym lub wiekszym stopniu
posiadajg cechy zaréwno z rodziny pierwszej, jak i drugiej. Zestawianie tych
dwoch wymiaréw osobowosci w jednym badaniu wynikalo z tego, iz pierwszy
zostal uznany w psychologii za predyktora emocji pozytywnych, a drugi — ne-
gatywnych.
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(2008), Orr i wspodtautorzy (2009) wskazuja, ze media spotecznosciowe sta-
nowig dla neurotykéw narzedzie walki z samotnoscig i substytucji realnych
zwigzkéw miedzyludzkich.

Sktonnos¢ konsumenta do samoujawnienia

Media spotfecznosciowe, jako srodowisko relacji zaposredniczonych, moga znie-
ksztalca¢ wptyw réznych cech osobowosci konsumenta na charakter i dynami-
ke zawieranych tam zwiagzkow. Z tego wzgledu w rozwazaniach nad budowa-
niem wigzi konsumentéw z markami w §wiecie cyfrowym nalezy zastanowi¢
sie nad dodatkowymi czynnikami potencjalnie moderujacymi efektywnos¢
komunikacji marek. Wedlug teorii penetracji spotecznej (Altman, Taylor, 1973)
rozwoj danej relacji jest warunkowany przez skfonnos¢ kazdej ze stron do dzie-
lenia si¢ informacjami o znaczeniu osobistym, czyli przez tzw. samoujawnienie
(ang. self-disclosure). Altman i Taylor sugerowali, Ze proces odstaniania si¢ jest
wielostopniowy, zhierarchizowany i dotyczy réznych cech osobowosciowych
zgrupowanych w obrebie kilku warstw, ktére psychologowie chetnie opisuja
za pomoca metafory cebuli: warstwe zewnetrzng (,,ja publiczne”), odkrywana
na poczatku znajomosci, stanowig np. dane o najnizszym ryzyku spolecznym;
warstwa $rodkowa to ,,ja pélprywatne”, natomiast warstwa wewnetrzna to
rdzen osobowosci i bywa on ujawniany dopiero po osiggnieciu odpowiedniego
stopnia intymno$ci. Wedtug Laurenceau i wspdtautoréw (1998) samoujawnie-
nie moze przebiega¢ w réznym stopniu na plaszczyznie emocjonalnej (ujawnia-
nie wlasnych emocji, prywatnych opinii i osadéw) oraz faktualnej (ujawnianie
faktow o sobie i danych personalnych), zas budowanie zwiazku polega wlasnie
na penetracji ukrytych obszaréw osobowosci partnera.

W relacjach interpersonalnych wyzsza predyspozycja do wyjawiania pry-
watnych informacji utatwia zacie$nienie wigzi, gdyz tworzy poczucie bliskosci
pomiedzy uczestnikami danej grupy spofeczne;j. Jednoczesnie skrytos¢ lub nie-
che¢ do komunikowania wlasnych mysli, emocji lub doswiadczen moze obnizac
sympatie lub nawet zaufanie ze strony innych oséb (Collins, Miller, 1994). Z tego
wzgledu samoujawnianie wskazywane jest od wielu lat jako jeden z kluczowych
warunkéw do tworzenia bliskich relacji dwu- i wielostronnych (Altman, Taylor,
1973; Reis, Shaver, 1988).

Samoujawnienie moze odgrywac niebagatelng role w tworzeniu wiezi nie
tylko w bezposrednich interakcjach spotecznych, ale przede wszystkim w $ro-
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dowisku internetowym. Dotychczasowe badania wskazujg na ogromne znacze-
nie indywidualnej skfonnosci do odkrywania tresci personalnych dla wspot-
pracy z zespolami wirtualnymi (Walther, Slovacek, Tidwell, 2001), pomiedzy
nauczycielami a studentami (Mazer, Murphy, Simonds, 2007), dla utrzymywa-
nia intymnych kontaktéw na Facebooku (Park, Jin, Jin, 2011) oraz na portalach
randkowych (Gibbs, Ellison, Heino, 2006). Samoujawnienie sprzyja budowaniu
zaufania, bliskosci i stymuluje zaangazowanie wszystkich zainteresowanych
stron w zwiazek. W konsekwencji moze mie¢ réwniez duzy wpltyw na charakter
i dynamike relacji konsumenta z markami.

1.4. Osobowos¢ marki jako zaawansowany sktadnik
kapitatu - krytyka podejscia relacyjnego

Wielu badaczy (m.in. Ang, Lim, 2006; Delbaere i in., 2011; Puzakovaiin., 2013)
zaklada, iz na pewnym etapie uzytkowania marki konsumenci wykazuja pew-
na sklonnos¢ do przypisywania jej cech ludzkich. W konsekwencji osobowos¢
marki jest juz od lat intensywnie badana oraz uznana w $srodowisku akademi-
ckim wrecz za bardzo wazny wskaznik sukcesu marki (zob. metaanalize prze-
prowadzong przez Eisenda i Stokburger-Sauer, 2013), jak réwniez zaawansowa-
ny wyznacznik jej kapitatu (Keller, 2001; 2015; Buil, de Chernatony, Martinez,
2008). Cho¢ pierwsze wzmianki o osobowosci produktu pojawily si¢ juz w la-
tach 50. XX w. (Martineau, 1957), to najszersza popularno$¢ wérdd praktykow
i teoretykow zyskala koncepcja zaproponowana przez Jennifer Aaker (1997).
Badaczka ta zdefiniowala osobowos¢ marki jako zbiér ludzkich charaktery-
styk, za pomoca ktorych konsument opisuje swoje wyobrazenie o marce. Na tej
podstawie Aaker skonstruowata skale pomiarowa — na wzoér Modelu Wielkiej
Piatki — dla pigciu podstawowych wymiardéw (czynnikéw) osobowosci obiektow
nieozywionych:

- szczero$¢ — marka w tym wymiarze posiada takie charakterystyki, jak
np. pragmatyzm, rzeczowos¢, zorientowanie na rodzine, uczciwo$c,
zywotno$¢, krzepkos$é, naturalnos¢, serdecznos$é, przyjacielskosc,
sklonnos¢ do sentymentéw (m.in. Winiary, Coca-Cola, Cisowianka);

- ekscytacja - sklada si¢ z kilku cech nizszego rzedu, ktére mozna opisac
takimi przymiotnikami, jak §mialo$¢, uduchowienie, mlodzienczosc,
wyobraznia, pomystowos¢, postepowosé, niezalezno$é, samodzielnos¢
(m.in. Lego, Virgin, Mountain Dew);
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- kompetencja - aczy w sobie niezawodnos¢, bezpieczenstwo, inteligen-
cje, sukces (np. Samsung, Toyota, Visa);

- szykowno$¢ — marki w tym wymiarze sg czarujace, urokliwe, ujmu-
jace, kobiece, bezproblemowe, wytworne (np. Sephora, Revlon, Dior);

- szorstko$¢ - takie marki sg meskie, zahartowane, sportowe, mierzace
sie z przeciwnos$ciami losu i otoczenia (np. Marlboro, Levi’s, Nike).

Aaker zalozyla, ze tak jak w przypadku ludzi, osobowo$¢ marki moze by¢
osadzona na jednym wymiarze wiodacym i taczy¢ cechy nizszego rzedu, kto-
re pochodzg z innych grup czynnikowych. Na przyklad Harley-Davidson to
przede wszystkim meski twardziel (ma dominujace charakterystyki z obszaru
szorstkosci), ale rowniez — bardzo niezalezny (ekscytacja), pragmatyczny, zo-
rientowany na przyziemne sprawy (szczero$¢). Takie zestawienie zréznicowa-
nych wlasno$ci czyni marke bardziej ,,ludzka”, przez co urzeczywistnia i uwia-
rygadnia ja jako partnera.

Postrzeganie marki w kategoriach istoty ludzkiej moze mie¢ pewne znacze-
nie dla charakteru relacji zawieranej pomiedzy konsumentem a marka (np. dla
rodzaju i powtarzalnosci transakeji). Zgodnie z badaniami eksperymentalnymi
przeprowadzonymi przez Aaker, Fournier i Brasel (2004) marki o osobowosci
z dominacjg wymiaru szczero$ci majg szanse na stworzenie glebszych i trwal-
szych zwigzkéw z nabywcami niz marki osadzone w czynniku ekscytacji. Po-
dobne wyniki uzyskali Lee i Kang (2013), co pokazuje, ze nie wszystkie cechy
osobowosci moga w réwnym stopniu sprzyja¢ budowaniu wartosciowych diad
zkonsumentami.

Nalezy jednak podkredli¢, ze uznanie marek za obiekty mozliwe do antropo-
morfizacji nie jest wolne od ograniczen i putapek logicznych. Istnieje bowiem
pewien zbidr dobr konsumpcyjnych, ktérym niezwykle trudno przypisa¢ cechy
ludzkie. Badanie osobowosci marki np. papieru toaletowego byloby raczej se-
mantycznym naduzyciem. Trudno sobie réwniez wyobrazi¢ budowanie glebo-
kich wigzi konsumenta z bateriami, oponami, olejem spozywczym czy mlekiem
- mimo iz wymienione kategorie produktowe stanowig przedmiot intensyw-
nych préb animizacji (np. Duracel, Michelin, Kujawski, Laciate).

Koncepcja osobowosci marki zaoferowana przez Aaker (1997) od lat stanowi
przedmiot krytyki w srodowisku naukowym. Juz na poczatku XXI w. Caprara,
Barbaranelli i Guido (2001) przeprowadzili obszerne badania na duzych pro-
bach konsumenckich i zaobserwowali, ze przekladanie Modelu Wielkiej Pigt-
ki bezposrednio na marki jest zabiegiem nie w petni zasadnym, gdyz ludzie

51



Rozdziat 1

nie oceniajg obiektéw nieozywionych i oséb wedtug tych samych charaktery-
styk. Ponadto, jak zauwazyli Sweeney i Brandon (2006), w koncepcji Jennifer
Aaker brakuje negatywnych cech osobowosciowych, ktdre stanowia przeciez
fundament tozsamosci wielu marek zbudowanych na archetypach btazna,
wladcy czy odkrywcy.

W poszukiwaniu fizjologicznych dowodéw na istnienie osobowosci marki
Carolyn Yoon wraz z zespolem (2006) zrealizowala szereg badan z wykorzy-
staniem funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (fMRI). Zaobserwowata,
ze informacje o markach i o ludziach nie s przetwarzane w ten sam sposob:
w procesie oceny obiektéw nieozywionych uaktywnia si¢ inna cze$¢ mézgu niz
w odniesieniu do postaci ludzkich. Takie wyniki sugeruja, iz prawdopodobien-
stwo postrzegania produktu jako osoby pozostaje raczej niskie.

Dodatkowych argumentéw do dyskusji na temat personifikacji marki do-
starczyl Mark Avis i jego zespdt (2014). Przeprowadzili oni obszerne ekspery-
menty, w ramach ktorych prezentowali respondentom zdjecia zwyklych - po-
zbawionych jakichkolwiek antropomorficznych cech - kamieni i prosili o ocene
osobowosci tych obiektéw. Ku zaskoczeniu badaczy uczestnicy zdotali wymy-
8li¢ i przypisac ludzkie charakterystyki kazdemu z kamieni. Taki rezultat suge-
ruje, ze skala zaoferowana przez Aaker raczej narzuca strukture odpowiedzi niz
mierzy rzeczywiste poglady konsumentéw.

Jak zauwazajg Avis, Aitken i Ferguson (2012), osobowo$¢ marki powinno sie
raczej traktowac jako swoista metafore badawcza w sytuacji, gdy mamy do czy-
nienia z markami trudnymi lub niemozliwymi do antropomorfizacji. Bardzo
czesto bowiem bywa tak, ze to naukowcy, zadajac pytanie o cechy ludzkie marki
(np. ,,Kim/jaka bytaby Coca-Cola, gdyby byla cztowiekiem?”), narzucaja sposob
mys$lenia o niej jako o obiekcie ozywionym. Respondenci natomiast wcale nie
musz3 jej tak postrzega¢, a wymieniajac przymiotniki ,fajna”, ,przyjacielska”,
»ciepta”, dostosowuja si¢ po prostu do konwencji badawczej. Innymi stowy,
w wielu przypadkach osobowo$¢ marki staje si¢ efektem intencji badacza i nie
odzwierciedla rzeczywistych wyobrazen konsumenta.

W $wietle powyzszych rozwazan niezasadne wydaje si¢ uznanie osobowosci
marki za wskaznik jej sukcesu rynkowego czy pozafinansowej warto$ci. Nie
w pelni trafne wydaje si¢ rowniez twierdzenie, ze cechy osobowosciowe marki
oddzialuja na reakcje konsumenta wobec niej (np. na zaufanie czy lojalno$¢)
lub determinuja wzajemne przywigzanie w diadzie. Taka zalezno$¢ mogtaby
by¢ zaobserwowana jedynie wsérdd tych konsumentdéw, ktérzy rzeczywiscie
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postrzegaja dang marke jako osobe. W innych przypadkach (tj. w odniesieniu
do nabywcéw nietraktujacych marki w kategoriach istoty ludzkiej) osobowos¢
marKki staje si¢ wygodnym zabiegiem badawczym (metafora) o potencjale pro-
jekcyjnym; nie jest juz wskaznikiem skuteczno$ci, lecz skutkiem narzucenia
konkretnego sposobu myslenia konsumentowi przez badacza.

Podsumowanie

Kapital marki to efekt pracy menedzera mierzony tym, co konsumenci myslg
o marce i jak ja zapamietali. Wysokos¢ kapitalu odzwierciedla indywidualnie
postrzegana wartos¢ marki i jej wage w zyciu nabywcy, dlatego do opisu tego
zjawiska oraz mechanizméw nim rzadzacych wykorzystuje si¢ istniejace kon-
cepcje teoretyczne z obszaru psychologii kognitywnej i spotecznej. Teoria sieci
semantycznej dobrze ukazuje sposob gromadzenia informacji o marce, porzad-
kowania znaczen i przywolywania ich z pamigci. Teorie identyfikacji i katego-
ryzacji spolecznej oraz trybalizmu pozwalajg ocenic stopien zespojenia z marka
i prognozowac wynikajace z tego tytutu zachowania konsumenckie. Natomiast
teorie stosunkow interpersonalnych, osobowosci i penetracji spotecznej stwa-
rzaja podstawy do szacowania sklonnosci konsumentéw w zakresie budowania
jakichkolwiek zwigzkéw z markami. Niektére ze wspomnianych ujec teore-
tycznych przeklada si¢ wprost na grunt brandingu, inne natomiast poddaje sie
pewnym — niezbednym - modyfikacjom. Na przyklad do teorii nawigzywania
relacji nalezalo wprowadzi¢ zalozenie, Ze marki jako obiekty nieozywione moga
podlegac¢ animizacji i/lub antropomorfizacji.

Kapital marki jest konstruktem wielopoziomowym. Jego podstawa zawiera
elementarne skladniki, takie jak ogélne predyspozycje emocjonalne i kognityw-
ne wobec marki, natomiast wyzsze poziomy odnoszg si¢ juz do bardziej za-
awansowanych form psychospotecznych (m.in. nawigzywania relacji z marka).
Im wyzej, tym trudniej stworzy¢ kolejny element kapitatu, gdyz wymaga to juz
wiekszego zaangazowania ze strony konsumenta (np. checi do nawiazania kon-
taktu), a caly proces jest determinowany rosnacg liczbg czynnikéw zewnetrz-
nych (np. charakterem interakcji, warunkami i kontekstem konsumpcji) oraz
wewnetrznych (np. osobowoscig konsumenta, jego sklonnoscig do samoujaw-
nienia i zdolno$cia do wyobrazenia sobie marki jako osoby).

Najwyzsza forma kapitalu to takie poczucie zespojenia konsumenta z marka,
ze zaczyna sie tworzy¢ intymna relacja na ksztatt mniej lub bardziej sformalizo-
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wanej grupy spolecznej (diady). Ma ona charakter wielowymiarowy, na ktéry
sklada si¢: poczucie wzajemnego przywigzania (glebokos¢), trwalosc¢ i zakres
czasowy wiezi (dlugos¢), a takze wspolnotowos¢ (szerokos¢). Czynnikiem uru-
chamiajagcym podstawowe przywigzanie konsumenta do marki jest dodatni
bilans wymiany wartosci (transakcyjno$¢), zas rozwoj zaawansowanych form
zwigzku zalezy od osobowosci nabywcy i jego sklonnosci do samoujawnienia.
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SPECYFIKA KOMUNIKACJI
MAREK W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH






Wprowadzenie

Wiele publikacji na temat mediéw spofecznosciowych rozpoczyna si¢ od prezen-
tacji rosnacej liczby aktywnych uzytkownikéw poszczegdlnych platform i kana-
6w internetowych (np. Chu, 2011; Ryan, Xenos, 2011; Sashittal, Sriramachandra-
murty, Hodis, 2012; Schivinski, Dabrowski, 2015 i inne). Trudno nie oprze¢ si¢
pokusie i nie przytoczy¢ tych danych, gdyz ukazuja one, ze Facebook, Twitter czy
Instagram to niewatpliwe ,,potegi ludnosciowe”, przewyzszajace swoja liczebnos-
cig populacje niejednego kraju na $wiecie (por. rys. 7). Tak imponujace audyto-
rium mediéw spotecznosciowych stwarza niebagatelne korzysci komunikacyjne
dla marek: znaczaco zwigksza zasieg promocyjny oraz umozliwia precyzyjne do-
tarcie z przekazem do miliondw istniejacych i potencjalnych konsumentow.

Warto zauwazy, ze lista zalet ptynacych z mediéw spoteczno$ciowych za-
zwyczaj nie konczy sie na ponadmiliardowej publicznosci. Srodowisko cyfrowe
stworzylo bowiem niezwykle atrakcyjne warunki do prezentowania tresci re-
klamowych, ktdre sg obecnie interaktywne, spersonalizowane i dopasowane do
aktywnodci ludzi w Internecie (Wiktor, 2016). Wraz z rozwojem Facebooka czy
YouTube’a marketingowcy uzyskali narzedzia do prowadzenia szerokiego dialogu
zuzytkownikamiza pomoca kreatywnych, zréznicowanych przekazéw w formie
hipertekstow (tj. wzajemnie potaczonych fragmentéw komunikacji w przeroz-
nych postaciach, takich jak infografiki, ruchome obrazy, pelnometrazowe filmy;,
gryiinne). Tak jak w XX w. prognozowali Hoffman i Novak (1996), komunikacja
stala sie wielowymiarowa, ahierarchiczna, angazujaca oraz nieliniowa.

Wobec takiego ogromu mozliwosci komunikacyjnych trudno nie pokusic sie
o optymistyczne stwierdzenie, iZ media spoteczno$ciowe sprzyjaja ksztattowa-
niu silnych marek i umacnianiu wiezi z konsumentami. Entuzjazm jednak stu-

1 W ramach sformulowanej przez nich koncepcji mediowanego komputerowo
$rodowiska hipermedialnego.
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dzi niewielka ilo$¢ danych empirycznych
na ten temat. Nadal bowiem jest bardzo
malo badan, ktére jasno wskazywatyby,
jakich efektéw brandingowych nalezy sie
spodziewa¢ po réznych rodzajach tresci
opublikowanych za pomoca portali spo-
teczno$ciowych. Ponadto brakuje réw-
niez nowoczesnej klasyfikacji tych tresci,
a w literaturze dominuje tradycyjne po-
dejscie, siegajace poczatkow XX w. i ka-
tegoryzujace przekazy na hedonistyczne
irozrywkowe versus utylitarne i informa-
cyjne (por. Kaye, 2007; Park, Kee, Valen-
zuela, 2009; Muntinga, Moorman, Smit,
2011; De Vries, Gensler, Leeflang, 2012;
Yang, 2012). Z tego wzgledu rozdziat 2
poswiecono rozwazaniom na temat no-
wych rodzajéw komunikatéw promo-
cyjnych, dominujacych we wspdlczesnej
rzeczywistosci platform internetowych.
Najpierw dokonano przegladu dotych-
czasowych ujec teoretycznych i wynikéw
badan empirycznych (podrozdzial 2.1).
Nastepnie przeprowadzono analize
wspolczesnych kampanii reklamowych
w mediach spofecznosciowych, zidentyfi-
kowano nowe formy komunikowania si¢
marek zkonsumentami (podrozdzial 2.2)
oraz na tej podstawie zaproponowano
nowgy kategoryzacj¢ zawartosci prze-
kazéw (podrozdziat 2.3). To postuzylo
w rozdziale 3 jako podstawa koncepcyjna
do dalszych badan eksperymentalnych
nad kapitalem marki i mozliwosciami
jego ksztaltowania za pomoca réznych
tre$ci w mediach spoteczno$ciowych.



Specyfika komunikacji marek w mediach spotecznosciowych

2.1. Rodzaje tresci w mediach spotecznosciowych
- ujecia tradycyjne i nowoczesne

Tradycyjne kryteria podziatu tresci

W poszukiwaniu kryteriéw i sposobéw kategoryzacji tresci w nowoczesnym
srodowisku cyfrowym wielu badaczy (m.in. Dholakia, Bagozzi, Klein Pearo,
2004; Boyd, 2008; Malthouse, Calder, 2010; Muntinga, Moorman, Smit, 2011;
Pletikosa Cvijikj, Michahelles, 2013) odwoluje si¢ do klasycznej teorii ,,korzy-
stania i gratyfikacji” (ang. uses and gratifications?), ktéra w ubiegtym wieku
wyrosta na gruncie rozwazan nad funkcjonalistycznym charakterem mediow
masowych (Katz, 1959; Klapper, 1963; Katz, Blumler, Gurevitch, 1973). Wedlug
tej koncepcji media petnig pewne elementarne funkcje w komunikowaniu spo-
tecznym, m.in.: stanowia tzw. spoleczng kompensacje (alternatywe dla rzeczy-
wistych interakcji miedzyludzkich) oraz odpowiadajg na potrzebe rozrywki
i informacji (Finn, Gorr, 1988; McQuail, 2007). Zgodnie z tym ujgciem media
stuzg gtéwnie zaspokajaniu ciekawosci, dostarczaniu wiedzy o zdarzeniach,
ideach, produktach czy osobach (funkcje utylitarne), a takze maja uprzyjemnia¢
czas, umozliwiac relaks, rozluznienie emocjonalne, budowa¢ poczucie zadowo-
lenia, przyjemnosci i rozrywki (funkcje hedonistyczne).

Wielu teoretykéw uznato zasadno$¢ zaadaptowania teorii korzystania i gra-
tyfikacji do dyskusji na temat Internetu (Ruggiero, 2000; Weiser, 2001; Johnson,
Kaye, 2003; Bronner, Neijens, 2006; Malthouse, Calder, 2010), gdyz zakiada ona
aktywna (a nie pasywna) role odbiorcéw w konsumpcji mediéw. W konsekwen-
cji doprowadzilo to do upowszechnienia sie tej koncepcji teoretycznej w bada-
niach dotyczacych portali spotecznos$ciowych (Bumgarner, 2007; Kaye, 2007;
Calder, Malthouse, 2008; Calder, Malthouse, Schaedel, 2009; Park, Kee, Valen-
zuela, 2009; Muntinga, Moorman, Smit, 2011; Pletikosa Cvijikj, Michahelles,
2013). W wigkszosci projektéw badawczych jednak przyjmuje si¢ jej uproszczo-
ng wersje3 i stosuje sie podziat na dwa rodzaje tresci: o funkcjach rozrywkowych

2 Angielskie sformulowanie uses and gratification jest rdznie ttumaczone w lite-
raturze polskiej, m.in. jako ,korzystanie i satysfakcja”, ,,uzytkowanie i korzysc¢”,
»korzystanie i gratyfikacja”, ,uzytkowanie i gratyfikacja” (Turska-Kawa, 2013).

3 McQuail (2007) zaproponowat cztery grupy motywoéw kierujacych konsumpcja
tresci w mediach masowych: rozrywka, informacja, ksztaltowanie wlasnej tozsa-
moéci, interakcja spoteczna.
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(hedonistycznych) oraz informacyjnych (utylitarnych). W rezultacie popularne
stalo sie testowanie tak dychotomicznie skontrastowanych przekazéw i badanie
ich wptywu na reakcje konsumentéw w srodowisku online.

Za tredci rozrywkowe (hedonistyczne) w mediach spotecznosciowych uzna-
je si¢ takie, ktére maja bawi¢ widzéw, pobudzac ich wyobraznig, ekscytowac
czy po prostu uprzyjemniac im czas poprzez walke z nuda lub ucieczke od co-
dziennosci (De Vries, Gensler, Leeflang, 2012; Taylor, Lewin, Strutton, 2011).
Przekazy te zazwyczaj bazuja na stosunkowo silnych emocjach i wzbudzaja ra-
dos¢, wzruszenie, $miech, a nawet szok. Przyktadem moga by¢ opowiesci o za-
tozycielach i stawnych osobistosciach zwigzanych z marka (film zatytutowany
Once upon a time... nakrecony przez Karla Lagerfelda o Coco Chanel?), bajki
ukazujace najnowsze kolekcje produktowe (He>M Holiday 2017 starring Nicki
Minaj°), filmy fabularne prezentujace zalety produktu (serial BMW pod tytu-
tem The Hire®), proste animacje z marka w tle (film Evian Babies”), czy nawet
ekranizacja narodowych mitéw i legend w celu podkreslenia kraju pochodzenia
marki (projekt Allegro zatytutowany ,,Legendy Polskie™8).

Z kolei treéci utylitarne informuja i edukuja uzytkownikéw na temat pro-
duktu (ustugi) lub jego zastosowan (Taylor, Lewin, Strutton, 2011). Przekazy
takie majg wspierac i utatwia¢ podejmowanie dalszych decyzji przez konsumen-
tow; stuzg jako Zrodto cennej wiedzy na temat kategorii produktowej i petnia
tunkcje doradcze. Przyklad stanowig wszelkie materiaty typu poradnikowego
(tzw. kategoria ,,Zréb to sam” lub ,,Jak to zrobi¢” — ang. “How to” category), po-
kazujace sposob pielegnacji skory, nakladania kosmetykow (np. Jak perfekcyj-
nie natozy¢ tusz do rzegs, LOréal®), opieki nad noworodkiem i zywienia dzie-
ci (np. Jak zaprogramowacé swoje dziecko na zdrowie, Nestlél0), dekorowania

4 Film znajduje si¢ na: https://wwwyoutube.com/watch?v=009dTCIOhKY (dostep:
1.03.2018). W dalszych partiach ksigzki odnoéniki do filméw beda prezentowane
w przypisach dolnych (a nie na koncu tekstu), aby utatwi¢ Czytelnikowi dostep do nich.

5 https://www.youtube.com/watch?v=H-18FR7beeU (dostep: 1.03.2018).

6 https://www.youtube.com/watch?v=jzUFCQ-P1Zg (doste¢p: 1.03.2018).

7 https://www.youtube.com/watch?v=or5Xlzwq-Uc (dostep: 1.03.2018).

8 Zbior filméw z kampanii ,,Legendy Polskie™ https://www.youtube.com/watch?
v=ylYbhC5spzE&list=PLFttT4XjEwKQjYyHIm2vwwXQG94tUEeR1 (dostep:
1.03. 2018).

9 https://www.youtube.com/watch?v=B0X2PckZ6IE (dostep: 1.03.2018).

10 https://www.youtube.com/watch?v=tH6ITsepmMO (dostep: 1.03.2018).
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i aranzacji wnetrz (np. Urzgdzanie domu, krok po kroku, Tkeall; Zr6b to sam na
grudzien, cz. 4 - dekoracyjna serwetka na $wigteczny stot, Carrefourl2), przygo-
towywania potraw (np. Szparagi zapiekane w ciescie francuskim, Winiaryl3), czy
nawet osiggania lepszych wynikéw w grach (np. Minecraft Add-Ons Tutorial:
How to Remix Mobs, Minecraft!4).

Kategoryzacja na treéci utylitarne i rozrywkowe jest chetnie wykorzystywa-
na do analizy konsumpcji przekazéw reklamowych online; stuzy przede wszyst-
kim badaniu i identyfikacji tych watkoéw, ktére moga zacheci¢ uzytkownikow
mediéw spolecznosciowych do obejrzenia, dalszego udostepnienia, polubienia
czy skomentowania danego materiatu graficznego lub filmowego. Niestety, do-
tychczasowe wysitki empiryczne w tym obszarze nie przynosza jednoznacznych
rezultatéw. Dla przyktadu, Lisette de Vries wraz z zespolem (2012) przebadata
355 postéw opublikowanych przez 11 marek z réznych kategorii produktowych
i odkryta, ze treci rozrywkowe generowaty mniej polubien niz tresci pozba-
wione komponentu rozrywki. Ponadto, ani posty rozrywkowe, ani informacyj-
ne nie byly istotnie powigzane statystycznie z liczbg komentarzy. Z kolei Yang
(2012) oraz Taylor i wspotautorzy (2011) w swoich badaniach na temat komu-
nikacji marketingowej na platformach spotecznos$ciowych zaobserwowali, ze
zaréwno przekazy hedonistyczne, jak i utylitarne maja poréwnywalne szanse
na wygenerowanie pozytywnych reakcji ze strony konsumentéw. Inni badacze
jednak wskazujg na wyzszos¢ tresci rozrywkowych nad informacyjnymi w za-
kresie budowania wskaznikéw popularnosci w mediach spotecznosciowych,
czyli liczby wyswietlen, polubien czy udostepnien (Phelps i in., 2004; Taylor,
Strutton, Thompson, 2012; Pletikosa Cvijikj, Michahelles, 2013; Vargo, 2016;
Chen, Sunil, Kohli, 2016; Lee, Hosanagar, Nair, 2018).

Nowe podejscie do klasyfikaciji tresci w mediach spotecznosciowych

Zasygnalizowane powyzej rozbieznosci w rezultatach badawczych na temat tre-
$ci w mediach spotecznosciowych prawdopodobnie wynikaja z réznic w defi-
niowaniu i operacjonalizacji hedonistycznego lub utylitarnego charakteru prze-

11 https://www.youtube.com/watch?v=VGfBPbJhHII (dostep: 1.03.2018).

12 https://www.youtube.com/watch?v=wDpMSI1_UssE (dostep: 1.03.2018).
13 https://www.youtube.com/watch?v=Ta__phNQaQs (dostep: 27.04.2018).
14 https://www.youtube.com/watch?v=3yI3Qwbqk_o (dostep: 29.12.2017).
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kazu. Moga by¢ réwniez powigzane z nieadekwatnoscig klasycznej teorii korzy-
stania i gratyfikacji do specyfiki wspdtczesnego Internetu. Dlatego wliteraturze
zaczely pojawiac sie nowe ujecia tresci reklamowych w §rodowisku cyfrowym
i majg one lepiej pomdc w odkrywaniu mechanizméw oddziatywania komu-
nikacji marketingowej na reakcje uzytkownikéw Facebooka, YouTube’a czy
Twittera (Eckler, Bolls, 2011; Berger, Milkman, 2012; Nelson-Field, 2013; Kim,
Ratneshwar, Thorson, 2017).

Sposréd réznych propozycji najpopularniejsza wydaje si¢ klasyfikacja oparta
na rodzaju i intensywnosci emocji generowanych przez dany material filmo-
wy, tekstowy lub graficzny. Podejscie to wyrasta z przekonania, iz wspélczesnie
wazniejsze staje si¢ pytanie o to, ,jak si¢ uzytkownik czuje” i ,,jak silne uczucia
wzbudzity” okreslone filmy, grafiki czy posty, a nie ,,co generalnie motywuje”
ludzi do konsumpgiji tresci online. Jak wskazuje Bernard Rime (2017), podstawg
wiekszo$ci konwersacji miedzyludzkich sa emocje, tj. zazwyczaj dyskutujemy
o emocjonujacych wydarzeniach, pasjonujacych ideach lub wstrzasajacych prze-
zyciach. Wedlug tego belgijskiego psychologa im bardziej co$ jest ekscytujace
(pozytywnie lub negatywnie), tym bardziej prawdopodobne, ze stanie si¢ tema-
tem do rozmowy (Rime, 2017, s. 54). Jesli zatem $rodowisko mediéw spolecznos-
ciowych powstalo i rozwija si¢ gléwnie jako przestrzen do prowadzenia dyskusji,
utrzymywania wielostronnych dialogdéw oraz wymiany mysli (a nie jednostron-
nego informowania, jak np. telewizja), to zasadne wydaje si¢ analizowanie za-
mieszczanych tam tresci w kontekscie produkowanych przez nie emocji.

Tabela 5. Przyktady emociji generowanych przez tresci o markach w mediach
spotecznosciowych — pogrupowane wedtug sity i nacechowania

EMOCJE Stabe Silne
Pozytywne zalr?try.gowar?le., . zachwyt, .smllech,
rozbawienie, zdziwienie ostupienie

dyskomfort, nuda,
Negatywne zdenerwowanie,
rozdraznienie

obrzydzenie, zatosc¢,
szok, gniew, ztos¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu przygotowanego przez Unruly Labs
(2013) oraz wynikéw badan Karen Nelson-Field (2013, s. 24-28).

W ostatnich latach wyksztalcil si¢ nowy nurt badan, w ramach ktdrego te-
stuje si¢ przekazy skontrastowane pod wzgledem intensywnosci i nacechowania
emocjonalnego (tj. silne versus stabe oraz pozytywne versus negatywne emo-
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cje — tab. 5). Wyniki jednak nadal nie sg jednoznaczne. Na przyklad rezultaty
badan eksperymentalnych prowadzonych przez Eckler i Bolls (2011) wskazuja,
iz negatywne emocje w materiale reklamowym mniej sktaniajg uzytkownikéw
mediéw spoleczno$ciowych do dalszego udostepniania takich tresci niz emocje
pozytywne. Podobnie Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme i van Wijk
(2007) oraz Berger i Milkman (2012) twierdza, Ze emocje pozytywne (a nie ne-
gatywne) przyczyniajg sie do zwigkszenia wskaznikow udostepnien. Jednak we-
dlug obliczen Karen Nelson-Field (2013) to nie nacechowanie emocjonalne,
ale sila generowanych uczu¢ decyduje o dalszej popularnosci przekazu online.
Zgodnie z wynikami prowadzonej przez nig analizy na probie 400 filméw opub-
likowanych przez marki w mediach spotecznosciowych w 2012 r. §rednia liczba
udostepnien dla materialéw wzbudzajacych obrzydzenie, szok lub gniew byla
ponad dwukrotnie wieksza niz dla tresci opierajacych si¢ na stabszych i pozy-
tywnych emocjach (por. rys. 8). Taki sam kierunek zalezno$ci zidentyfikowa-
li w swoich eksperymentach Brown i jego zesp6t (2010). Réwniez Szymanski
(2014) zaobserwowal, Ze zaréwno filmy promocyjne o nacechowaniu negatyw-
nym, jak i pozytywnym moga uzyskiwa¢ podobne wskazniki popularnosci
w Internecie. Takie rezultaty pozostaja zgodne z dotychczasowym stanowi-
skiem psychologéw, ktérzy uwazaja, ze w interakcjach miedzyludzkich jednost-
ki majg wieksza sklonno$¢ do dzielenia sie wysoce (a nie nisko) emocjonujacymi
wrazeniami, czesto bez wzgledu na ich negatywny badz pozytywny charakter
(Rime, Finkenauer, Luminer, 1998; Luminetiin., 2000; Rime, 2017).

6000 A
5000

N
o
o
o

Srednia liczba
udostepnien
wW
o
o
o

o
\

pozytywne emocje negatywne emocje

----- silne emocje stabe emocije

Rysunek 8. Srednia liczba udostepnien filméw opublikowanych przez marki
w mediach spotecznosciowych — pogrupowanie wedtug generowanych emociji*

* Odcinki fgczace poszczegdlne punkty nie stanowig wykresu fragmentu funkciji liniowe;j,
a jedynie ilustrujg kierunek przemian pomiedzy srednimi.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badari Karen Nelson-Field (2013, s. 19).

63



Rozdziat 2

2.2. Autentycznosé i konflikt jako nowe kryteria
podziatu tresci w mediach spotecznosciowych
(wyniki analizy zawartosci przekazow)

Jesli intensywnos¢ emocjonalna danego materiatu filmowego, tekstowego lub
graficznego skutecznie oddzialtuje na reakcje uzytkownikéw mediow spotecz-
nosciowych, wowczas kluczowe pozostaje pytanie o to, co wywoluje silne emo-
cje. Jakie watki nalezy podja¢ w filmie online, do jakich motywoéw sie odwo-
ta¢, jak skonstruowac tekst i jakie w nim poruszy¢ zagadnienia, aby wzbudzi¢
zachwyt, szok, ostupienie czy gniew? Powstalo na ten temat wiele raportow
(por. socialbakers.com), wpiséw na blogach i artykuléw w prasie poradnikowej,
jednak wigkszos¢ z nich ma nienaukowy charakter oraz nie jest wystarczajaco
poparta odpowiednimi danymi empirycznymi, ktére umozliwityby szeroka eks-
trapolacje wynikéw. Ponadto brakuje swiezej perspektywy koncepcyjnej, ktora
pomoglaby w kategoryzacji tresci w srodowisku mediéw spotecznos$ciowych
i bylaby pomocna w prognozowaniu ich potencjatu wirusowego (tj. w zakresie
generowania dalszych udostepnien i wyswietlen). Dlatego ponizej podjeto probe
stworzenia i przetestowania nowej klasyfikacji tresci opartej na dwoch katego-
riach, ktdre zaczerpnigto z teorii na temat psychologicznego oddziatywania me-
diéw i narracji: (1) autentyczno$ci produkcyjnej i faktualnej danego materiatu
oraz na (2) konflikcie rozumianym jako szczegélny zabieg narracyjny.

Autentycznosé

Ze wzgledu na rosngce oczekiwania konsumentéw wobec przedsiebiorstw
w zakresie dostarczania wysoce autentycznych przezy¢, doswiadczen, ofert
i towaréw (Grayson, Martinec, 2004; Beverland, Farrelly, 2010; Aaker, 2012) au-
tentyczno$¢ jest bardzo czesto okreslana jako podstawa wszelkich aktywnosci
marketingowych w XXI w. (Brown, Kozinets, Sherry, 2003; Beverland, Farrelly,
2010). Jak wskazujg Gilmore i Pine II (2007), wiele decyzji konsumenckich obec-
nie opiera si¢ wlasnie na indywidualnej ocenie stopnia, w jakim dany produkt
to autentyk lub podrébka. Co ciekawe, subiektywnie postrzegana prawdziwos¢
jakichs$ dobr, idei czy wydarzen wydaje sie mie¢ wieksza wartos$¢ i znaczenie niz
obiektywne dane na ich temat!>. Innymi stowy, wspotczesnie (tj. w swoistej erze

15 Ta obserwacja zainspirowala wielu komentatoréw (m.in. Keyesa, 2004) do sto-
sowania pojecia ,postprawdy” dla okreslenia wspodlczesnej rzeczywistosci nie
tylko konsumpcyjnej, lecz takze politycznej i ekonomiczne;j.
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postprawdy, jak to ujal Keyes, 2004) wazniejsze staje si¢ to, czy uznamy cos za
prawdziwe, a nie to, czy takie de facto jest.

Autentyczno$¢l® w odniesieniu do tresci reklamowych mozna okresli¢ jako
indywidualnie postrzegany przez konsumenta realizm wszystkiego, co znaj-
duje si¢ w danym materiale (obszerniejsze rozwazania na ten temat znajduja
sie w tekscie Karpinskiej-Krakowiak, 2019). To stopien, w jakim sceny i obrazy
uzyte w przekazie odzwierciedlaja — w subiektywnej opinii odbiorcy - rzeczy-
wisto$¢ (Stern, 1994a). Wysoce autentyczne reklamy, filmy czy programy pre-
zentujg zatem typowe (czyli charakterystyczne dla codziennosci, ,,normalne”)
wydarzenia (Shapiro, Fox, 2002), postaci (Hawkins, 1977) i sytuacje, ktére mo-
glyby zdarzy¢ si¢ naprawde (Busselle, Greenberg, 2000). Chcac zatem pobudzi¢
wrazenie wysokiego realizmu przedstawianych tresci, ukazuje si¢ naturalng
scenerie i bohateréw wykonujgcych czynnosci, zachowujacych sie i prowadza-
cych dialogi zblizone do specyfiki dnia codziennego.

Wedlug badaczki mediow Alice Hall (2003; 2006; 2009) widzowie oceniaja
realizm tresci medialnych wielowatkowo, tj. nie tylko w kontekscie prawdziwo-
$ci ukazywanych postaciizdarzen, ale réwniez w odniesieniu do tego, czy wyste-
pujace osoby ,,graja siebie” oraz czy i jak bardzo ingerowano w produkcje danego
filmu lub programu pod wzgledem montazu, budowy scenariusza, o$wietlenia,
charakteryzacji itd. Ta obserwacja sktania do rozpatrywania autentycznosci na
co najmniej dwdch plaszczyznach: faktualnej i produkcyjnej. Autentyczno$é
faktualna to stopien, w jakim przekaz prezentuje ludzi, krajobrazy i zdarzenia
w rzeczywistej formie, czyli ,,takie, jakimi naprawde sg” lub ,,to, co rzeczywiscie
moglo si¢ wydarzy¢”. Zgodnie z tg logika reklama pokazujaca przytulny pokdj
z zastawionym stofem jadalnym, a przy nim kobiete w wieku okolo 35 lat przy-
gotowujaca dziecku kanapke z kremem czekoladowym jest na poziomie faktu-
alnym wysoce autentyczna. Natomiast material przedstawiajacy np. animowane
stwory lub gawedzace ze sobg produkty spozywcze pozostaje fikcyjny.

W warstwie produkcyjnej autentycznos¢ odnosi sie do sposobu wytworze-
nia, formatowania i edycji tresci. Innymi stowy, oznacza ona stopien ingerencji
producenta w scenariusz, obsade, montaz oraz wszelkie inne aspekty technicz-

16 W celu zachowania prostoty tekstu, ale rowniez podazajac za praktyka Alice
Hall (2003; 2006; 2009) i Barbary Stern (1994a), stowa ,,autentycznos¢”, ,,auten-
tyzm” i ,,realizm” beda dalej stosowane zamiennie, mimo Ze autorka jest §wia-
doma pewnych drobnych réznic semantycznych, ktére pomiedzy nimi istnieja.
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ne; dotyczy tez formy ekspozycji podmiotu odpowiedzialnego za realizacj¢ da-
nego materiatu (np. logo marki produktu lub firmy). Wraz ze wzrostem kontroli
nad produkcja filmu (lub grafiki) oraz zakresu jego przetworzenia zmniejsza si¢
postrzegana autentyczno$¢ przekazu (por. tab. 6).

Tabela 6. Przyktady cech przekazéw o niskim i wysokim autentyzmie

produkcyjnym

Obszar
ingerenciji
producenta

Przekaz o wysokim autentyzmie
produkcyjnym (np. film z festiwalu,
koncertu lub happeningu nakrecony
przez jego uczestnikéw)

Przekaz o niskim
autentyzmie produkcyjnym
(np. reklama telewizyjna)

Scenariusz

Bohaterowie toczg swobodne i im-
prowizowane dialogi.

Bohaterowie opierajg sie na
wczesniej ustalonym i zaak-
ceptowanym scenariuszu.

Materiat dokumentuje zdarzenia, kt6-
re miaty miejsce w rzeczywistosci.

Materiat dokumentuje wczes-
niej zaplanowane i wyrezyse-
rowane sytuacije.

Obsada

Zatrudniono osoby pozbawione wy-
ksztatcenia i doswiadczenia aktor-
skiego lub modelingowego.

Zatrudniono zawodowych
aktoréw lub modeli.

Osoby zaprezentowane w materiale
»graja siebie” lub nawet nie wiedza,
ze sa filmowane/fotografowane.

Osoby pokazane w materiale
Swiadomie odgrywaja jakas
role.

Montaz

Materiat przedstawia sekwencje zda-
rzen taka, jaka nastepowata w rze-
czywistosci.

Dokonano znaczgcej edyciji
materiatu, eksponujac sceny
lub obrazy o okreslonej cha-
rakterystyce.

Inne aspekty
techniczne
(np. makijaz,
oswietlenie,
sposob pracy
z kamera)

Brak profesjonalnego oswietlenia,
makijazu, niewyeliminowane drgania
kamery.

Zastosowano profesjonalne
oswietlenie i charakteryzacje,
co pozwala na korzystng pre-
zentacje aktorow.

Zrédio: opracowanie wiasne.

Film nakrecony kamera w telefonie komérkowym, niedo$wietlony, z niesta-

bilnym obrazem, ukazujacy swobodne reakcje zwyklych (nieucharakteryzowa-
nych) ludzi bedzie uznawany za bardziej autentyczny niz material profesjonalnie
zmontowany, wykorzystujacy zawodowych aktoréw, eksponujacy tylko wybrane
sceny, by podkresli¢ dramaturgie wydarzen (np. reklama telewizyjna). W takim
rozumieniu niska autentyczno$¢ taczy sie z pewna profesjonalizacjg produkeji
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ikomercyjnym charakterem przekazu. Widoczne mankamenty produkcyjne oraz
ukrycie logo marki mogg sugerowac, ze dany material to nie jest reklama, czyli nie
zostal on wyprodukowany przez wyspecjalizowang firme ani nie pelni funkgji per-
swazyjnych (nie ma na celu nakfonienia widza do jakich$ konkretnych zachowan).

Konflikt jako zabieg narracyjny w konstruowaniu opowiesci

Opowiesci sg dosy¢ powszechnie uznawane za jedng z najbardziej perswazyjnych
form komunikacji w dziejach ludzkosci, gdyz majg ogromny potencjat w zakre-
sie wplywania na pamie¢, stany afektywne, poglady oraz zachowania odbiorcow
— zaréwno w dlugim, jak i krétkim okresie (Deighton, Romer, McQueen, 1989;
Green, Strange, Brock, 2002; Petraglia, 2007; Appel, Richter, 2007). Najlepsze hi-
storie potrafig skutecznie przykuc uwage i calkowicie wciggnac widza, stuchacza
badz czytelnika w fikcyjny $wiat narracji (tzw. efekt transportacji — Green, Brock,
2000); moga sprawi¢, ze odbiorca zaczyna wspolodczuwac (Deighton, Romer,
McQueen, 1989) oraz identyfikowac si¢ z bohaterami (Slater, Rouner, 2002; Bus-
selle, Bilandzic, 2008; de Graaf, Hoeken, Sanders, Beentjes, 2012). Dobra narracja
moze zatem rozpali¢ stosunkowo silne emocje o dosy¢ szerokim spektrum: od
negatywnego gniewu i zalu, az po pozytywny zachwyt i §miech.

Opowiesci oferuja wysoce atrakcyjne rozwigzania dla praktykéw marke-
tingu, ktorzy szukajg skutecznych sposobéw na kreacje pasjonujacych tresci
i budowanie dzigki nim swoich marek w Internecie. Jesli wysoka intensywno$¢
emocjonalna filmoéw i grafik zamieszczanych w mediach spotecznosciowych
rzeczywidcie sprzyja wigkszej popularnodci marki (mierzonej poprzez liczbe
wyswietlen, udostepnien, komentarzy lub polubien - por. rozwazania powyze;j),
wowczas tworzenie skutecznego przekazu wymaga siegniecia po narzedzia z za-
kresu konstruowania narracji (ang. storytelling). Innymi stowy, chcac wzbudzi¢
silne emocje wérdd odbiorcéw i sktoni¢ ich do dalszych interakeji z marka oraz
materiatami na jej temat, powinno si¢ skorzysta¢ z istniejacych rozwigzan nar-
racyjnych i odwota¢ do zabiegdw iscie dramaturgicznych.

Istnieje bogata literatura na temat storytellingul” w reklamie (por. prace Bar-
bary Stern, 1994b, Jennifer Escalas, 2004, 2007, a takze innych badaczy, m.in.

17 Autorka nie jest zwolenniczka stosowania angielskich terminéw w spolszczonej
odmianie,jednakwprzypadkutegostowaniezaoferowano dotad wygodniejszego,
bardziej kompaktowego i przyjemniejszego dla ucha ttumaczenia.
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Woodside’a, Sood i Millera, 2008, Dahlena, Lange i Smitha, 2010, Foga i jego
zespotu, 2013, Kim, Ratneshwar i Thorson, 2017). Oferuje ona wiele praktycz-
nych wskazéwek w zakresie tworzenia wciagajacych narracji o markach. Wsrod
autoréw dominuje przekonanie, ze kluczowym komponentem opowiesci, de-
cydujacym o jej dynamice i potencjale do budowania emocjonujacego napigcia,
jest konflikt (McKee, 1997; Fogiin., 2013). Na przyklad wedtug Judith Simpson
(2001, s. 46) konflikt nadaje sens opowiesci, a bez niego nie mozna osiggnac od-
powiedniej dramaturgii przekazu. Podobnie Jacek Wasilewski (2012, s. 58), po-
dazajac za sugestiami Levi-Straussa i Proppa, uznaje, ze konflikt jest niezbedny
do ukazania dynamiki zdarzen oraz odpowiedniego zobrazowania gléwnego
moralu, przestania czy wniosku, ktory ma by¢ wysnuty z danej historii.

Konflikt w storytellingu moze by¢ rozumiany bardzo szeroko i mozna go
definiowac z r6znych perspektyw, m.in.:

- spoleczno-historyczne;j:
= jako pewne dysfunkcje lub odstepstwa od normy catych ukladow
spotecznych, np. sytuacje, w ktérych grupa stara sie przejac kontro-
le nad jakimi$ zasobami kosztem innych oséb lub gdy jedna strona
zmusza drugg do dzialania wbrew wtasnej woli badz interesom;
» jako konfrontacje z uzyciem fizycznej lub pozafizycznej przemocy;
- psychologicznej:
= jako wewnetrzny dylemat jednostki, swoisty stan napiecia wynika-
jacy ze sprzecznych motywacji do dziatania, np. pomigdzy tym, co
sie powinno a tym, co chcialoby si¢ zrobic.

W najogoélniejszym ujeciu konflikt oznacza zatem jakis problem do rozwia-
zania, wyzwanie do podjecia, walke do stoczenia lub przeszkode do pokonania.
Innymi stowy, to swoista rozbieznos¢, niezgodnos¢, sprzeczno$¢ badz napiecie
pomiedzy czyms lub kims$ - ludZzmi, ideami, emocjami, zjawiskami, instytu-
cjami, zasadami, konwencjami, normami itd. W konsekwencji, jak sugeruja
McKee (1997) i Simpson (2001), konflikty mozna klasyfikowa¢ wedtug pod-
miotdw uczestniczacych, tzn.:
~cztowiek przeciwko sobie” (np. bohater stara si¢ przezwyciezy¢ wlas-
ne stabosci, chorobg czy niepetnosprawnos¢);

- ,czlowiek przeciwko innemu czlowiekowi” (np. bohater zmaga sie
z przetozonym, partnerem lub prébuje naprawic stosunki z rodzicami);

- ,czlowiek przeciwko $wiatu” (np. walka bohatera z jakimi$ Zywiotami
lub sitami natury).
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Ostatnia z wymienionych kategorii jest czgsto rozszerzana na instytucje i zja-
wiska spofeczne (np. antagonizmy i zatargi z Kosciotem, rzadem, korporacjami
- por. McKee, 1997) oraz ponadnaturalne (np. potyczki z basniowymi stwo-
rami lub postaciami, ktdre nie istnieja w prawdziwym $wiecie — por. Caldwell
i Littleton, 2011).

Wszystkie wspomniane kategorie konfliktéw sg dosy¢ czgsto wykorzysty-
wane w narracji reklamowej. Na przyktad producent baterii Duracell, probujac
emocjonujaco zobrazowac slogan ,,Trust the power within” (,,Zaufaj wewnetrz-
nej mocy” - ttum. M.K.-K.), stworzyl reklame z gwiazda NFL, Derrickiem
Colemanem!8. W materiale futbolista opowiada o swojej niepetnosprawnosci
i o tym, jak mimo ogromnych probleméw ze stuchem (konflikt typu ,,cztowiek
przeciwko sobie”) oraz niecheci treneréw (konflikt typu ,,cztowiek przeciwko
innemu czlowiekowi”), udalo mu si¢ osiaggna¢ sukces sportowy. Innym przykta-
dem jest przedswiateczna kampania Allegro z 2016 r. (ponad 5 mln wyswietlen
w jedynie dwa tygodniel®). Ukazuje ona wzruszajacg historie starszego pana,
ktdéry boryka si¢ z naukg jezyka angielskiego (konflikt typu ,,cztowiek przeciw-
ko sobie”) po to, by méc porozmawiaé z mieszkajaca w innym kraju, obcoje-
zyczng wnuczkg 20,

Istnieja rowniez liczne przyktady reklam opartych na szeroko rozumianym
konflikcie typu ,,cztowiek przeciwko $wiatu”. Ukazujg one bardzo réznorodne
historie i podejmujg niezwykle zréznicowang problematyke: od przyziemnych
zmagan z zarazkami i brudem (Domestos, Swiat bakterii2!) po bardziej wzniosta
walke z cyberprzemocs i stygmatyzacja (Helsinska Fundacja Praw Czlowieka,
Niepokonana??2), etykietowaniem i niesprawiedliwo$cig w ocenach (Pantene,
Labels against women?3; Always, Like a Girl24) czy ignorancja oraz brakiem wraz-

18 Film pt. Duracell Derrick Coleman Commercial, https://www.youtube.com/
watch?v=dlWnLebdwIM (dostep: 15.03.2017).

19 Dane dostarczone przez GemiusAdReal; szczegoly w tekscie pt. Jacy internauci
i w ktorych serwisach oglgdali swigteczng reklame Allegro.pl (Wirtualne Media,
2017).

20 Film pt. Czego szukasz w Swigta? English for beginners, https://www.youtube.
com/watch?v=tU5Rnd-HMG6A (dostep: 26.07.2017).

21 https://www.youtube.com/watch?v=0GSsoScKtpU (dostep: 26.07.2017).

22 https://www.youtube.com/watch?v=uZpiZ-e7E8c (dostep: 20.12.2017).

23 https://www.youtube.com/watch?v=yT'Ojg4Del88 (dostep: 26.07.2017).

24 https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs (dostep: 26.07.2017).
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liwosci na pewne problemy spoteczne (Sandy Hook Promise, Evan??). Tego ro-
dzaju opowiesci s3 podejmowane przez marki z przer6znych kategorii produk-
towych. Na przyktad producent piwa, Heineken, w 2016 r. stworzyt krotki film
reklamowy demaskujacy myslenie o pilce noznej jako typowo meskim sporcie
(The Cliche?¢). W 2017 r. producent samochodéw, Audi, zaprezentowal materiat
pt. Daughter, opowiadajacy sie za ekonomicznym réwnouprawnieniem kobiet
i mezczyzn2’. Dwa lata weze$niej ten sam koncern prowadzit kampanie prze-
ciwko nierzetelnosci i nieuczciwosci firm naprawiajacych auta. W dosy¢ epicki
sposob zobrazowano slogan ,,Don’t let your Audi fall into the wrong hands”
(,,Nie pozwdl, by twoje Audi wpadlo w niepowotane rece” — ttum. M.K.-K.) i po-
kazano ucieczke przed kotlujagcym sie ttumem mechanikéw ustylizowanych na
istoty nieumarte28.

Relacja pomiedzy konfliktem a autentycznoscia

W literaturze dotyczacej storytellingu nie brakuje entuzjastycznych wypowie-
dzi na temat liniowego zwigzku pomig¢dzy konfliktem a r6znie mierzonym suk-
cesem danego materiatu filmowego czy tekstowego. Na przyktad Fog i wspot-
autorzy (2011, s. 89) twierdzg, ze ,,im ostrzej zdefiniowany [konflikt - przyp.
M.K.-K\], tym bardziej dynamiczna opowies$¢”. Wtéruje im medioznawca, Jacek
Wasilewski, piszac: ,,Konflikt wywoluje emocje, a zywe emocje to zainteresowa-
nie odbiorcy, a zainteresowanie to zysk” (Wasilewski, 2012, s. 78). Trudno nie
oprzec si¢ wrazeniu, iz rzeczywiscie wzbogacenie narracji o jakis problem do
rozwigzania, przeciwnosci losu, przeszkody czy bariery moze znaczaco pomdc
w budowaniu napigcia emocjonalnego oraz w utrzymaniu uwagi odbiorcy.
Mimo duzej roli konfliktu w ksztaltowaniu ekscytujacej i absorbujacej fa-
buly, emocje wérod widzoéw, czytelnikéw lub stuchaczy moga by¢ jednak do-
datkowo zintensyfikowane, jesli do opowiesci zostang wprowadzone elementy
zwigkszajace autentyczno$¢ zdarzen i postaci. Sugeruja to dotychczasowe (cho¢
bardzo nieliczne) wyniki badan na temat postrzegania realizmu filméw i pro-

25 https://www.youtube.com/watch?v=A8syQeFtBKc&t=2s (doste¢p: 26.07.2017).
26 https://www.youtube.com/watch?v=wrmKI_HV4-A (dostep: 26.07.2017).
27 https://www.youtube.com/watch?v=G6ul0YPk_34 (dostep: 26.07.2017).

28 Film pt. Mechanics, https://www.youtube.com/watch?v=0dRwwFeBUUo (dostep:
26.07.2017).
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gramow telewizyjnych. Na przyklad Melanie Green (2004) zaobserwowala, ze
efekt transportacji (tj. weciagniecia odbiorcy w historig) jest pozytywnie skorelo-
wany z indywidualnie postrzeganym realizmem opowiesci. Z badan prowadzo-
nych przez Alice Hall (2006; 2009) wynika, ze kognitywne i afektywne zaanga-
zowanie widza w dany program telewizyjny wigze si¢ z tym, w jakim stopniu
bohaterowie w materiale sg postrzegani jako ,,prawdziwi” (tj. nie odgrywaja
narzuconych im przez scenariusz rol). Nabi, Biely, Morgan i Stitt (2003) zauwa-
zyli pozytywny zwiazek pomiedzy poczuciem rozrywki wéréd widzéw a dekla-
rowana przez nich oceng autentycznosci ogladanego przekazu. Mozna zatem
przypuszczad, iz polaczenie wysokiego konfliktu w warstwie fabularnej z auten-
tycznoscig produkeyjna i faktualng pomaga w osiagnieciu efektu synergii w za-
kresie generowania silnych uczu¢ wéréd publicznosci. Innymi stowy, autentycz-
nos$¢ moze dodatkowo uwiarygodnic zaprezentowany w fabule konflikt i przez
to prowadzi¢ do jeszcze intensywniejszej reakeji emocjonalnej u odbiorcow. Jesli
silne emocje sprzyjaja rozpowszechnianiu tresci w mediach spolecznosciowych
(por. Nelson-Field, 2013), to wysoki konflikt oraz autentyczno$¢ powinny pro-
wadzi¢ do wigkszej popularnosci danego materialu, czyli w efekcie powinien on
by¢ ogladany przez wigksza liczbe uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych
niz material o niskim konflikcie i niskiej autentycznosci. Te rozwazania prowa-
dza do nastepujacych hipotez badawczych:

H1: Przekazy na temat marek w mediach spotecznosciowych zawierajgce wy-
soki konflikt w warstwie narracyjnej sq bardziej popularne (tj. osiggajg wigkszg
liczbe wyswietlen) niz przekazy niezawierajgce konfliktu.

H2: Przekazy na temat marek w mediach spotecznosciowych o wysokiej au-
tentycznosci sq bardziej popularne (tj. osiggajg wiekszg liczbe wyswietler) niz
przekazy o niskiej autentycznosci.

Procedura badawcza

W celu weryfikacji hipotez H1 i H2 zrealizowano szeroko zakrojone badania,
opierajac si¢ na metodzie analizy zawartosci przekazu (ang. content analysis).
Calos¢ procedury zaprojektowano zgodnie z sugestiami metodycznymi sfor-
multowanymi przez Klausa Krippendorffa (2013). Najpierw, na podstawie zary-
sowanych powyzej rozwazan teoretycznych, przygotowano operacyjne definicje
»konfliktu” i ,autentycznosci”. Nastepnie sformulowano kryteria do analizy
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zawartosci przekazéw w mediach spolecznosciowych. Kwestionariusz kodo-
wania zawieral trzy pytania dotyczace autentycznosci faktualnej, dwa na temat
autentycznosci produkcyjnej, jedno na temat konfliktu, zas jedno dotyczyto
postrzeganej autentycznosci ogdlnie? — stworzono je w odniesieniu do prac
prowadzonych przez Alice Hall (2003; 2006; 2009) oraz Melanie Green (2004).
Zastosowano binarng strukture pytan, czyli wszystkie zostaly skonstruowane
na bazie formuly tak/nie (np. 1 = ,,Tak, opowiesci lub wydarzenia zaprezento-
wane w tym materiale filmowym sg podobne do zdarzen z prawdziwego zycia”,
0 =,,Nie, opowiesci lub wydarzenia zaprezentowane w tym materiale filmowym
nie s3 podobne do zdarzen z prawdziwego zycia”; do kwestionariusza wprowa-
dzono réwniez trzecig opcje odpowiedzi — ,,Nie jestem pewny/a”).

Przedmiotem badania byta zawartos$¢ przekazéw opublikowanych przez
marki w mediach spotecznosciowych, dlatego wpierw nalezato dobra¢ stosun-
kowo reprezentatywna probe uwzgledniajaca odpowiednig liczbe materialow
(jednostke badania stanowit pojedynczy przekaz, czyli np. film na platformie
YouTube). Wylosowano zatem 48 marek produktowych i ustugowych sposréd
wszystkich obecnych na stronie socialbakers.com. Nastepnie dla kazdej z tych
marek zidentyfikowano oficjalny kanat YouTube i stworzono liste wszystkich
filmoéw, jakie zamiescila tam ona w ciagu 12 miesigcy do momentu rozpocze-
cia niniejszego badania. Zabieg ten pozwolil na zbudowanie obszernej bazy
danych, ktora zawierata ponad 2000 rekordow (linkéw do tresci filmowych).
Postuzyla ona za operat losowania na kolejnym etapie badawczym.

Wybér YouTube’a jako podstawy w procesie doboru préby byt podyktowany
powszechno$cig tej platformy w zakresie publikowania wszelakich tresci pro-
mocyjnych przez marki w srodowisku cyfrowym. Inaczej méwiac, kazdy rodzaj
przekazu filmowego stworzony przez dang marke zazwyczaj jest zamieszczany
na tej wlasnie stronie internetowej: od reklam telewizyjnych po materiaty z pla-
nu filmowego, wywiady z pracownikami firmy czy filmiki nakrecone przez
konsumentéw. Ponadto to, co dana marka przesyta na oficjalny kanat YouTube,
zazwyczaj pojawia si¢ rowniez (jest podlinkowane) na jej stronie na Facebooku
czy Twitterze.

29 W badaniu przeprowadzono dodatkowo analize zawarto$ci przekazéw pod
wzgledem zastosowania negatywnego humoru, a jej wyniki przedstawiono
w tekscie pt. Realism of comedic violence and its impact on brand responses: The
moderating role of disposition to laughter (Karpinska-Krakowiak, 2019).
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Ze stworzonej bazy wylosowano 830 filméw. Materiaty te poddano analizie
przez dwoch koderéw, ktérym przedstawiono definicje operacyjne konfliktu
iautentyczno$ci3Y, a nastepnie przeszkolono ich w zakresie klasyfikowania oraz
kodowania zawartosci na podstawie przygotowanego wczesniej kwestionariu-
sza z pytaniami kodujacymi. Rzetelno$¢ ich pracy zostala oceniona za pomoca
wskaznika alfa Krippendorfta (w przypadku kazdego pytania wynosita > 0,80,
czyli pozostawala na satysfakcjonujgcym poziomie; wszelkie niescistosci w oce-
nach byly konsultowane z trzecim koderem, aby uzyskac jednomyslnos¢ w wy-
nikach).

Ostateczna proba sktadata si¢ z 803 filméw, gdyz czes¢ badanych materiatow
zostata wycofana przez wlascicieli praw autorskich. Do kazdego filmu przypo-
rzadkowano liczbe wyswietlen i bazowg liczbe subskrybentéw kanatu (na dzien
prowadzenia analizy), a nastgpnie przeksztalcono je w tzw. wzgledny wskaznik
popularnosci zgodnie z nastepujacym wzorem:

WP (Wskaznik popularnosci) = liczba wyswietler/liczba subskrybentéw
kanatu x 1000

Takie przeksztalcenie pozwala na lepsze jako$ciowo poréwnania pomiedzy
poszczegdlnymi materiatami filmowymi pochodzacymi z réznych kanatow
YouTube i od réznych marek (Mazurek-Lopacinska, 2016).

Wyniki

Najpierw przeanalizowano podstawowe statystyki opisujace czestotliwos¢
wystepowania watkow zwigzanych z autentycznoscia i konfliktem. Na 803
filmy wiekszo$¢ (tj. 92,4%) wykorzystywala przynajmniej jeden rodzaj au-
tentycznosci (szczegétowa analiza elementow realistycznych znajduje sie
w tek$cie Karpinskiej-Krakowiak, 2019), natomiast 28,8% prezentowalo jakis
konflikt w swojej warstwie narracyjnej. W calej prébie zidentyfikowano zna-
cz3co mniej tresci opierajacych sie na konflikcie, a jednocze$nie ukazanych
w sposdb wysoce realistyczny, niz tre$ci pozbawionych zabarwienia konflik-
towego (por. tab. 7).

30 Koderzy zostali dodatkowo przeszkoleni w zakresie kodowania humoru nega-
tywnego (por. Karpinska-Krakowiak, 2019).
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W celu weryfikacji hipotez H1 i H2 zastosowano nieparametryczny test
Manna-Whitneya. Wskaznik popularnosci (WP) postuzyt jako zmienna ob-
jasniana, natomiast wyniki analizy zawartosci stanowily zmienne objasniajace.
Filmy, ktdre prezentowaly jakas forme konfliktu generowaty znaczaco wyzsza
liczbe wy$wietlen niz filmy pozbawione tego komponentu (Mey,qx konfliktu
=109, Mey,pnpiks = 170, Z = -2,29; p = 0,02). Podobny, ale marginalnie istot-
ny statystycznie efekt zaobserwowano w przypadku materiatéw zidentyfiko-
wanych przez koderdw jako ,intencjonalnie realistyczne” (pytanie 1 w tab. 7:
Menierealistyczny =109, Meintencjonalnie realistyczny = 139, Z2=-178p= 0,07). Au-
tentycznos¢ produkceyjna (pytania 3 i 4 w tab. 7) uzyskiwata znaczaco wyzsze
wskazniki popularnosci niz materiaty o niskiej autentycznosci produkcyjnej,
czyli ukazujace profesjonalnych aktordw (Mep,ofesionalni aktorzy = 78> Meyyykii
=144, Z = -3,74; p < 0,01) oraz bazujace na predefiniowanym scenariuszu
(Mebmk spontanicznych wypowiedzi = 118, Mespontaniczne wypowiedzi = 125,72 =-2,20;
p =0,02). Filmy ukazujace ludzi takich, jakimi sa w prawdziwym zyciu (pyta-
nie 2 w tab. 7) réwniez byty ogladane przez wiekszg liczbe odbiorcéw niz filmy
niewykorzystujace tej formy autentycznosci faktualnej (Mey, gzie nie jak w prawdzi-
wym Zyciu — 69, Meludziejak w prawdziwym Zyciu — 163, Z = -478p< 0,01). Dwie for-

ludzie

my autentycznosci faktualnej (pytania 516 w tab. 7) uzyskaty podobne wartosci
mediany wyswietlen (Me,g4,z¢nia nie jak w prawdziwym zyciu = 110, Mezdarzeniajak
w prawdziwym zyciu = 128, Z = -0,75; p = 0,45 Me garzenia nie mialy miejsca w praw-
dziwym zyciu = 115, Me,darzenia mialy miejsce w prawdziwym Zyciu ~ 121, Z = -0,24;
p = 0,80). Takie wyniki stanowig przestanke do zaakceptowania hipotezy H1
i czesciowej akceptacji hipotezy H2.

Nalezy dodatkowo podkresli¢, ze tresci laczace w sobie elementy kon-
fliktu oraz autentycznosci uzyskaly najwyzsze wskazniki ogladalnosci.
Na przyktad pliki wideo zawierajace jednocze$nie konflikt i rozwigza-
nia z zakresu autentyczno$ci produkcyjnej byly czesciej wyswietlane niz
pozostale materiaty filmowe (mediana réwna 175 versus 114, Z = -2,04,
p =0,04). Podobnie w przypadku autentyczno$ci faktualnej - w pofaczeniu
z konfliktem prowadzila ona do bardzo wysokiej popularnos$ci (mediana
na poziomie 251 versus 108, Z= -3,13, p = 0,002). Takie wyniki dostarcza-
ja niezwykle praktycznych wskazéwek w zakresie budowania skutecznych
kampanii w mediach spolecznosciowych i dlatego staty sie inspiracja do
zaproponowania nowej kategoryzacji przekazéw (por. rozwazania w pod-
rozdziale 2.3).
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2.3. Czerwone, niebieskie, fioletowe
i achromatyczne - nowa kategoryzacja
zawartosci przekazéw w mediach
spotecznosciowych

Na podstawie kryterium autentycznosci i konfliktu mozna wyodrebnic cztery
obszerne kategorie przekazéw publikowanych przez marki w mediach spotecz-
no$ciowych (por. rys. 9). Kazda z tych kategorii ma odrebng charakterysty-
ke i moze generowa¢ odmienne reakcje odbiorcéw w srodowisku cyfrowym.
W procedurze nazewnictwa autorka niniejszej pracy postuzyla si¢ metafora
koloru, czyli poszczegdlnym grupom zostaly przypisane indywidualne barwy,
ktdre ilustruja potencjal w zakresie budowania emocji wéréd widzéw, a w kon-
sekwencji — wskaznikéw ogladalnosci. Logika kryjaca sie za poszczegdlnymi
nazwami jest nastepujaca: jesli dany przekaz zostaje wzbogacony o jakis kon-
flikt, wowczas staje sie on czerwony; urealnienie komunikatu (wprowadzenie
elementow autentycznosci produkcyjnej i/lub faktualnej) jest symbolizowane
przez kolor niebieski, tradycyjnie kojarzony z czystoscia i prawda; polaczenie
czerwieni z bigkitem (konfliktu z realizmem) daje fiolet; brak watkéw zwigza-
nych z konfliktem i autentycznoscia tworzy natomiast przekaz achromatyczny,
czyli - w duzym uproszczeniu — pozbawiony barw.

Przekazy achromatyczne charakteryzuja si¢ dosy¢ duzym poziomem fik-
cyjnosci. W swojej najbardziej surowej formie (lewy dolny rég mapy - rys. 9)
nie prezentujg ludzkich bohateréw, a raczej pokazujg produkt per se; nie ma
tam sytuacji i wydarzen ,,z zycia wzietych”; trudno jest w ich przypadku zi-
dentyfikowac jaka$ wyrazistg linie narracyjna (tj. sekwencje nastepujacych po
sobie zdarzen). Dobry przyktad stanowi reklama wyprodukowana przez marke
Apple pt. iPhone X is here3l. Przedstawiono w niej rézne ujecia i zblizenia no-
wego modelu telefonu, na ktérego ekranie wyswietlane sg atrakcyjne animacje
plynnej, kolorowej substancji.

Przekazy niebieskie wprowadzaja elementy autentycznosci faktualnej i/lub
produkcyjnej. Ukazuja ludzi takimi, jakimi sg w codziennym Zyciu (np. lekarz
wypowiada si¢ w sposob charakterystyczny dla zawodéw medycznych oraz
jest wyposazony w stosowne akcesoria); prezentuja sytuacje i wydarzenia, kto-
re moglyby sie zdarzy¢ lub zdarzyty si¢ naprawde. Sposéb prowadzenia narracji

31 https://vimeo.com/249736214 (dostep: 12.03.2018).
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AUTENTYCZNOSC
NISKA WYSOKA

WYSOKI

PRZEKAZY
ACHROMATYCZNE

KONFLIKT

NISKI

iPhone X is here (Apple)

Rysunek 9. Mapa przekazéw pogrupowanych wedtug kryteriéw
autentycznosci i konfliktu — wraz z przyktadami

Zrédto: opracowanie wiasne.

w warstwie wizualnej (zdjecia) i tekstowej (dialogi) ma budzi¢ skojarzenia z natu-
ralnoscig oraz rzeczywisto$cia dnia codziennego. Charakterystycznym przykta-
dem w tej grupie moga by¢ filmy ukazujace kobiete przygotowujaca positek dla ro-
dziny (Swigteczne ciasto podwdjnie czekoladowe32, Wigilijny barszcz - Winiary33)
lub rodzicéw wyprawiajacych rano dzieci do szkoty (Nutella na dziet dobry34).

32 https://www.youtube.com/watch?v=8movEKG2ZrY (dostep: 17.04.2017).
33 https://www.youtube.com/watch?v=DBm8WwqRd08 (dostep: 20.12.2017).
34 https://www.youtube.com/watch?v=9gJ11UZxihg (dostep: 17.04.2017).
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Tresci czerwone majg potencjal do rozpalania emocji i stanowig juz bar-
dziej skomplikowane struktury narracyjne niz komunikaty achromatyczne
- wprowadzajg bowiem co najmniej dwa podmioty (osoby, sytuacje, wyda-
rzenia, zjawiska, idee), pomigdzy ktérymi istnieje stan napigcia i toczy sie
jaki$ rodzaj konfliktu. Przekazy czerwone zazwyczaj prezentuja fikcyjne
postaci i zdarzenia, a ogladajacy je widz jest mniej lub bardziej §wiadomy,
iz ma przed sobg wyrezyserowany oraz wyedytowany material reklamowy.
Przykladem moga by¢ , Legendy Polskie” wyprodukowane przez Allegro
i ukazujace nowy interpretacje klasycznych tekstow kulturowych (Twardow-
sky35, Jaga3®, Operacja Bazyliszek37) lub alegoryczna kampania Zubréwki
o zmaganiu cztowieka z naturg (Czarna Polana38). W tej kategorii mieszcza
sie réwniez tradycyjne reklamy oparte na storytellingu, jak np. film stworzo-
ny dla marki Indesit pt. Do it together, ktéry odwotuje si¢ do problematyki
podziatu rél i opowiada histori¢ mezczyzny (a nie kobiety) wypelniajacego
obowigzki domowe3,

Przekazy fioletowe tacza w sobie cechy tresci niebieskich i czerwonych. Cha-
rakteryzuje je wysoki konflikt, a takze realizm produkcyjny i/lub faktualny.
W sposdéb wysoce autentyczny ukazujg prawdziwe historie prawdziwych boha-
terow — zmagania ludzi z przeciwnosciami losu, instytucjami, innymi osoba-
mi, wlasnymi stabos$ciami, rzeczywistymi problemami zycia codziennego itp.
Opowiadajg o przefamywaniu barier, oporu, stereotypdw, o tamaniu konwencji,
trudnych wyborach czy rozwigzywaniu réznego rodzaju dylematéw. Wyprodu-
kowane s3 w taki sposdb, aby widz mial wrazenie, iz oglada co$, co wydarzylo
sie naprawde.

Istniejg rozne przyklady przekazow fioletowych i mozna je podzieli¢ na
wiele podtypdéw. Ich szczegdtowa klasyfikacja oraz uszeregowanie pozostaje
poza obszarem problemowym tej pracy, ale warto przyjrze¢ sie kilku grupom,
ktére wydaja sie najbardziej charakterystyczne dla wspdlczesnej komunikacji
marketingowej marek w mediach spoteczno$ciowych. Nalezg do nich m.in.
eksperymenty spoleczne, psikusy sytuacyjne (tzw. pranki) i flash moby.

35 https://www.youtube.com/watch?v=hRdYz8cnOW4 (dostep: 22.09.2017).
36 https://www.youtube.com/watch?v=uKbuFYd468w (dostep: 22.09.2017).
37 https://www.youtube.com/watch?v=qS2xTGLCu-M (dostep: 22.09.2017).
38 https://www.youtube.com/watch?v=If2ThsN6Ne8 (dostep: 1.03.2018).

39 https://www.youtube.com/watch?v=BEWb4FZYIfA (dostep: 20.05.2017).
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Eksperymenty spoteczne

Eksperyment w swojej istocie jest przedsigwzieciem poznawczym i stanowi
powszechng metode badania zjawisk w nauce. Jednak w ostatnich latach stat
sie popularnym rozwigzaniem promocyjnym. Stosunkowo wiele marek wy-
korzystuje formute eksperymentu do tego, aby ukazac i zarejestrowac reakcje
ludzi na zainscenizowane uprzednio warunki, a nastepnie rozpowszechnic
w Internecie powstaty w ten sposéb material filmowy. Jednym z pierwszych
przykladéw zastosowania eksperymentu spofecznego w komunikacji marke-
tingowej byta kampania Volkswagena The Fun Theory. W 2009 r. producent
tego samochodu zrealizowal w Szwecji trzy eksperymenty, ktére mialy pomoc
zweryfikowac teze o pozytywnym oddzialywaniu zabawy na promowanie po-
zytecznych i odpowiedzialnych zachowan, takich jak np. segregacja $mieci.
W jednym z projektéw przeksztalcono pojemnik na odpady szklane w auto-
mat do gry (por. rys. 10). Za kazda prawidlowo wrzucona butelk¢ mozna byto
otrzymac punkt. W jeden wieczér prawie 100 osob skorzystato z eksperymen-
talnego pojemnika, a tylko dwie z kontrolnego (bez mechanizmu naliczania
punktow)40.

[kt -
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Rysunek 10. Kadr z filmu pt. Bottle Bank Arcade — TheFunTheory.com

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=zSiHMU-MUo&feature=youtu.be (dostep:
10.03.2017).

40 Dane pochodza z filmu pt. Bottle Bank Arcade — TheFunTheory.com, https://www.
youtube.com/watch?v=zSiHjMU-MUo&feature=youtu.be (dostep: 10.03.2017).
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Innym przykladem wykorzystania formuty eksperymentu w procesie two-
rzenia tre$ci o marce jest kampania Dove z 2013 r. pt. Sketches, w ramach ktorej
zatrudniono profesjonalnego rysownika sagdowego. Jego zadaniem byto na-
szkicowanie kilku portretéw pamigciowych na podstawie opisu werbalnego -
bez mozliwosci przyjrzenia si¢ portretowanym obiektom. Do eksperymentu
zaproszono tylko kobiety: kazda z nich miata wpierw opowiedzie¢ rysowni-
kowi o swoim wygladzie, a nastgpnie o to samo proszono inng, nieznang jej
osobe. Film Dove real beauty sketches*! ukazuje, jak portrety stworzone na
bazie autoopisu znaczaco réznily si¢ i przedstawiaty mniej atrakcyjne twarze,
niz szkice przygotowane w oparciu o opis dostarczony przez nieznajomych
(por. rys. 11). Wedlug nieoficjalnych statystyk w niecaly tydzien trzyminu-
towa wersja tego wideo zostata wyswietlona ponad 14 mln razy (Dan, 2013).

Rysunek 11. Kadr z filmu pt. Dove real beauty sketches

Zrédto: https://en.wikipedia.org/wiki/Dove_Real_Beauty_Sketches (dostep: 10.03.2017).

Eksperymenty cieszg si¢ szczegolng popularno$cig wérdd instytucji pozytku
publicznego, organizacji spolecznych (np. wspomniana juz wczesniej fundacja
Sandy Hook Promise i film pt. Evan, ktéry de facto stanowi swoisty ekspery-
ment na widzach; Finansforbundet z Norwegii i eksperyment na temat nieréw-

41 https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk (dostep: 10.03.2017).
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nosci ptacowych miedzy kobietami a mezczyznami42). Sg one jednak rownie
chetnie wykorzystywane do promocji marek pochodzacych z przeréznych ka-
tegorii produktowych i rynkéw. Po rozwigzania te siegaja zaréwno dostawcy
ustug (np. darmowa wyszukiwarka podrézy, Momondo i zorganizowany przez
nig eksperyment na temat tolerancji — The DNA Journey*3), producenci dobr ni-
skiego zaangazowania (np. Burger King i kampania dotyczaca zne¢cania sig
nad réwie$nikami44), jak i produktéw o wysokim znaczeniu konsumpcyjnym
(np. Ikea i projekt o dobrym sasiedztwie®>). Formuta eksperymentu ma prze-
kona¢ widzéw do czegos, ma dostarczy¢ swoisty ,,dowdd” na istnienie jakichs
zjawisk lub istotnych relacji pomiedzy nimi. Stuzg temu: duza autentycznos¢
faktualna i produkcyjna oraz konflikt w warstwie narracyjnej. Przekazy opie-
rajace si¢ na tej konwencji s3 bowiem wystylizowane na wysoce realistyczne
(ukryta kamera, brak profesjonalnych aktoréw, spontaniczne i niepoparte sce-
nariuszem reakcje wystepujacych w filmie oséb), a jednoczesnie opowiadaja
o waznych problemach, dylematach lub sprzecznos$ciach pomiedzy ludzmi,
ideami czy wydarzeniami.

Pranki

Pokrewna formula wobec eksperymentéw sg psikusy sytuacyjne, czyli tzw.
pranki (od angielskiej frazy a practical joke, w skrocie — prank). Polegaja one na
zaaranzowaniu komicznej sytuacji, ktéra stuzy jako swoista putapka dla ofiary
(bohatera) zartu, a jednocze$nie stanowi pretekst do zabawy i $miechu (Kar-
pinska-Krakowiak, Modlinski, 2014; 2018). Klasycznym przyktadem takiego
psikusa w Zyciu codziennym jest wsypanie soli do cukierniczki, potrzasniecie
zamknieta puszka piwa i poczestowanie nig kolegi lub zainstalowanie wiadra
zzimng wodg nad framugg drzwi tak, aby kazda osoba wchodzaca do pomiesz-

42 Film pt. Har disse barna skjont noe sjefen din ikke skjonner?, https://www.finans-
forbundet.no/bedre-likelonnsituasjonen-finansnaeringen (dostep: 9.03.2018).
W ciagu trzech dni od momentu publikacji (tj. 5 marca 2018 r.) obraz uzyskal
ponad 9 mln wyswietlent na Facebooku.

43 https://www.youtube.com/watch?v=tyaEQEmt5Ils (dostep: 20.12.2017).

44 Film pt. Burger King - Bullying Jr., https://youtu.be/mnKPEsbTo9s (dostep:
20.12.2017).

45 Film pt. Spotkania sgsiedzkie, http://www.spotkania-sasiedzkie.pl/ (dostep:
20.12.2017).
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czenia zostala zaskoczona przez lodowaty prysznic. Pranki zatem to zarty
wielostronne, gdzie zazwyczaj wystepuje oprawca (tzw. agent humoru), ofiara
i obserwatorzy (publiczno$¢). W komunikacji marketingowej marka petni role
agenta humoru, czyli jest pomystodawcg oraz organizatorem psikusa sytuacyj-
nego i za jego pomoca naigrywa si¢ ze swoich konkurentéw (np. Trojan Mailing,
DHL46) lub konsumentéw (np. Bikers in cinema, Carlsberg?”). Marka rowniez
odpowiada za rozpowszechnienie takiego pranka, czyli zarejestrowanie calej
sytuacji i udostepnienie materiatu filmowego szerszej publiczno$ci w Internecie.

Wiele przykladéw zartéw sytuacyjnych znajduje si¢ w portfolio producenta
piwa Heineken. Wigkszos¢ wyprodukowanych przez te marke prankéw zostata
osnuta wokot watkow futbolowych ze wzgledu na duze zaangazowanie koncer-
nu w sponsoring pitki noznej. Jeden z najstynniejszych psikuséw Heinekena
pochodzi z 2010 .48 Zorganizowano wowczas w Mediolanie koncert smyczko-
wy i naméwiono 100 oséb, aby zmusito swoich podwladnych, studentéw, part-
nerki, partneréw i/lub przyjaciét do udziatu w tym wydarzeniu. Kluczowy byt
termin imprezy - koncert miat si¢ odby¢ w tym samym czasie, co mecz pitki
noznej pomiedzy druzynami AC Milan i Real Madryt. W sumie wkrecono po-
nad 1000 wloskich kibicéw, ktérzy musieli poswieci¢ widowisko sportowe na
rzecz muzyki powaznej (notabene, po 15 minutach muzycy przerwali gre na
instrumentach, a na wielkim ekranie wy$wietlono transmisje z meczu, ujaw-
niajac jednoczesnie organizatora zartu, czyli marke Heineken; wigcej rozwazan
na ten temat — por. Karpinska-Krakowiak, 2014; liczne przyklady prankow -
Karpinska-Krakowiak, Modlinski, 2014).

Pranki przedstawiaja w sposob bardzo realistyczny prawdziwe zdarzenia
i okolicznosci ,,wkrecenia” niczego niespodziewajacych sie 0sob. Lacza w so-
bie elementy autentycznosci produkcyjnej i faktualnej z wysokim konfliktem
w warstwie narracyjnej. Opowiadaja o zachowaniu ludzi w sytuacjach kry-
zysowych (np. Ultra Reality - Meteor Prank*® lub So Real It’s Scary>9, LG),
o problematyce mierzenia si¢ z nieuzasadnionymi oszczerstwami (np. The

46 https://www.youtube.com/watch?v=vHV WegN{QI0 (dostep: 23.04.2017).

47 https://www.youtube.com/watch?v=RS3iB47nQ6E (dostep: 23.04.2017).

48 Film pt. Heineken — UEFA Champions League — Real Madrid vs Milan, https://
www.youtube.com/watch?v=ZqbI0sqNe8o (dostep: 23.04.2017).

49 https://www.youtube.com/watch?v=ynvKW YvyCqw (dostep: 23.04.2017).

50 https://www.youtube.com/watch?v=NeXMxuNNIE8&t=1s (dostep: 23.04.2017).
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Stress Test>1, Nivea), o trudno$ciach w komunikacji pomiedzy partnerami
w zwigzku (np. The Negotiation>2, Heineken); nawigzujg do dylematéw dnia
codziennego (np. czy lepiej samemu obejrze¢ mecz na stadionie, czy w towa-
rzystwie przyjaciot w domu - The Dilemma>3, Heineken). Wiele materiatéw
filmowych o prankach opiera si¢ na starannie przygotowanych scenariuszach
i pokazuje wyrezyserowane sceny, jednak sa one tak wyprodukowane, aby
tworzy¢ wiarygodna iluzje autentycznosci (dzigki takim zabiegom jak m.in.
kamera ,,z r¢ki”, drgania i niska rozdzielczo$¢ obrazu, brak profesjonalnych
aktorow i ptynnych dialogéw sugerujacych wysoka profesjonalizacje produk-
cji). Innymi stowy, przecietny widz odnosi wrazenie, iz oglada co$ niezwykle
dramatycznego; co$, co wydarzyto si¢ naprawde i przy udziale zupelnie nie-
winnych oséb.

Flash moby

Flash mob to pozornie spontaniczne zgromadzenie duzej liczby ludzi w miejscu
publicznym (parku, galerii handlowej lub na ulicy) w celu zrealizowania jakie-
go$ zadania, np. wspdlnego za$piewania piosenki, odegrania krétkiego utwo-
ru na réznych instrumentach czy wykonania jakiejs sekwencji tanecznej. Cate
zdarzenie zostaje zarejestrowane, a nastepnie upublicznione w Internecie w po-
staci kilkuminutowego materiatu wideo. Wedtug Granta i Boona (2013) jeden
z pierwszych nowoczesnych># flash mobéw miat miejsce w domu towarowym
Macy’s, gdzie w maju 2003 r. zebralo si¢ okoto 130 0sdb i natarczywie dopyty-
walo o dostepnos¢ (nieistniejacego w rzeczywistosci) produktu. Od tamtej pory
flash moby staty sie stosunkowo popularnym srodkiem wyrazu dla réznych
grup i organizacji spotecznych, a takze zwrécity uwage marketingowcéw po-
szukujacych nowych i nietuzinkowych form promowania marek w Internecie.

Flash moby zostaly wprowadzone do $wiata reklamy przez marke T-Mo-
bile. W latach 2009-2010 w ramach kampanii ,,Life’s for sharing” zrealizowala

51 https://www.youtube.com/watch?v=izS9104Frr8&t=3s (dostep: 23.04.2017).

52 https://www.youtube.com/watch?v=nflu6s-LQq4&t=3s (dostep: 23.04.2017).

53 https://www.youtube.com/watch?v=R6xLcItSTN8&t=89s (dostep: 23.04.2017).

54 Flash mob to rodzaj performansu i trudno uznad, ze formutla ta narodzita si¢ na
poczatku XXI w. Z pewnoscia genezy flash mobdw nalezy szuka¢ w dziatalnosci
roznych grup artystycznych jeszcze sprzed tej daty.

83



Rozdziat 2

ona w Londynie seri¢ wydarzen opartych na formule quasi-spontanicznych
zgromadzen, m.in. taniec kilkuset oséb na Liverpool Street Station (T-Mobile
Dance>), gigantyczne karaoke na Trafalgar Square (T-Mobile Sing-along>°) oraz
koncert na jednym z terminali lotniska Heathrow (T-Mobile Welcome Back>7).
Z kazdego zdarzenia nakrecono krétkie relacje wideo i rozpowszechniono je
w Internecie. Filmy te mialy obrazowac ide¢ dzielenia si¢ przyjemnymi wraze-
niami i w ten sposéb promowac hasto ,,Life’s for sharing” — woké! roztanczo-
nego i rozépiewanego tlumu gromadzila sie bowiem dos¢ duza grupa widzoéw,
ktérzy dokumentowali niezwykte wydarzenia, a nastgpnie udostepniali nagra-
nia swoim znajomym w mediach spotecznosciowych. W ten sposéb flash moby
staly sie nosnikiem tresci reklamowych i zyskaty globalny zasieg z wielomilio-
nowa publicznoscig (Grant, Boon, 2013).

Mimo ze flash mob jest przedsiewzieciem zaplanowanym, to jednak nadal
jego gtéwnym wyrdznikiem pozostaje spontanicznos¢ (Grant, Bal, Parent,
2012), dobrowolnos¢ i autentycznos¢. Odbywa sie on bowiem tylko raz, nie
mozna go powtdrzy¢ ani ponownie zrealizowac jego fragmentdw; reakcje osob
uczestniczacych w takim wydarzeniu sg mniej lub bardziej spontaniczne i nie
opieraja sie na szczegdtowych scenariuszach. Ponadto masowy charakter flash
moba (duza liczba uczestnikéw) ogranicza kontrole organizatoréw nad przebie-
giem calego zdarzenia, dlatego niekiedy trudno nawet przewidzie¢, czy organi-
zowana zabawa zakonczy si¢ powodzeniem i w ogdle odniesie sukces (por. pelne
niepokoju i obaw wypowiedzi pracownikéw Saatchi & Saatchi, agencji odpo-
wiedzialnej za realizacje T-Mobile Dance>8).

Nowoczesne flash moby wyrosty z checi kontestacji rzeczywistosci; powstaja
jako gest protestu przeciwko r6znym konwencjom lub normom spotecznym
(Grant, 2014). Bill Wasik (organizator pierwszego tego rodzaju wydarzenia)
chciat wykorzystac te formule jako pretekst do zademonstrowania swojego
sprzeciwu wobec konkretnych zjawisk kulturowych (Grant, Bal, Parent, 2012).
Wiele flash mobéw realizowanych przez lokalne spofecznosci jest czesto trak-
towanych przez uczestnikéw jako forma zbiorowej niezgody na co$ lub walki

55 https://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM (dostep: 23.04.2017).
56 https://www.youtube.com/watch?v=orukqxeWmMO (dostep: 23.04.2017).
57 https://www.youtube.com/watch?v=NB3NPNM4xgo (dostep: 23.04.2017).

58 Film pt. Making of T-Mobile dance, https://www.youtube.com/watch?v=
uVENMB8f9WnI (dostep: 23.04.2017).
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z czyms§, np. z nudg>?, bezczynnoscig, ignorancja®0 czy zbyt konserwatywnym
$wiatopogladem®!. Ponadto, u podstaw koncepcyjnych flash moba lezy kontrast:
cale zdarzenie ma kontrastowa¢ z codzienno$cia, normalnoscia i ogdlnie przy-
jetymi zasadami (np. uporzadkowany uklad taneczny posréd chaotycznego ttu-
mu przechodnidw; utwory muzyki klasycznej wykonywane na ulicy, a nie w fil-
harmonii). Konflikt, sprzecznos¢, a takze wezesniej wspomniana autentyczno$é
sg zatem wpisane w istote flash moba, dlatego obok prankéw i eksperymentow
spotecznych stanowi on jeden z bardziej wyrazistych przykladéw przekazéw
fioletowych.

Podsumowanie

Problematyka klasyfikacji i prognozowania skutecznosci komunikatéw promo-
cyjnych w mediach spotecznosciowych jest niezwykle wazna oraz budzi zain-
teresowanie nie tylko naukowcéw, lecz takze praktykéw marketingu. W do-
tychczasowych badaniach zazwyczaj wykorzystywano tradycyjny podziat na
tresci hedonistyczne i utylitarne, aczkolwiek w ostatnich latach zaczal si¢ roz-
wija¢ nowy nurt badawczy, w ramach ktdrego prébuje si¢ analizowa¢ przeka-
zy, bazujac na kryterium sity i nacechowania emocjonalnego. Jednak zaden ze
wspomnianych podzialéw nie dostarcza jednoznacznych rekomendacji i nadal
nie wiadomo, jak konstruowa¢ komunikaty, aby byly one chetnie ogladane lub
udostepniane w srodowisku cyfrowym.

Badania zrealizowane przez autorke tej monografii oferuja nowa perspek-
tywe analityczng i dostarczajg warto$ciowej wiedzy opartej na danych niede-
klaratywnych (popularnos$¢ badanych filméw mierzono za pomocg wskaznika

59 Por. film pt. Pillow fight Vancouver 2011 flash mob, przedstawiajacy bitwe na po-
duszki w Vancouver w 2011 1., https://www.youtube.com/watch?v=Fq06gAFX-3g
(dostep: 23.04.2017).

60 Por. film przedstawiajacy flash mob, ktéry polegal na wykonaniu przez Orche-
stre National d’Ile de France utworu Bolero Ravela na dworcu w Paryzu: https://
www.youtube.com/watch?v=zQbhIIEhFqw (dostep: 30.05.2017).

61 Flash mob jako forma oporu wobec ortodoksyjnego podejscia do sztuki wyso-
kiej, np. wybitne dzieta wykonywane przez profesjonalistow na ulicach mia-
sta, a nie jedynie w operze (La Traviata na rynku miejskim w Walencji - film
pt. Opera en el Mercado, przedstawiajacy to wydarzenie, znajduje si¢ na: https://
www.youtube.com/watch?v=Ds8ryWd5aFw, dostep: 30.05.2017).
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wyswietlen, a nie deklaracji respondentdw). Konflikt i autentyczno$¢ to niewy-
korzystywane dotad kryteria, a wyniki analizy przeprowadzonej w rozdziale 2
wskazujg, iz obydwa mogg by¢ bardzo przydatne nie tylko w ocenie zawartosci
przekazu, ale réwniez przy probach szacowania potencjalnego zasiegu danego
materialu oraz prognozowania jego ogladalnosci.

Na podstawie kryterium autentyczno$ci i konfliktu zaproponowano podziat
na przekazy achromatyczne (niski konflikt i autentycznos¢), niebieskie (niski
konflikt, wysoka autentyczno$c¢), czerwone (wysoki konflikt, niska autentycz-
nos¢) i fioletowe (wysoki konflikt i autentyczno$¢). Wyniki analizy zawartos$ci
sugeruja, iz ostatnia z wymienionych kategorii uzyskuje najwyzsze wskazniki
wyswietlen w mediach spofecznosciowych. Oznacza to, ze wzbogacenie narracji
o konflikt oraz zastosowanie zabiegdw zwigkszajacych wrazenie autentycznosci
taktualnej lub produkeyjnej sprzyja osiagnigciu znaczaco wyzszej popularnosci
w poréwnaniu do filméw, w ktérych nie uzyto takich rozwigzan. Inaczej mo-
wiac, wprowadzenie do opowiesci jakich§ watkéw problemowych, zwigzanych
z przeszkodami czy barierami do pokonania oraz przedstawienie ich w sposéb
realistyczny moze znaczaco pomoéc w podniesieniu ogladalno$ci danego ma-
teriatu.

Przekazy achromatyczne i czerwone kroluja w mediach tradycyjnych (np. te-
lewizji, prasie, kinie) i od lat stanowig integralny element kampanii promocyj-
nych wielu marek. Natomiast sSrodowisko medidéw spotecznosciowych sprzyja
publikowaniu tresci o wysokim autentyzmie — w szczegdlnosci fioletowych.
Mimo ogromnego potencjalu w zakresie generowania duzej liczby wyswietlen,
przekazy fioletowe sg nadal obarczone pewnym ryzykiem, gdyz nie wiadomo,
czy i jak moga przekfada¢ si¢ na inne wskazniki poza ogladalnoscia. Dlatego
autorka prezentowanej pracy przeprowadzila obszerne badania eksperymental-
ne, by sprawdzi¢ mozliwosci ksztaltowania zaawansowanych i podstawowych
sktadnikéw kapitatu marki przy pomocy komunikacji opartej na tresciach fio-
letowych. Szczegdtowe wyniki tych eksperymentéw znajduja sie w rozdziale 3.



Rozdziat 3

KAPITAL MARKI JAKO REZULTAT
| JAKO CZYNNIK MEDIUJACY
EFEKTY KOMUNIKACJI






Wprowadzenie

Jak wspomniano w rozdziale 1, kapital stanowi wyznacznik sity i pozycji marki
w pamieci konsumenta. Marka wysokokapitalowa to taka, ktora jest dobrze
rozpoznawalna (posiada wysokie wskazniki §wiadomosci), lubiana (generuje
przychylne postawy i pozytywne opinie), a takze pelni wazne funkcje w zyciu
nabywcy. Natomiast niski kapital oznacza, iz konsument nie potrafi prawidfo-
wo zidentyfikowac danej marki (brak wyraznej struktury skojarzeniowej na jej
temat) lub wrecz pozostaje wobec niej nastawiony negatywniel. Zbudowanie
marki o wysokim kapitale staje si¢ zatem niezwykle atrakcyjnym celem dla
dzialan marketingowych wielu przedsi¢biorcow, ale tez warunkiem do reali-
zacji innych celéw (Keller, 2009). Silna marka pomaga w osigganiu znaczacych
korzysci, m.in. sprzyja zwigkszaniu sprzedazy (stanowi jeden z gléwnych czyn-
nikéw wyboru i decyzji konsumenckich - por. np. wyniki badan sondazowych
TNS, 2015), stuzy zdobywaniu szeroko rozumianej przewagi konkurencyjnej
(Park, Srinivasan, 1994; Keller, 2015), umozliwia zwiekszenie udziatu w rynku
poprzez rézne opcje licencjonowania, repozycjonowania i rozciggania oferty na
kolejne produkty lub kategorie produktowe (Keller, Aaker, 1992; Hem, Iversen,
2003; Buil, Martinez, de Chernatony, 2009; Mrdz-Gorgon, Mitrega, 2016).
Wobec tak ogromnego znaczenia i wielostronnego oddziatywania kapita-
tu marki powinno sie go rozpatrywac w dwojaki sposdb. Po pierwsze, jest to
wskaznik skutecznosci (rezultat) dziatan komunikacyjnych - pokazuje on, jak
przedsiebiorstwo radzi sobie na rynku pod wzgledem budowania relacji z kon-
sumentami. Po drugie, kapital ma bardzo duzy wplyw na dalsze losy firmy
i jednoczesnie stanowi czynnik sukcesu rynkowego danego podmiotu (silna

1 W zaleznosci od perspektywy teoretycznej i metodologii pomiaru kapital moze
przyjmowac wartoséci od ujemnych do dodatnich (por. koncepcje Aakera) lub > 0
(por. modele Kellera).
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marka moze by¢ np. bardzo sugestywna wskazdwka kognitywna i afektywna).
Uwzglednienie tych dwoch perspektyw daje petniejszy obraz zaleznosci zacho-
dzacych pomiedzy marka a jej nabywcami oraz dostarcza cennej wiedzy zarow-
no dla praktykéw, jak i badaczy marketingu.

Mimo bogatej literatury odnoszacej sie do problematyki brandingu, nie zre-
alizowano dotychczas wielu projektéw badawczych, ktore wykorzystywatyby
wspomniang powyzej ,,podwojng” optyke. W celu uzupelnienia pojawiajacej
sie luki badawczej autorka niniejszej pracy przeprowadzita serie eksperymen-
tow z uwzglednieniem kapitatu jako czynnika i rezultatu dzialan komunika-
cyjnych firmy, a dokladniej: zbadata, czy i w jakim zakresie przekazy fioletowe
w mediach spolfecznosciowych przyczyniaja si¢ do tworzenia kapitatu marki
oraz jakie znaczenie ma w tym procesie osobowos¢ uzytkownika (podrozdziat
3.1); nastepnie przetestowala, czy i jak kapital marki moze wplywac na reakcje
konsumentéw dotyczace komunikacji marketingowej przedsigbiorstw (podroz-
dziaty 3.213.3).

3.1. Budowanie kapitatu marki za pomoca
komunikaciji opartej na przekazach
fioletowych — moderujaca rola wybranych
cech osobowosci konsumenta
(eksperyment )

Tto teoretyczne i hipotezy badawcze

Jak juz wspomniano w rozdziale 2, komunikacja marek w mediach spotecznos-
ciowych znaczgco rézni sie od komunikacji prowadzonej za pomocg medidéw
tradycyjnych (np. telewizji). Przede wszystkim $rodowisko cyfrowe sprzyja
przekazom fioletowym, czyli stosunkowo niestandardowym rozwigzaniom
tre$ciowym, bazujacym na silnych emocjach i tworzacym wrazenie wysokiej
autentyczno$ci oraz realizmu przedstawianych zdarzen. Na podstawie analiz
zawarto$ci (por. rozdzial 2) zaobserwowano, iz tresci fioletowe majg szanse uzy-
ska¢ wyzsze wskazniki popularnosci w Internecie, czyli sg cz¢sciej ogladane niz
materialy o niskim realizmie i konflikcie w warstwie narracyjnej. Nalezy sie jed-
nak zastanowi¢, czy wysoka ogladalnos¢ przekfada si¢ rowniez na inne korzysci
dla marek i czy przekazy fioletowe wspierajg kapital, czy raczej go obnizaja.
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Ze wzgledu na wysoki konflikt i autentyzm produkcyjny lub faktualny prze-
kazy fioletowe mogg zawierac tresci o nacechowaniu kontrowersyjnym, przez co
zmniejszym prawdopodobienistwem przyczyniac si¢ do budowania kapitatu mar-
ki niz przekazy achromatyczne, czerwone lub niebieskie. Ponadto pranki, ekspe-
rymenty spoleczne czy flash moby reprezentuja nowe, niestandardowe i nietu-
zinkowe formy komunikacji, a konsumenci na ogét mniej preferuja rozwiazania
nietypowe niz typowe. Zatem ogolny efekt komunikacji opartej na przekazie fiole-
towym powinien by¢ ujemny, co sklania do sformufowania nastepujacej hipotezy:

H3: Komunikacja marek za pomocg przekazow fioletowych prowadzi do
nizszych podstawowych i zaawansowanych komponentéw kapitatu marki niz
komunikacja oparta na pozostatych typach przekazéw (tj. achromatycznych,
niebieskich i czerwonych).

Przekazy fioletowe wykorzystujg inne rejestry emocjonalne niz pozostate
typy przekazéw i dlatego wymagaja innej wrazliwosci ze strony odbiorcy. Ich
sukces — mierzony zmianami w obrebie kapitalu marki — moze by¢ zatem wa-
runkowany indywidualnymi predyspozycjami konsumentéw. W rozdziale 1
zasugerowano, ze mozliwosci budowania zaawansowanych sktadnikéw kapitatu
(czyli szeroko rozumianych wiezi z markami) moga zaleze¢ od wybranych cech
osobowosciowych konsumenta. Wspomniano na przyktlad, ze ekstrawertycy
wprost wyrazajg swoje uczucia i oczekiwania, a ich wysokie kompetencje inter-
personalne pozwalajg bardzo dosadnie sygnalizowac potrzeby i czgsto stwarzaé
dobre okazje do zawierania nowych znajomosci. Jednak to osoby o duzej otwar-
tosci intelektualnej, a nie o wysokim ekstrawertyzmie powinny tatwiej wchodzi¢
w interakcje z obiektami nieozywionymi. Ich bogata wyobraznia, aktywno$¢
poznawcza oraz szeroki zakres zainteresowan umozliwiaja bowiem sprawniejsza
wizualizacje i pozycjonowanie siebie jako partnera w diadzie z marka. Ponadto
otwarto$¢ intelektualna sprzyja postawom prolojalnosciowym (Lin, 2010), a takze
pozwala by¢ mniej zamknietym na to, co niestandardowe i docenia¢ innowacyjne
rozwigzania produktowe, ustugowe czy promocyjne.

Zgodnie z rozwazaniami prowadzonymi w rozdziale 1 dodatkowg cecha
kluczowg dla ksztaltowania wigzi z markg moze by¢ che¢ konsumenta do ujaw-
niania informacji intymnych. Samoujawnienie stymuluje poczucie blisko$ci
oraz zwigksza zaangazowanie jednostki w zwigzek. Bez wysokiej skfonnosci
do dzielenia si¢ wlasnymi odczuciami czy przemysleniami niezwykle trudno
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jest nawigza¢ warto$ciowq relacje nie tylko z marka, lecz takze z innymi ludZmi.
Mozna zatem przypuszczad, iz otwarto$¢ intelektualna oraz samoujawnienie
to dwie formy gotowosci relacyjnej: wysoka otwarto$¢ intelektualna oznacza
gotowos¢ do poznania czegos lub kogo$ nowego, natomiast wysoka sktonnos¢
do samoujawnienia to gotowo$¢ do uzewnetrzniania sie i dzielenia tresciami
o znaczeniu osobistym. Obie te cechy moga zatem wzajemnie si¢ uzupetnia¢
i przez to tworzy¢ dobre podstawy psychologiczne do budowania diady.

Ze wzgledu na powigzania otwarto$ci intelektualnej ze skfonnoscia do sa-
moujawnienia nalezy sie spodziewac istotnego efektu interakcyjnego pomiedzy
tymi cechami a sposobem komunikacji marki. Na przyktad osoby o wysokim
wspdlczynniku gotowosci relacyjnej powinny chetniej i tatwiej nawigzywac
warto$ciowe wigzi z takimi markami, ktére promuja si¢ za pomoca komuni-
katow fioletowych niz z markami stosujgcymi tresci achromatyczne, niebieskie
czy czerwone. Samoujawnienie oraz intelekt moga zatem petnic¢ funkcje mode-
ratora w odniesieniu do zaawansowanych komponentéw kapitalu marki. Jed-
noczes$nie mozna przypuszczaé, ze przy niskim poziomie otwartosci intelektu-
alnej oraz samoujawnienia odbiorcy bedg mniej sklonni do wyrazania aprobaty
wobec marki komunikujacej sie za pomoca tredci fioletowych niz achromatycz-
nych, niebieskich i czerwonych (czyli wraz ze spadkiem gotowosci relacyjnej
powinien ujawniac si¢ negatywny efekt komunikacji fioletowej, szczegélnie na
podstawowe sktadniki kapitalu marki). Te rozwazania sktaniaja do zapropono-
wania nastepujacych hipotez badawczych:

H4(a): Wraz ze wzrostem otwartosci intelektualnej oraz samoujawnienia ros-
nie pozytywny efekt komunikacji opartej na przekazie fioletowym (w porownaniu
do komunikacji opartej na pozostatych typach przekazow, tj. achromatycznych,
niebieskich i czerwonych) na zaawansowane komponenty kapitatu marki.

H4(b): Wraz ze spadkiem otwartosci intelektualnej oraz samoujawnienia ros-
nie negatywny efekt komunikacji opartej na przekazie fioletowym (w poréwnaniu
do komunikacji opartej na pozostatych typach przekazow, tj. achromatycznych,
niebieskich i czerwonych) na podstawowe komponenty kapitatu marki.

Niewatpliwie pewne produkty i ustugi umozliwiajg osiagniecie wyzszego po-
ziomu kapitatu marki w Internecie. Wynika to z bogactwa oferowanych przez nie
wartosci pozafunkcjonalnych, ktére mozna wykorzystac jako inspirujace watki
w dyskusji i rozrywce w §wiecie cyfrowym. Niewiele jednak przeprowadzono
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Otwartosc
intelektualna
Samoujawnienie
y
Komunikacja za pomocg H3
Y

Y

przekazow fioletowych
versus nie-fioletowych

Kapitat marki

Rysunek 12. Szczegdtowy model teoretyczny — eksperyment [

* Rysunek przedstawia stworzony przez autorke model teoretyczny; konstruowanie
modelu statystycznego przebiegato w sposdb opisany w materiatach do programu
PROCESS (model nr 3; Hayes, 2013).

Zrédto: opracowanie wiasne.

badan na ten temat, a z dotychczasowych nielicznych projektéw trudno wyczy-
tac jednolity wzor zaleznosci w tym obszarze. Na przyktad wyniki pomiaréw
prowadzonych przez Schivinskiego i Dabrowskiego (2015) wskazuja, iz pro-
ducenci napojéw bezalkoholowych oraz dostawcy ustug telekomunikacyjnych
majg szans¢ osiagnac wyzszy kapital w mediach spotecznosciowych niz marki
odziezowe. Bruhn, Schoenmueller i Schaefer (2012) zaobserwowali, Ze opera-
torzy sieci komorkowych i przedstawiciele branzy turystycznej moga uzyskac
wyzsze wskazniki niz firmy farmaceutyczne. Mimo iz brakuje wyczerpujacych
danych empirycznych dotyczacych tej tematyki, mozna przypuszczaé, ze mozli-
wosci budowania kapitatu marki beda sie roznie ksztattowaly i moga zaleze¢ od
indywidualnie postrzeganego znaczenia danej kategorii produktowej przez kon-
sumenta. Innymi stowy, jesli dana grupa produktéw jest pod jakims wzgledem
wazna dla nabywcy (np. w kontekscie indywidualnym, spotecznym lub kulturo-
wym), woéwczas rosng szanse na nawigzanie trwalej wiezi pomiedzy marka a jej
uzytkownikiem. Logiczna wydaje sie réwniez sytuacja odwrotna: jesli marka ma
niskie znaczenie konsumpcyjne, to nie zbuduje wysokiego kapitatu i nie stworzy
glebszej relacji z konsumentem. Dlatego mozna sformulowa¢ przypuszczenie
uzupelniajace hipotez¢ H3: komunikacja marki o niskim znaczeniu konsump-
cyjnym za pomocg tresci fioletowych prowadzi do nizszych podstawowych
wskaznikéw kapitatu niz komunikacja za pomoca pozostatych typow tresci
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i nie ma wplywu na zaawansowane wskazniki kapitatu. Natomiast zasugerowa-
ne w hipotezie H4 zaleznosci powinny by¢ obserwowalne jedynie w przypadku
produktu o wysokim, a nie niskim, znaczeniu konsumpcyjnym.

Procedura badawcza

W celu weryfikacji zaproponowanych hipotez H3 i H4 (por. rys. 12) zrealizo-
wano serie eksperymentéw internetowych opartych na tzw. schemacie mie-
dzygrupowym (ang. between subjects). Badania przeprowadzono na podstawie
klasycznego jednoczynnikowego planu eksperymentalnego, w ktérym grupa
eksperymentalna byla wyeksponowana na komunikacje danej marki z wyko-
rzystaniem tresci fioletowych, a grupa kontrolna miala za zadanie zapozna¢
sie z komunikacjg dotyczgca tej samej marki, ale wykorzystujaca tresci nie-
-fioletowe (tj. achromatyczne, czerwone i niebieskie). Kapital marki stanowit
zmienng zalezng, natomiast cechy osobowosci konsumenta oraz skfonnos¢ do
samoujawnienia byly traktowane jako zmienne moderujace.

Badanie pilotazowe i materiaty do manipulacji

Przed przystapieniem do eksperymentu zrealizowano seri¢ badan pilotazowych
(tzw. pretestow), ktére mialy na celu skompletowanie odpowiednich materiatéw
do manipulacji eksperymentalnej. Najpierw zesp6t badawczy zebrat pliki fil-
mowe wyprodukowane do celéw promocyjnych w mediach spotecznosciowych
przez pie¢ réznych marek. Na etapie projektowania badan rozwazano mozli-
wos¢ wykorzystania tre$ci dotyczacych podmiotéw nieobecnych komercyjnie
w Polsce, aby zminimalizowa¢ potencjalny efekt zmiennych zakltdcajacych,
zwigzanych np. z wysokim kapitalem poczatkowym danej marki. Jednak za-
awansowane formy kapitatu stanowig konstrukt, ktérego nie da si¢ znaczaco
rozwinaé w warunkach krotkotrwalego eksperymentu. Z tego wzgledu mani-
pulacje przeprowadzano na markach znanych respondentom, natomiast wskaz-
niki $wiadomo$ci i wezesniejszych doswiadczen konsumpcyjnych z marka wia-
czono do badan jako potencjalne kowariancje.

Najpierw zgromadzono przyklady tresci fioletowych (por. rozwazania w roz-
dziale 2 dotyczgce m.in. zartéw sytuacyjnych, eksperymentéw spotecznych oraz
flash mobow) opublikowanych w mediach spotecznosciowych przez pie¢ réznych
marek. Nastepnie zebrano filmy wyprodukowane przez te marki, ale reprezentu-
jace tresci o nacechowaniu czerwonym i niebieskim. Starano si¢ dobiera¢ materia-
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ty podobne pod wzgledem: (1) rodzaju generowanych emociji; (2) sposobu prezen-
tacji marki (m.in. widoczna nazwa marki odpowiedzialnej za organizacje filmo-
wanego zdarzenia oraz produkcje wideo) i oferty (m.in. prezentacja podobnego
typu korzysci). W efekcie uzyskano po dwa komplety filméw dla kazdej z pieciu
marek: jeden komplet zawieral przykfady tresci fioletowych (czyli m.in. zartow sy-
tuacyjnych i flash mobdw), natomiast drugi obejmowat tresci nie-fioletowe.

Wszystkie zebrane materialy zostaty przetestowane na dodatkowej, nieza-
leznej probie respondentéw (n = 53), ktdrzy mieli za zadanie ocenic:

- w jakim stopniu przedstawione filmy wzbudzajg okreslone emocije,
m.in. szczedcie, zachwyt, $miech, podziw, wzruszenie, wstyd, smutek
czy wstret; skale pomiarowe zostaly zapozyczone z Unruly Labs (2013);

- widocznos¢ i sposéb prezentacji marki;

—  sposob przedstawienia oferty, m.in. w oparciu o korzysci hedonistycz-
ne versus funkcjonalne - skala pomiarowa zapozyczona od Kevina
Vossa i jego zespotu (Voss, Spangenberg, Grohmann, 2003);

- konflikt oraz autentycznos¢ prezentowanych zdarzen i oséb (skale po-
miarowe stworzone na podstawie analiz zawarto$ci — por. rozdziat 2).

Do dalszych badan wybrano te pary filméw, ktére uzyskaty podobne wyni-
ki w zakresie rodzaju generowanych emocji, w zblizony sposob prezentowaly
dang marke i pokazywaty korzysci hedonistyczne (a nie funkcjonalne) z tytutu
jej uzytkowania, ale znaczgco réznity sie w zakresie autentycznosci i konfliktu.
Filmy przedstawiajace tresci o wysokiej autentycznosci i konflikcie zostaly na-
stepnie wykorzystane jako material do manipulacji w grupie eksperymentalnej
(przekaz fioletowy), natomiast filmy o niskiej autentycznosci, niskim lub $re-
dniowysokim konflikcie stanowily material do manipulacji w grupie kontrolnej
(przekaz nie-fioletowy). Takie komplety stworzono dla dwéch réznych kategorii
produktowych: jednej o niskim, a drugiej o umiarkowanie wysokim znacze-
niu konsumpcyjnym (marka producenta stodyczy oraz marka operatora sieci
komdrkowej). Réznice w zakresie znaczenia konsumpcyjnego obu tych marek
zostaly nastgpnie przetestowane na oddzielnej probie respondentéw za pomoca
skal zapozyczonych od Kapferera i Laurenta (1985/1986; 1993).

Badania wtasciwe

Rekrutacja uczestnikdw eksperymentu I odbywala si¢ za posrednictwem firmy
badawczej, ktdra miata za zadanie wylosowac ze swojej bazy okreslong liczbe
0s6b w przedziale wiekowym od 20 do 40 lat. Ograniczenie to zostalo nato-
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zone w celu uzyskania proby charakterystycznej (pod wzgledem demograficz-
nym) dla §rodowiska medidéw spotecznosciowych. Nastepnie dobdr odbywat sie
w sposdb warstwowy: respondentéw losowano z grup wyodrebnionych na pod-
stawie zmiennej opisujacej czestotliwo$¢ uzytkowania mediéw spotecznoscio-
wych. Zastosowano ten zabieg po to, aby uwzglednic¢ rézne typy uzytkownikow
i zapobiec nadmiernej reprezentacji osob intensywnie korzystajacych z platform
cyfrowych (ang. heavy users).

Zaproszenie do badania mialo tre$¢ neutralng, informowalo o niekomercyj-
nym i naukowym charakterze projektu. Zawarto w nim podstawowe informacje
o kolejnych etapach badawczych, materiatach wykorzystywanych do badan oraz
czasie niezbednym na wykonanie zadania; zapewniono réwniez, ze badacze nie
beda zbiera¢ danych osobowych ani innych informacji wrazliwych. Prawdziwy
cel badan nie zostal jednak ujawniony. Badanie prowadzono w tzw. podwdjnie
$lepym schemacie, czyli firma badawcza odpowiedzialna za rekrutacje respon-
dentéw nie znata rzeczywistych zalozen merytorycznych realizowanego projektu.

Osoby zrekrutowane do eksperymentu I najpierw zostaty poproszone o wy-
pelnienie kwestionariusza ankiety mierzacego zmienne moderujace (tj. osobo-
wos¢ oraz samoujawnienie). Nastepnie, zgodnie z zasada randomizacji, losowo
przypisywano respondentéw do jednej z grup testowych. Grupa eksperymen-
talna miata za zadanie zapoznac si¢ z materiatami filmowymi reprezentujacymi
tresci fioletowe, a grupa kontrolna zostata poproszona o obejrzenie kompletu
materiatéw o nacechowaniu nie-fioletowym. Po zakoniczeniu tego etapu re-
spondentom przedstawiono kwestionariusz ankiety zawierajacy pytania, ktére
mierzyly poszczegdlne komponenty kapitatu marki. W kwestionariuszu znaj-
dowaly sie rowniez tzw. pytania maskujace (niezwigzane z przedmiotem badan
ani tematykg komunikacji marketingowej w mediach spofecznosciowych), aby
dodatkowo zakamuflowac rzeczywisty cel badan; zamieszczono tez pytania do-
tyczace kontroli jako$ci manipulacji (tzw. manipulations checks) i zmiennych
zakltocajacych (m.in. wezesniejsza znajomo$¢ zaprezentowanych materiatéw
wideo, doswiadczenie zwiazane z wezesniejszym uzytkowaniem marki).

Zmienne zalezne i moderatory

Skale do pomiaru poszczegdlnych komponentow kapitatu marki stworzono na
podstawie wytycznych zasygnalizowanych przez Kellera (2001) oraz Batre i jego
zespot (2012). Za jeden z najwazniejszych przykladéw zaawansowanego kom-
ponentu uznano zwigzek konsumenta z markg (por. rozwazania prowadzone
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w rozdziale 1). Zgodnie z sugestiami Kellera (2001) potencjat w zakresie tworze-
nia szczegdlnych relacji z konsumentami mierzony byt za pomoca pytan doty-
czacych stopnia zaangazowania (ang. engagement) i poczucia wspdlnotowosci
(ang. community). Pozwolilo to na uwzglednienie w instrumencie pomiarowym
najwazniejszych aspektow zwiazku marki z konsumentem (zidentyfikowanych
w rozdziale 1). Ocena marki (ang. brand judgments) stuzyta w tym badaniu jako
przyklad jednego z podstawowych sktadnikéw kapitatu. Lacznie starano si¢ zatem
zmierzy¢ dwa konstrukty, a kazdy zostal okreslony za pomoca co najmniej pieciu
pytan. Wizerunku nie uwzgledniono w badaniu, gdyz za jego gléwny komponent
Keller uznat osobowo$¢ marki, wzbudzajaca od niedawna liczne kontrowersje
w $rodowisku naukowym (por. rozwazania w podrozdziale 1.4). Pytania sformu-
fowano jako twierdzenia, wobec ktdérych respondent miat si¢ ustosunkowac na
sze$ciostopniowej skali, gdzie: 1 = ,wcale nie” lub ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”,
a6=,wduzym stopniu” lub ,,zdecydowanie si¢ zgadzam” (por. tab. 8 oraz aneks).

W celu okreslenia trafnosci i rzetelno$ci instrumentu pomiarowego przepro-
wadzono wpierw eksploracyjng (EFA), a nastepnie konfirmacyjna (CFA) analize
czynnikowg za pomocg pakietu statystycznego SPSS AMOS. W przypadku EFA
zastosowano rotacje promax, gdyz zakladano stosunkowo wysokie korelacje po-
miedzy czynnikami. W wyniku testowania odrzucono te wskazniki, ktére mialy
tadunki czynnikowe ponizej 0,4. Takie oczyszczanie modelu doprowadzilo do
wyodrebnienia dwdch komponentéw kapitatu marki odpowiadajacych zaktada-
nym wymiarom: ocena marki (jako przyklad podstawowego sktadnika kapitatu),
potencjal marki w zakresie tworzenia szczegdlnych relacji (jako przyklad zaawan-
sowanego skladnika kapitatu; w dalszej czgsci tekstu skrotowo okreslany ,,zwigz-
kiem z markg”). Calkowita wyjasniana wariancja wyniosta 87%.

Wyniki konfirmacyjnej analizy czynnikowej pozwolity dodatkowo oce-
ni¢, czy struktura czynnikéw zostata prawidlowo okreslona i wyodrebniona.
Uzyskano bardzo dobre wspétczynniki dopasowania modelu do danych w po-
réwnaniu z kryteriami sugerowanymi w literaturze (Hooper, Coughlan, Mul-
len, 2008): SRMR = 0,04; CFI = 0,97; TLI = 0,97. Ponadto, wskazniki trafno$ci
i rzetelno$ci (tab. 9) pozostawaly powyzej wartosci granicznych wskazanych
przez takich badaczy, jak Chin (1998), Fornell i Larcker (1981), dlatego dalsze
testy mozna bylo realizowa¢ oddzielnie w odniesieniu do podstawowego i za-
awansowanego skladnika kapitatu (stworzono je poprzez wyliczenie $rednich
odpowiedzi z pytan wchodzacych w sklad danego konstruktu, zatem w analizie
wykorzystywano zmienne obserwowalne, a nie latentne).
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Tabela 8. Wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej

Pytania

tadunki czynnikowe

konstrukt 1
(ocena
marki —

podstawo-

wy sktadnik
kapitatu)

konstrukt 2
(zwigzek
z marka

- zaawan-
sowany
skfadnik
kapitatu)

W pordéwnaniu z innymi (nazwa kategorii produktowey),
w jakim stopniu pozytywnie oceniasz jakos$¢ (nazwa
badanej marki)?

0,962

W poréwnaniu z innymi (nazwa kategorii produktowey),
w jakim stopniu (nazwa badanej marki) spetnia Twoje
oczekiwania?

0,947

W jakim stopniu wtasciciele (nazwa badanej marki) ro-
zumieja Twoje oczekiwania jako konsumenta?

0,934

W jakim stopniu uwazasz, ze (nazwa badanej marki)
ma dobrg oferte/produkt?

0,910

W jakim stopniu bytbys$ sktonny zarekomendowac lub
mowic¢ pozytywnie o (nazwa badanej marki) w towa-
rzystwie innych oséb?

0,801

Opisz na skali, w jakim stopniu sie zgadzasz z poniz-
szymi stwierdzeniami:
Z (nazwa badanej marki) korzystaja tacy ludzie, jak ja.

0,996

Opisz na skali, w jakim stopniu sie zgadzasz z poniz-
szymi stwierdzeniami:

Czuje pewna wiez z ludzmi, ktorzy korzystajg z (nazwa
badanej marki).

0,976

Opisz na skali, w jakim stopniu sie zgadzasz z poniz-
szymi stwierdzeniami:

Bytoby smutno, gdyby na $wiecie nie byto (nazwa ba-
danej marki).

0,910

Opisz na skali, w jakim stopniu sie zgadzasz z poniz-
szymi stwierdzeniami:

Z checia poswiecit(a)bym swdj czas na wyszukiwanie
dodatkowych materiatow i informacji o (nazwa badanej
marki).

0,797

Zrédto: badania wiasne.
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Tabela 9. Analiza trafnosci i rzetelnosci wskaznikéw kapitatu marki

Korelacja pomiedzy
konstruktami
(kursywa zaznaczono

trafnos¢ réznicowa)
Alfa RHO

Konstrukt Cronbacha | AVE (Joreskog)| ocena marki ?Ar/rgi:
(podstawowy (zaawanso-
sktadnik .
. wany skfadnik
kapitatu) Kapitatu)
Ocena marki (pod-
stawowy sktadnik 0,95 0,83 0,96 0,911 0,46*
kapitatu)
Zwigzek z marka
(zaawansowany 0,95 0,85 0,95 0,921
sktadnik kapitatu)

Wartosci podane kursywa (po przekatnej) to pierwiastek kwadratowy AVE wyznaczajacy
trafnosc¢ réznicowa; symbol oznaczajacy istotnos¢ statystyczna: *p < 0,01.

Zrédio: badania wiasne.

Poszczegdlne cechy osobowosci konsumentéw mierzono przy uzyciu skro-
conej wersji kwestionariusza do Wielkiej Piatki, tzw. TIPI (ang. Ten Item Perso-
nality Inventory) wedlug sugestii Goslinga, Rentfrow i Swan (2003). Do badan
wykorzystano polska adaptacj¢ zaproponowana i przetestowang uprzednio
przez Sorokowska i jej zespdt (2014). Pomiar samoujawnienia odbywal si¢ za
pomoca zaoferowanego przez Harrisa, Dersch i Mittal (1999) inwentarza skla-
dajacego si¢ z pieciu pytan. Wybrano wlasnie ten kwestionariusz, gdyz wykazu-
je on dobre wlasciwo$ci w zakresie badania ogélnych predyspozyciji jednostki do
odkrywania informacji w réznych okolicznosciach spotecznych i w réznych $ro-
dowiskach. Alfa Cronbacha pozostawata na poziomie > 0,83, przy wspdltczyn-
niku AVE > 0,59, co stanowilo wystarczajaca wskazowke rzetelnosci. Wszystkie
cechy byty mierzone na skalach szesciostopniowych.

Wyniki

Laczna préba dla marki niskiego znaczenia wyniosta n = 350, natomiast dla
marki wysokiego znaczenia osiggneta n = 436. W obu przypadkach ok. 55%
proby stanowily kobiety, $rednia wieku wynosita 29 lat. Kontrola jako$ci ma-
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nipulacji (tzw. manipulation checks) wykazala, ze materialy wykorzystywane
w grupach eksperymentalnych i kontrolnych s3 podobne pod wzgledem spo-
sobu prezentacji marki i generowanych emocji (marka niskiego znaczenia:
F <0,55; p 2 0,45; marka wysokiego znaczenia: F < 0,10; p > 0,73). Sprawdzo-
no tez, czy obie marki réznig sie¢ w kontekscie znaczenia konsumpcyjnego
(F(1,784) =34,50; p <0,001).

W celu zweryfikowania hipotez H3 i H4 przeprowadzono analize regresji
z interakcja (ang. moderated regression — por. Spiller i in., 2013) za pomoca
specjalistycznego makro do pakietu SPSS o nazwie PROCESS (Hayes, 2013).
Badacze pozostajacy pod wplywem rekomendacji sformutowanych pod ko-
niec XX w. przez Barona i Kenny’ego (1986) sktanialiby sie ku zastosowa-
nia alternatywnej metody analizy, tj. modelowania réwnan strukturalnych
(ang. structural equation modeling — w skrécie SEM), ze wzgledu na moz-
liwo$¢ kontrolowania btedu pomiaru (Iacobucci, Saldanha, Deng, 2007).
Jednak w tym projekcie skorzystanie z SEM byloby zabiegiem tylez chybio-
nym, co ryzykownym. Po pierwsze, uklady réwnan strukturalnych stosuje
sie w przypadku operacji na zmiennych latentnych, a tutaj autorka pracuje
na zmiennych obserwowanych ($rednich). Po drugie, wprowadzenie do SEM
interakcji pomig¢dzy zmiennymi latentnymi jest uznawane w srodowisku na-
ukowym za stosunkowo kontrowersyjne, nie w pelni wiarygodne i obciazone
ryzykiem (Cham i in., 2012; Marsh, Wen, Nagengast, 2013; Hayes, Montoya,
Rockwood, 2017), a gtéwnym przedmiotem prowadzonej tu analizy s wlasnie
efekty interakcyjne. Po trzecie, makro PROCESS wykorzystuje bootstraping,
co rozwigzuje wiele potencjalnych probleméw zwigzanych z m.in. estymacja
btedu czy pominietymi zmiennymi (MacKinnon, Lockwood, Williams, 2004;
Williams, MacKinnon, 2008; Hayes, 2009).

Zgodnie z logika hipotez H3 i H4 dane w opisywanym projekcie nalezalo
przeanalizowac¢ oddzielnie dla marki niskiego i wysokiego znaczenia konsump-
cyjnego oraz oddzielnie dla podstawowego i zaawansowanego komponentu
kapitatu. Zbudowano zatem facznie po dwa modele dla kazdej z marek, gdzie
przekaz (fioletowy versus nie-fioletowy) traktowano jako zmienng niezalezna,
otwarto$¢ i samoujawnienie jako potencjalne moderatory, wczesniejsza znajo-
mo$¢ i uzytkowanie marki jako zmienng kontrolng (kowariancje), natomiast
ocene i potencjal marki do tworzenia szczegdlnych relacji z konsumentem wta-
czono do obliczen jako zmienne zalezne.
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W przypadku produktu o wysokim znaczeniu konsumpcyjnym efekt glow-
ny przekazéw fioletowych byt istotny statystycznie zaréwno dla zaawansowa-
nych ( =-3,40; SE = 1,75; t = -1,94; p = 0,05), jak i podstawowych sktadnikow
kapitatu marki (8 = -3,40; SE = 1,51; t = -2,24; p = 0,02). Natomiast w odniesie-
niu do produktu o niskim znaczeniu konsumpcyjnym udato si¢ zaobserwowac
efekt gléwny komunikacji fioletowej? jedynie dla podstawowego (8 = -0,22;
SE=0,10; t = -2,22; p = 0,02), a nie dla zaawansowanego komponentu kapitatu
(=-0,84; SE=2,25;t=-0,37; p=0,70). Zgodnie z przypuszczeniami tresci fio-
letowe byly ujemnie powigzane z oceng marki oraz potencjatem do budowania
szczegolnych wiezi z konsumentem, co stanowi przestanke do zaakceptowania
hipotezy H3.

Wedtug hipotezy H4 otwarto$¢ intelektualna i sklonnos$¢ konsumentéw do
samoujawnienia powinny moderowa¢ wplyw przekazoéw fioletowych na pod-
stawowe i zaawansowane komponenty kapitatu marki. W ujeciu statystycznym
nalezaloby zatem oczekiwac istotnego trojstronnego efektu interakcyjnego po-
miedzy zmienng niezalezng a potencjalnymi moderatorami. Zgodnie z prze-
widywaniami dla marki o wysokim znaczeniu konsumpcyjnym znaleziono
istotne efekty interakcyjne dla obu skfadnikéw kapitatu (wyniki prezentuje
tab. 10).

Nalezy zaznaczy¢, ze w przypadku analizy efektéw moderacji nie da sig
poprawnie zinterpretowac zaleznosci na podstawie znaku przed wspétczyn-
nikiem f (Spiller i in., 2013), a w kazdym razie moze to prowadzi¢ do razaco
btednych wnioskow. Makro PROCESS pozwala na bardziej wnikliwg ocene
charakteru interakcji oraz na zbadanie zwigzkéw pomiedzy analizowanymi
zmiennymi. Dla ulatwienia interpretacji wynikéw ponizej zamieszczono wy-
kresy obrazujace poszczegolne efekty interakcyjne. Trzeba jednak pamietac, ze
odcinki faczace punkty na rys. 13 i 14 nie stanowig fragmentu funkgji liniowej,
ajedynie ilustruja kierunek przemian pomiedzy srednimi.

2 Autorkajestéwiadomaroéznicsemantycznych pomiedzy pojeciami, komunikacja”
a ,przekaz”, jednak dla zdynamizowania narracji w dalszej czesci ksigzki termin
»komunikacja fioletowa” bedzie stosowany jako zamiennik frazy ,komunikacja
oparta na przekazach fioletowych”.
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samoujawnienie (umiarkowane)

samoujawnienie (wysokie)

Rysunek 13. Efekt przekazéw nie-fioletowych i fioletowych na podstawowe
komponenty kapitatu marki

Zrédio: opracowanie wiasne.
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samoujawnienie (wysokie)

Rysunek 14. Efekt przekazéw nie-fioletowych i fioletowych na zaawansowane
komponenty kapitatu marki

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wyniki analizy efektow interakcyjnych wskazujg na nastepujace zwigzki
miedzy zmiennymi: jesli otwarto$¢ intelektualna oraz samoujawnienie sg ni-
skie, wowczas komunikacja za pomocg przekazéw fioletowych prowadzi do
znaczaco nizszych podstawowych sktadnikéw kapitatu niz komunikacja za po-
mocg tresci nie-fioletowych (= -0,44; SE = 0,21; t = -2,02; p = 0,04; por. rys. 13).
Natomiast przy wysokim poziomie obu cech oddzialywanie wszystkich typow
przekazdw na ocene marki jest bardzo podobne (8 =-0,09; SE = 0,20; t = -0,43;
p =0,66). Odwrotne relacje zaobserwowano w przypadku zaawansowanych
sktadnikéw kapitatu: niska gotowo$¢ relacyjna nie roznicuje efektéw komuni-
kacji (8 =-0,23; SE=0,25; t =-0,94; p = 0,34; por. rys. 14), ale wraz ze wzrostem
otwartosci intelektualnej oraz samoujawnienia rosnie pozytywny wptyw ko-
munikacji fioletowej na zaangazowanie konsumenta i jego poczucie wspoélno-
towosci z innymi uzytkownikami (f = 0,38; SE = 0,19; t = 1,96; p = 0,05). Takie
wyniki pozostaja zbiezne z przypuszczeniami sformutowanymi w ramach hi-
potez H4a i H4b.

Wryniki analizy dotyczacej drugiej badanej marki potwierdzajg przypusz-
czenia, ze efekty interakcyjne dla kategorii produktowych o niskim znaczeniu
konsumpcyjnym s3 trudno obserwowalne. Nie znaleziono istotnych tréjstron-
nych efektéw dla zadnego z komponentdw kapitatu, a otwarto$¢ intelektualna
nie ma znaczenia dla budowy kapitatu takich marek (por. tab. 11). Widoczny
byt natomiast bezposredni pozytywny wplyw samoujawnienia, ktore prowa-
dzito do poprawy opinii respondentéw na temat badanej marki (podstawowy
sktadnik kapitatu: = 0,23; SE = 0,04; t = 5,41; p < 0,01; zaawansowany sktadnik
kapitatu: f=0,42; SE = 0,06; t = 6,48; p < 0,01). Takie rezultaty moga jedynie su-
gerowad, iz wysoka skfonnos¢ jednostki do odkrywania informacji intymnych
sprzyja zachowaniom majacym na celu udzielanie pozytywnych odpowiedzi na
pytania kwestionariuszowe w badaniach spofecznych.
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Dyskusja

Budowanie bliskich relacji marek z konsumentami w mediach spotecznoscio-
wych to zadanie niezwykle skomplikowane, ktore wymaga niematego wysitku
czasowego, finansowego, kreatywnosci, ale tez pewnych uwarunkowan psycho-
logicznych po stronie uzytkownikéw. Celem niniejszego projektu badawczego
byta weryfikacja mozliwosci ksztattowania podstawowych i zaawansowanych
komponentdw kapitalu w warunkach stosunkowo prostego oraz krétkotrwa-
tego eksperymentu internetowego. U podstaw badania lezalo poréwnanie efek-
tow komunikacji za pomoca fioletowych versus nie-fioletowych tresci i spraw-
dzenie, czy wzmacnianie wi¢zi z markami moze zachodzi¢ w podobny sposéb,
jak dzieje si¢ to w przypadku interakcji miedzyludzkich, czyli poprzez modera-
tory zwigzane z osobowoscia jednostki i sklonnoscia do ujawniania informacji
intymnych. Badania zrealizowano oddzielnie dla marek reprezentujacych dwie
kategorie produktowe skontrastowane pod wzgledem znaczenia konsump-
cyjnego.

Wyniki przeprowadzonego eksperymentu I wskazuja, ze komunikacja za
pomoca przekazéw fioletowych prowadzi raczej do nizszego kapitatu niz ko-
munikacja nie-fioletowa. Film pokazujacy ciekawe zdarzenie zainscenizowa-
ne przez marke na ulicach jakiego$ miasta (np. flash mob czy zart sytuacyjny)
moze by¢ postrzegany jako atrakcyjny, interesujacy i moze generowac wysokie
wskazniki ogladalnosci (por. wyniki badan prezentowane w rozdziale 2). Za-
interesowanie to jednak nie przektada si¢ na wysoka oceng¢ marki tak znacza-
co, jak w przypadku przekazu pozbawionego elementéw konfliktu w warstwie
narracyjnej lub o nizszym realizmie produkcyjno-faktualnym. Innymi stowy,
niekonwencjonalne tresci promocyjne, o wysokim fadunku autentycznosci
i konfliktu, moga mie¢ duze trudnosci w budowaniu silnej marki wéréd ogétu
uzytkownikéw mediow spotecznosciowych.

Pomimo negatywnego efektu gléwnego komunikacji fioletowej okazuje sie,
ze indywidualne cechy osobowosciowe konsumenta petnig role waznych mo-
deratoréw i moga pozytywnie oddziatywac¢ na wyniki poszczegdlnych kam-
panii promocyjnych. Przede wszystkim zaobserwowano, iz wysoka otwartos¢
intelektualna oraz sktonnos$¢ do ujawniania informacji intymnych sprzyjaja
budowaniu wigzi z marka — szczegdlnie w warunkach ekspozycji na tresci fiole-
towe. Zgodnie z rezultatami omawianego eksperymentu kierowanie przekazu
w $rodowisku cyfrowym do 0s6b otwartych poznawczo i spotecznie podno-
si szanse na budowanie zaawansowanych komponentéw kapitatu, co stanowi
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bardzo uzyteczng wskazéwke dla praktykow marketingu w zakresie polityki
segmentacyjnej i strategii promocyjnych.

Nalezy podkresli¢, ze istotny statystycznie efekt interakcyjny komunikacji
marki oraz cech osobowosciowych konsumenta zostal zaobserwowany jedynie
w przypadku produktu o wysokim znaczeniu konsumpcyjnym (por. tab. 12).
Nie oznacza to, ze marki reprezentujace inne kategorie produktowe nie maja
szans na zbudowanie wartosciowych relacji z nabywcami. Powinny jednak naj-
pierw nakierowac swoje wysitki komunikacyjne na zwigkszenie indywidualnie
postrzeganej wagi produktu dla nabywcy, a dopiero pdzniej moga koncentro-
wac sie na ksztaltowaniu zaawansowanych komponentéw kapitalu. Stawianie
przez takie marki celéw zwigzanych, przykladowo, z budowaniem wskaznikow
zaangazowania online moze by¢ krokiem tylez niefortunnym, co niezwykle
trudnym do osiggnigcia.

W dotychczasowej literaturze na temat zachowan uzytkownikow mediow
spotecznosciowych dominowato przekonanie, ze gtéwna cechg osobowoscio-
w3, ktora sprzyja interakcjom z obiektami nieozywionymi jest ekstrawersja
(Matzler i in., 2011). Nie badano szczegélowo innych charakterystyk osobo-
wosciowych ani ich wplywu na skutki kampanii promocyjnych. W obecnym
badaniu ekstrawersja byta jedynie bezposrednio powigzana z podstawowymi
sktadnikami kapitatu (efekt gtéwny dla produktu o niskim znaczeniu kon-
sumpcyjnym: 8 = 0,30; SE = 0,17; t = 1,69; p = 0,09; efekt gléwny dla produktu
o wysokim znaczeniu konsumpcyjnym: 8 = 0,58; SE = 0,21; t = 2,65; p = 0,008),
ale nie zaobserwowano zadnych efektéw interakcyjnych. Taki wynik sugeruje,
ze aktywnos¢, rozmownosc i towarzyskos¢ (charakterystyczna dla os6b wysoce
ekstrawertycznych) wcale nie musi sprzyja¢ tworzeniu relacji w srodowisku cy-
frowym. Pozostale cechy osobowosci z tzw. Modelu Wielkiej Piatki (czyli ugo-
dowos¢, sumiennos¢ i stabilno$¢ emocjonalna) nie mialy zwigzku z responsyw-
noscig uczestnikéw badan ani ich oceng badanych marek.

Podsumowujac, mozna powiedzieé, ze rozwazna strategia budowania kapi-
talu marki powinna uwzglednia¢ zaréwno rozwigzania standardowe, jak i nie-
konwencjonalne, a takze tgczy¢ przekazy o réznym nacechowaniu i charak-
terystyce (tj. czerwone, niebieskie i fioletowe). Oczywiscie taka rekomendacja
nie jest szczegolnie nowatorska, gdyz wiele strategéw i tak dazy do zachowania
réwnowagi mediowej oraz tre$ciowej w swoich kampaniach promocyjnych.
Najwazniejszy i stosunkowo nowy wniosek ptynacy z eksperymentu I dotyczy
roli osobowosci konsumenta w procesie ksztalttowania zaawansowanych sklad-
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nikéw kapitalu marki. Jesli firma aspiruje do zacie$niania wiezi i stymulowania
zaangazowania ze strony nabywcéw, komunikacja za pomocg przekazéw fio-
letowych niewatpliwie pomoze osiaggnac ten cel, ale powinno si¢ ja skierowaé
do uzytkownikéw o konkretnych cechach osobowosciowych, a wszczegdlnosci
o wysokim wspoélczynniku gotowosci relacyjne;.

Tabela 12. Podsumowanie wynikéw eksperymentu |

. . Produkt o niskim
Produkt o wysokim znaczeniu Znaczeniu
konsumpcyjnym konsumpcyjnym
Poszukiwane
zaleznosci (hipotezy) | podstawowe | zaawanso- | podstawowe | ~2awan-
skiadniki | wane skiadniki | skfadniki | SSHERP
kapitatu kapitatu kapitatu Kapitatu
Efekt gtdwny komuni-
:::gg :hpz:)tlzjtg\?vgﬁe negatywny (*) | negatywny (*) | negatywny (**) brak
(hipoteza H3)
wraz ze wraz ze
Efekt interak- spadkiem wzrostem
cyjny pomiedzy otwartosci otwartosci
komunikacjag oparta intelektualnej | intelektualnej
na przekazach fio- oraz samou- oraz samou- brak brak
letowych a cechami jawnienia jawnienia
osobowosciowymi rosnie nega- rosnie pozy-
konsumenta tywny efekt tywny efekt
(hipoteza H4a i H4b) | komunikaciji komunikacji
fioletowej (*) fioletowej (*)

Symbole w nawiasach oznaczajg istotnosc statystycznag: *p < 0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001.

Zrédio: opracowanie wiasne.

Uzyskane rezultaty powinno si¢ traktowac z pewna ostroznoscia, gdyz opi-
sane tu badania nie byty pozbawione ograniczen. Przede wszystkim pomiary
przeprowadzono przy wykorzystaniu marek i materialéw rzeczywistych, co
moze rodzi¢ watpliwosci co do zachowania wysokiej trafno$ci wewnetrznej
(ang. internal validity). Jednak, jak juz wspomniano we wczesniejszej czesci
tego rozdziatu, realizacja projektu z uzyciem fikcyjnych marek i filméw bylaby
tylez kosztowna, co nieuzasadniona ze wzgledu na konieczno$¢ uchwycenia
przemian w zaawansowanych sktadnikach kapitatu marki. Mimo iz starano
sie monitorowac dziatanie réznych potencjalnych zmiennych zakldcajacych,
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to niewatpliwie dalsze badania nalezaloby skoncentrowac na probie replikacji
zaobserwowanych efektéw w warunkach jeszcze bardziej kontrolowanych. Ko-
lejne eksperymenty mozna, przyktadowo, oprze¢ na planie dwuczynnikowym
(wysoka versus niska autentyczno$¢; wysoki versus niski konflikt) i zastosowaé
materiaty fikcyjne do manipulacji, co juz bedzie wymagalo zatrudnienia specja-
listéw z zakresu tworzenia grafik i produkcji filméw reklamowych.

3.2. Kapitat marki jako wskazéwka heurystyczna

Kapital marki stanowi pewng sume wrazen kognitywno-afektywnych, ktére
mogg mie¢ niezwykla moc oddzialywania na konsumentéw i innych interesa-
riuszy obecnych na rynku. Z perspektywy zarzadzania przedsigbiorstwem wy-
soki kapital umozliwia osigganie szeregu korzysci finansowych i pozafinanso-
wych (Aaker, 1996; Urbanek, 2002; Hoeffler, Keller, 2003; Kall, 2007; Gorbaniuk,
Wolska, 2010), a wynika to z bardzo prostych uwarunkowan psychologiczno-
-spolecznych: postrzegana wartos¢ marki czgsto funkcjonuje jako wysoce per-
swazyjny sygnal wiarygodnosci rynkowej (Erdem, Swait, 1998), szczegdlnie
w warunkach niepewnosci i asymetrii informacyjnej. Innymi stowy, wysoko$¢
kapitalu marki moze by¢ niebagatelna wskazowka uruchamiajaca myslenie
oparte na mechanizmach heurystycznych, a w konsekwencji staje si¢ istotnym
czynnikiem wplywajacym na sposob przetwarzania informacji i ocene produk-
tu, reklamy oraz wszelkich dziatan podejmowanych przez firme.

Heurystyki wydawania sadéw

Heurystyki stanowig forme rozumowania indukcyjnego, uruchamianego wow-
czas, gdy na podstawie szczego6lu staramy sie wysnuc regule dotyczaca ogétu
zjawiska. W psychologii kognitywnej i spolecznej heurystykami zwyklo si¢
okresla¢ uproszczone wnioskowanie, ktore jest stosowane przez ludzi (raczej
nieswiadomie) w celu sformulowania pogladu w sposéb szybki i wydajny. Heu-
rystyki pozwalaja bowiem na przyspieszenie procesu decyzyjnego, gdyz pole-
gaja na (celowym lub nie) ignorowaniu czgsci dostepnych danych i prowadza do
podjecia decyzji bez dodatkowego obciazenia kognitywnego. Najczesciej siega-
my po nie w sytuacjach zwigzanych z presja czasu, w warunkach ograniczonego
dostepu do informacji, wskutek braku wiedzy i wynikajacej z tego niepewnosci,
jak np. w przypadku wiekszosci wyboréw konsumenckich.
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Daniel Kahneman i Amos Tversky, jedni z pionieréw badan nad heurystyka-
mi3, twierdzg, ze nadmierne korzystanie przez ludzi z regut heurystycznych jest
naturalne i przydatne, lecz czesto skutkuje bledami poznawczymi i budowaniem
wnioskéw niezgodnych z rzeczywistoscia (Tversky, Kahneman, 1974; Kahne-
man, Tversky, 1996). Wynika to z faktu, ze podczas wnioskowania bierze si¢
pod uwage zbyt malg ilos¢ informacji, wskazéwek i alternatywnych rozwigzan,
a takze upraszcza si¢ naplywajace dane i subiektywnie przypisuje im wagi (Shah,
Oppenheimer, 2008). W rezultacie, zdaniem Kahnemana (2011), praktycznie
kazdy czlowiek ma nastepujace sklonnosci: do nadawania wyzszego znaczenia
tym zjawiskom lub zdarzeniom, ktore tatwiej przywola¢ z pamieci (heurystyka
dostepnosci); do dokonywania uogdlnien na podstawie informacji pochodza-
cych z niereprezentatywnej proby, czyli np. reprezentatywno$¢ i przyczynowos$é
pomiedzy dwiema zmiennymi szacuje si¢ na podstawie ich wzajemnego podo-
bienstwa (heurystyka reprezentatywnosci); do opierania si¢ na subiektywnych
przesztych doswiadczeniach w ocenie mozliwosci wystapienia danego zdarze-
nia w przysztodci, a nie na kalkulacji rzeczywistego prawdopodobienstwa (efekt
wgladu wstecznego). Ponadto, w procesie formutowania opinii i sagdow ludzie
wpierw szukaja punktu odniesienia (tzw. kotwicy referencyjnej), a nastepnie do-
stosowuja swéj poglad do niego, szczegélnie w warunkach duzego obciazenia
kognitywnego (heurystyka zakotwiczenia); cz¢sciej réwniez w swoich ocenach
odwotluja sie do emocji, a nie racjonalnych przestanek (heurystyka afektu).

Wedlug Maheswaran, Mackie i Chaiken (1992) heurystyki uaktywnia-
ja sie¢ w sposob przypominajacy mechanizm opisany przez Collinsa i Loftusa
(por. rozwazania na temat rozprzestrzeniajacego si¢ pobudzenia w rozdziale 1).
Czlowiek gromadzi ré6zne wspomnienia i taczy je w pamigci w strukture sko-
jarzen. W momencie stycznoéci z jakims bodzcem (np. reklamg) struktura ta
zostaje uruchomiona i uzyta do sformutowania na jej podstawie (a nie na pod-
stawie bodzca) oceny poznawczej i emocjonalnej. Heurystyka zatem pozwala
ludziom oceni¢ bodziec bez zaglebiania si¢ w jego znaczenie. W konsekwencji
myslenie heurystyczne opiera si¢ na pewnej ekonomice poznawczej i dlatego
czesto jest przeciwstawiane mysleniu systemowemu (Chaiken, 1980; Chaiken,
Liberman, Eagly, 1989), ktére wymaga zorientowania si¢ na calo$¢ naptywaja-

3 Mimo ze pojecie ,,heurystyk” pojawilo sie juz w tekstach Einsteina w 1905 r., to
pierwsze formalne modele heurystyczne i eksperymenty je testujace pochodza
z prac Tverskiego i Kahnemana z lat 70. XX w. (Gigerenzer, Gaissmaier, 2011).
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cych danych oraz wigze si¢ z przetwarzaniem informacji zgodnie z logika de-
dukcyjna (od ogdtu do szczegdtu). Systemowe operacje myslowe sg uzaleznione
od indywidualnych predyspozycji poznawczych i potrzebujg wyzszej motywacji
jednostki do alokacji zasobow kognitywnych (np. koncentracji uwagi). I wtasnie
z tego wzgledu ludzie cze¢sciej odwolujg sie do heurystyk w swoich procesach
rozumowania i wnioskowania, gdyz daje im to wrazenie lepszych i szybszych
wynikéw przy mniejszych naktadach (Petty, Cacioppo, 1984).

Nalezy podkresli¢, ze w Srodowisku naukowym koncepcje zaproponowa-
ne przez Kahmenana i Tverskiego budza pewne zastrzezenia oraz krytyke. Na
przyktad L. Jonathan Cohen (1979; 1986) twierdzi, ze opieranie heurystyk na
klasycznej teorii prawdopodobienstwa nie jest pozbawione ograniczen. We-
dlug niego wskazniki wlasciwe dla populacji nie zawsze dobrze odzwierciedlaja
i prognozuja zachowania jednostkowe (np. prawdopodobienstwo zachorowa-
nia na dang chorobe nie zalezy od liczby zachorowan w spoteczenstwie, lecz
od trybu zycia jednostki). Kolejny krytyk, Gigerenzer (1996; 2006), wskazuje
na zbytnig ogélnikowos¢ i niedookreslono$¢ heurystyk oraz przyréwnuje je do
testu Rorschacha, z ktérego kazdy naukowiec moze sobie odczytac to, co chce.
Rzeczywiscie, jak dotad nie udalo si¢ uja¢ heurystyk w bardziej konkretny mo-
del okreslajacy jasno relacje miedzy nimi, co rodzi pewne watpliwosci wérdd
psychologéw (Shanteau, 1989). Na poziomie badan ekonomicznych heurystyki
sg jednak nadal chetnie wykorzystywang koncepcja do wyjasniania zachowan
konsumentoéw i nie zaproponowano dotychczas lepszej alternatywy.

Kapitat marki a heurystyki

Wigkszo$¢ decyzji konsumenckich jest podejmowana w warunkach niepew-
nosci, jak np. w sytuacji nabywania produktéw po raz pierwszy, na probe, badz
przy wystepowaniu duzej liczby czynnikéw dystrakeyjnych. Konsumenci, ma-
jac przed sobg szeroki wybdr marek, chca je jako$ zidentyfikowa¢, przyporzad-
kowac do jakiej$ kategorii, a nastgpnie oceni¢ ich warto$¢. Jednak takiemu pro-
cesowi nie zawsze towarzyszy wysoki stopien skupienia ani motywacji; w wiek-
szosci przypadkéw konsumenci nie dysponuja réwniez informacjami, ktére
umozliwiatyby dokonanie racjonalnej oceny. I wlasnie te okolicznosci sprzyjaja
sieganiu po kapitat jako cenng wskazéwke decyzyjna - sita marki w pamieci
konsumenta moze bowiem zadziata¢ jako sygnat do zakwalifikowania danego
produktu jako wartego dalszej uwagi lub nie.
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Heurystyki dostepnosci i reprezentatywnosci moga wyjasnia¢ pewne reak-
cje konsumenckie na etapie identyfikacji i kategoryzacji marki, czyli w procesie
rozpoznawania jej i przyporzagdkowywania do jakiej$ grupy produktéw, ustug,
okolicznosci konsumpcyjnych, okazji uzytkowania czy rynku. Po pierwsze,
marki z wysokim kapitalem majg bardzo spdjna i zwarta strukture skojarze-
niowa w umysle jednostki, dlatego fatwo je przywolac z pamigci. Po drugie,
marka wysokiego kapitatu z wigkszym prawdopodobienstwem zostanie uznana
za typowy (reprezentatywny) przyklad danej kategorii, gdyz bedzie ona spdjna
(podobna) skojarzeniowo z ogélnymi wyobrazeniami konsumenta na temat tej
kategorii. Konsekwencje tych zjawisk ilustrujg ponizsze przykiady.

Skutecznos$¢ wielu instrumentdéw promocji mierzy si¢ m.in. poprzez spraw-
dzenie, czy konsument potrafi zidentyfikowa¢ dang marke na skutek ekspozy-
cji na tresci reklamowe i skojarzy¢ ja z konkretnymi reklamami. Na przykfad
sponsoring stanowi takie narzedzie komunikacji marketingowej, w przypadku
ktérego prawidlowe przypisanie marki do sponsorowanego wydarzenia przez
konsumentéw determinuje powodzenie calej kampanii promujacej kontrakt
sponsorski. Inaczej méwigc, bledne zapamigtanie marki sponsora nie przeto-
zy si¢ korzystnie na dalsze zachowania nabywcze — marka nie bedzie rozwa-
zana do zakupu, nie wzrosng wskazniki rekomendacji marki itd. Tymczasem
badania pokazuja, ze w procesie identyfikacji marki jako sponsora duza role
odgrywa kapital marki i petni funkcje wskazowki sprzyjajacej wnioskowa-
niu heurystycznemu. Badacze tego fenomenu Johar, Pham i Wakefield (Johar,
Pham, 1999; Pham, Johar, 2001; Johar, Pham, Wakefield, 2006) zaobserwowali,
ze marki silne, dominujgce w swojej kategorii produktowej?, sa czesciej iden-
tyfikowane jako sponsorzy, nawet jesli nie petnia tej funkcji w rzeczywistosci.
Konsumenci przeprowadzaja bowiem wnioskowanie przypominajace tzw.
wyuczone zgadywanie (ang. educated guessing), czyli przyspieszone testowa-
nie hipotezy bez dostepu do danych. W sytuacji, w ktérej nie moga odtworzy¢
z pamieci prawidlowej nazwy sponsora, siegaja po pierwsza dostepna i upraw-
dopodobniong podpowiedz w postaci innego §ladu pamieciowego, czyli po na-
zwe marki o utrwalonej (fatwo dostepnej) strukturze skojarzen. Jesli marka ta
zostala w przeszlosci zapamietana jako mniej lub bardziej powigzana ze spon-

4 Gita Johar i Michel Pham w procesie pomiaru sily marki postugiwali si¢ wskaz-
nikiem odzwierciedlajgcym m.in. poziom $wiadomos$ci marki, jej widoczno$¢,
udziaty w rynku i wydatki reklamowe.
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sorowanym wydarzeniem (podobna), wowczas heurystyka reprezentatywno-
$ci dodatkowo wzmocni (potwierdzi) ostateczny wniosek konsumenta. Nawet
gdyby udato si¢ konsumentowi przypomnie¢ marke o niskim kapitale, wowczas
mys$lenie heurystyczne nie dopusciloby do walidacji tego wspomnienia jako re-
prezentatywnego. Zaleznosci te zostaty dodatkowo potwierdzone w badaniach
Roya i Cornwell (2003), ktérzy zaobserwowali, ze respondenci wskazywali je-
dynie na marki wysokokapitalowe (a nie te z niskim kapitalem) jako podobne
i spdjne ze sponsorowanym wydarzeniem.

Powyisze zjawiska zachodzg nie tylko w przypadku badania skutecznosci
sponsoringu, lecz takze innych narzedzi promocyjnych (reklamy telewizyjnej, in-
ternetowej, prasowej i innych). Wynika to z tego, ze konsumenci wiekszo$¢ swoich
podgladéw, spostrzezen i opinii formutuja w momencie zapytania o nie, czyli w sy-
tuacji bezposredniej konfrontacji z koniecznos$cig dostarczenia wniosku (Payne,
Bettman, Johnson, 1992), jak np. podczas badan marketingowych. A takie warunki
sprzyjaja korzystaniu z heurystyk. W konsekwencji wysoki kapital nie tylko moze
przekiadac si¢ na (pozorne) zwigkszenie wskaznikéw §wiadomosci danej marki,
ale réwniez przeklamywac inne. Liczne i pozytywne deklaracje dotyczace zakupu
marki, satysfakcji lub lojalnosci wobec niej moga stanowic rezultat wyuczonego
zgadywania, a nie odzwierciedlenie rzeczywistych zachowan nabywczych.

Heurystykami mozna tez wytlumaczy¢ inne efekty kapitatu marki>. Opiera-
nie si¢ na tym, co tatwo dostepne w pamieci i spojne z istniejacymi zasobami
pamieciowymi zmniejsza podatnos¢ konsumentéw na kontrargumenty konku-
rencyjnych marek i na prowadzong przez nie negatywna kampanie promocyjna.
Konsumenci pozytywnie nastawieni do marki, posiadajacy utrwalona strukture
skojarzen, z mniejszym prawdopodobienstwem beda skfonni do zmiany swoich
podgladéw i nawykdéw zakupowych na podstawie jednostkowych incydentow
(np. poméwien czy nawet wypadkow okotoproduktowych). Wysoki kapitat po
prostu ostania w sytuacjach kryzysowych (cho¢ oczywiscie nie jest to ochrona
trwala i bezwarunkowa — Dawar, Pillutla, 2000) oraz zabezpiecza marki przed
negatywnymi konsekwencjami niezadowolenia konsumenckiego. Wedtug Bro-
niarczyk i Gershoffa (2003) niespelnienie obietnic sformutowanych wobec kon-
sumenta (tzn. niedostarczenie korzysci i uzytecznosci obiecywanych przed zaku-
pem) jest mniej szkodliwe dla marki wysokokapitatowej niz dla marek stabych.

5 Taka elastyczno$¢ jest przez krytykéw stusznie wskazywana jako jednoczesna
stabo$¢ koncepcji myslenia heurystycznego.
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W warunkach niepewnosci lub asymetrii informacyjnej wysoki kapitat
moze zmniejsza¢ postrzegane ryzyko zwigzane z zakupem danej marki, re-
dukowa¢ indywidualne koszty przetwarzania informacji o niej oraz stawac
sie bodzcem uruchamiajacym heurystyke nie tylko reprezentatywnosci, lecz
takze zakotwiczenia. Bardzo silne marki s3 bowiem sygnatem reprezenta-
tywnos$ci i wiarygodno$ci, punktem referencyjnym, ktéry moze obniza¢
wrazliwos¢ cenowg konsumentow (Erdem, Swait i Louviere, 2002) i zmniej-
sza¢ ich sklonnos¢ do formutowania negatywnych opinii na temat — nawet
nieuzasadnionych - podwyzek cen (Campbell, 1999). Co ciekawe, zaleznosci
te, jak zaobserwowata Campbell (1999), s3 najsilniejsze dla produktéw skom-
plikowanych, ztozonych, pochodzacych z kategorii wysokiego zaangazowania
i wymagajacych duzego doswiadczenia konsumpcyjnego, np. dla komputeréw
(tamze).

Nalezy podkresli¢, ze efekty my$lenia heurystycznego uwidaczniajg si¢
szczegdlnie wyraznie w perspektywie krotkookresowej. Na przyktad w krot-
kim okresie konsumenci majg tendencje do przypisywania wyzszej jakosci
produktowi oznaczonemu przez marke wysokokapitalowa (Dodds, Monroe,
Grewal, 1991) oraz wierza w prawdziwos$¢ nawet najbardziej ekstremalnych
obietnic reklamowych zlozonych przez jej producentéw (Goldberg, Hartwick,
1990). W dlugim okresie istnieje jednak szansa na uruchomienie tzw. mysle-
nia systemowego i woéwczas pojawiaja si¢ pewne granice uzyskiwanych ko-
rzysci przez silne i popularne marki. Przyktadowo, wedtug Aakera i Kellera
(1990), Morrin (1999) oraz Slotegraaf i Pauwels (2008) marki postrzegane jako
tworcy kategorii (liderzy), mimo swojej ogromnej wartosci i kredytu zaufania
od konsumentéw, w dtuzszej perspektywie czasowej osiagaja gorsze wyniki
z tytulu wprowadzania catkowicie nowych ofert produktowych niz marki
niskokapitatowe.

Powyzsze rozwazania ilustruja ogromng wage kapitatu marki jako nie-
zwykle silnego bodzca oddzialujacego na reakcje konsumentéw, a w konse-
kwencji posiadajacego niebagatelny wptyw na funkcjonowanie przedsigbior-
stwa. W warunkach zmniejszonej wrazliwosci cenowej nabywcéw mozna
bowiem stosowac rozne taktyki skutkujace podnoszeniem marz; zwiekszona
tolerancja na proby rozciggania marki wysokokapitatowej na inne kategorie
produktowe umozliwia eksperymentowanie w ramach portfolio firmy i obni-
zenie ryzyka biznesowego z tego tytulu; dobre wyniki percepciji silnej marki
pozwalaja bezkosztowo promowac ja szerokiej publicznosci (np. poprzez tzw.
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marketing zwodniczy® mozna uzyska¢ korzyéci poréwnywalne do rezultatéw
osiaganych przez prawdziwych sponsoréw wydarzenia, ale bez ponoszenia
kosztow praw sponsorskich). U podstaw wigkszosci tych efektow lezg wlasnie
heurystyki, aczkolwiek dalsze ich konsekwencje moga by¢ niezliczone. Ponizsza
tab. 13 zawiera jedynie wybrane wyniki badan prowadzonych w tym obszarze
problemowym. Nalezy jednak zastrzec pogladowy charakter tego zestawienia,
gdyz wiele z przywotanych projektéw badawczych zastosowalo zréznicowana
operacjonalizacje pojecia kapitatu lub odwolywato si¢ do pokrewnych koncep-
cji, np. reputacji, wiarygodnosci badz popularnosci marki (dlatego w tabeli po-
stuzono si¢ parasolowym terminem ,,sita marki” dla tak zréznicowanych ujec).

Tabela 13. Wybrane obszary problemowe badan nad silnymi markami

Whptyw sity marki na Autorzy badan

wrazliwos¢ cenowa popytu Agrawal, 1996; Erdem, Swait, Louviere, 2002

identyfikacje marki jako sponsora Johar, Pham, 1999; Pham, Johar, 2001;
Johar, Pham, Wakefield, 2006

postrzeganie marki jako podobnej do | Roy, Cornwell, 2003
sponsorowanego wydarzenia

okotoproduktowe sytuacje kryzysowe | Dawar, Pillutla, 2000

niedostarczenie obiecywanych ko- | Broniarczyk, Gershoff, 2003
rzysci i uzytecznosci
nieuzasadnione podwyzki cen Campbell, 1999

postrzegang jakos¢ produktu Dodds, Monroe, Grewal, 1991; Dodds i in.
1991; Rao, Monroe, 1989

wiare w ekstremalne hasta (obietnice) | Goldberg, Hartwick, 1990
reklamowe

mozliwosci rozciggania marki na inne | Aaker, Keller, 1990; Morrin, 1999; Sheinin,
kategorie produktowe 2000; Slotegraaf, Pauwels, 2008

negatywne skojarzenia z krajem po- | Tse, Lee, 2001
chodzenia produktu

podatnosé na reklamy konkurencji Kent, Allen, 1994

Zrédto: opracowanie wiasne.

6 Marketing zwodniczy (ang. ambush marketing) to dzialania podejmowane przez
firme niebedaca oficjalnym sponsorem danego wydarzenia, w celu powigzania
jej skojarzeniowo z podmiotem (pozornie) sponsorowanym. Na przyktad marka
Nike przez wiele lat swojej aktywnosci reklamowej tworzyla zludzenie, ze jest
sponsorem miedzynarodowych rozgrywek pitkarskich, podczas gdy role spon-
sora de facto i de iure pelnil Adidas (Hoek, 2006).
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3.3. Wplyw kapitatu marki na efekty przekazéw
fioletowych - moderujaca rola wieku
konsumenta (eksperyment Il)

Tto teoretyczne i hipotezy badawcze

Na podstawie rozwazan prowadzonych w rozdziale 2 mozna przypuszczac, ze
$wiat medidéw spolecznosciowych sprzyja uruchomieniu myslenia heurystycz-
nego. Uzytkownicy takich portali, jak Facebook, Google+, YouTube czy Twitter
nieczesto sg sktonni do poglebionego analizowania naptywajacych informacji.
Rzadko réwniez majg ochote na podjecie zwiekszonego wysitku (czasowego lub
intelektualnego) w celu zdobycia szczegétowych danych na temat bedacy przed-
miotem komunikacji w §rodowisku cyfrowym. W konsekwencji media spotecz-
nosciowe sprzyjaja dyskusjom merytorycznie powierzchownym, stronniczym,
impulsywnym, emocjonalnym, opartym na intuicji i wyuczonym zgadywaniu,
a takze na niskokosztowych reakcjach (jak np. kliknieciu przycisku ,,Lubig to”).
Innymi stowy, heurystyki moga stanowi¢ czesta podstawe wnioskowania, gdyz
pomagaja w szybkim sformufowaniu stanowiska w odniesieniu do dowolnych
tresci zamieszczonych online.

Zgodnie z koncepcjami zaprezentowanymi w podrozdziale 3.2 uzytkow-
nicy mediéw spolecznosciowych powinni by¢ sktonni do wyrazania bardziej
pochlebnych opinii na temat tre$ci zamieszczonych przez marke wysoko- niz
niskokapitatowg. Marka silna posiada bowiem stabilng i dostepng strukture
znaczeniowa w pamieci konsumenta, zatem tatwiej jest przywota¢ zwigzane
z nig skojarzenia i na tej podstawie budowac dalsze poglady. Natomiast marka
o niskim kapitale z niczym si¢ nie kojarzy i konsument formutuje swoje oceny
na podstawie samego przekazu oraz wrazen z nim zwigzanych, a nie weze$niej-
szych doswiadczen czy wiedzy na temat nadawcy komunikatu. Oznacza to, ze
dla marki niskokapitalowej kluczowe znaczenie bedzie miat materiat promo-
cyjnyiindywidualna ocena jego waloréw (Karpinska-Krakowiak, 2018). Jesli
zostanie on oceniony pozytywnie, wowczas moze to sie przelozy¢ na pozytywne
reakcje konsumentdéw; jednak krytyczny stosunek do tresci reklamowych moze
skutkowa¢ negatywnymi konsekwencjami dla marki.

Jak juz wspomniano w podrozdziale 3.2, kapital marki stanowi bardzo waz-
ng wskazowke jakosciowg (Dodds, Monroe, Grewal, 1991). Inaczej moéwigc,
silna marka moze by¢ postrzegana jako podmiot o wyzszej jakosci i producent

116



Kapitat marki jako rezultat i jako czynnik mediujgcy efekty komunikacii

lepszych reklam niz marka staba, a to z kolei moze sprzyja¢ budowaniu bar-
dziej pozytywnych opinii i ocen wérédd odbiorcéw. Postrzegana jakos¢ przekazu
moze stac si¢ zatem mediatorem efektéw wysokiego kapitalu na dalsze reakcje
konsumentéw wobec marki w mediach spofecznosciowych. Zgodnie z ta logika
zaproponowano pierwsze dwie hipotezy badawcze:

H5: Wysoki kapitat prowadzi do bardziej pozytywnych ocen i postaw wobec
marki niz kapitat niski.

Heé6: Postrzegana jakos¢ przekazu jest mediatorem pomiedzy kapitatem mar-
ki a postawami i ocenami sformutowanymi wobec niej w taki sposob, Ze wysoki
kapitat jest (a) pozytywnie zwigzany z postrzegang jakoscig przekazu, co (b) po-
zytywnie przektada si¢ na ocene i postawy wobec marki.

Media spolecznosciowe sprzyjaja publikacji przekazow fioletowych, ktore sa
stosunkowo chetnie ogladane przez uzytkownikow. Tresci te bazuja na réznych
emocjach — zaréwno silnie pozytywnych, jak i negatywnych. Jesli wysoki kapi-
tal marki funkcjonuje jako heurystyczna wskazéwka jakosciowa, to powinien
on dziata¢ stymulujaco w przypadku ekspozycji jednostki na treéci fioletowe
o nacechowaniu pozytywnym. Jednoczesnie moze tez chroni¢ marke przed po-
tencjalnie negatywnymi konsekwencjami tresci ryzykownych (np. ukazujacych
i budzacych uczucia niepozytywne, takie jak strach, ztos¢ czy odraza). Innymi
stowy, korzystny efekt wysokiego kapitatu na postrzeganie danej marki (prze-
widziany w hipotezie H5) powinien by¢ obserwowalny zaréwno w przypadku
przekazow bazujacych na silnych emocjach negatywnych, jak i pozytywnych.
Jednak zaleznos¢ ta moze by¢ moderowana przez jeszcze jeden dodatkowy
czynnik, ktéry pozostaje kluczowy dla procesu przetwarzania informacji: doj-
rzalo$¢, a dokladniej — wiek odbiorcy.

W literaturze na temat psychologii konsumenta bardzo czesto zwraca si¢
uwage na wiek jako istotny moderator responsywnosci jednostek wobec roz-
nego rodzaju zadan pamieciowych i wyzwan zwigzanych z indywidualnym
podejmowaniem decyzji (Drolet, Schwarz, Yoon, 2010; Reed, Carstensen, 2012;
Hess, Strough, 2015; Lambert-Pandraud i in., 2017). Na przyktlad, ze wzgledu
na malejacg wraz z wiekiem wydolnos¢ pamieci roboczej (Amieva, Philips, De-
lia Sala, 2003), osoby starsze wolniej przetwarzaja naptywajace informacje, sa
mniej sklonne do angazowania sie w szczegélowg analize i myslenie systemowe,
a jednoczesnie czgsciej polegaja na wlasnym doswiadczeniu jako wskazowce
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decyzyjnej. W konsekwencji jednostki zaawansowane wiekowo (w poréwnaniu
do mlodych) moga charakteryzowac si¢ wieksza sklonnoscia do korzystania
z heurystyk (Yoon, 1997; Hess i in., 1998; Hess, 2000; Peters i in., 2007; Locken-
hoff, Carstensen, 2007). Na tej podstawie mozna sformulowa¢ przypuszczenie,
iz pozytywny efekt wysokiego kapitatu marki w mediach spotecznosciowych
bedzie rést wraz z wiekiem konsumentdéw.

Badacze zachowan konsumenckich czesto wskazujg na istotne réznice po-
migdzy reaktywnoscia oséb starszych i mtodszych na tresci o nacechowaniu po-
zytywnym i negatywnym (Carstensen, Mikels, 2005; Mather, Carstensen, 2005;
Reed, Carstensen, 2012; Reed, Chan, Mikels, 2014). Zjawisko to zostalo okreslone
jako tzw. efekt pozytywnosci (ang. positivity effect) i oznacza ono, iz wraz z wie-
kiem rosnie preferencja bodzcéw pozytywnych, a maleje akceptacja i che¢ do
dostrzegania bodzcow negatywnych. Przykladowo, w badaniach opartych na
pomiarze ruchu galek ocznych starsi uczestnicy eksperymentu dluzej patrzyli
na zdjecia twarzy usmiechnietych oraz czesciej niz mlodzi odwracali wzrok od
twarzy wyrazajacych zlos$¢ (Isaacowitz, Wadlinger, Goren, Wilson, 2006). Wraz
z wiekiem rosnie réwniez skfonnos¢ do zapamietywania sygnaléw i informacji
pozytywnych, a wypierania tych negatywnych (Charles, Mather, Carstensen,
2003). W projekcie prowadzonym przez Shamaskin, Mikelsa i Reeda (2010) przed-
stawiono respondentom dwa rodzaje ulotek na temat zdrowia: jedne zawieraty
informacje sformutowane w sposob optymistyczny, a drugie — pesymistyczny.
Seniorzy (w poréwnaniu do mlodszych dorostych) lepiej oceniali i zapamietywali
materialy pozytywne niz negatywne. Jak sugeruja Mikels, Schuster i Thai (2015),
W procesie przetwarzania informacji osoby starsze chetniej przyjmuja strategie
optymalizacji reakcji pozytywnych i minimalizowania reakcji negatywnych,
co moze prowadzi¢ do bledéw poznawczych lub znaczacych uproszczen w ich
wnioskowaniu. Mlodzi natomiast przejawiaja wiekszg skfonnos¢ do akceptacji
i utrwalania w pamieci treéci o nacechowaniu negatywnym.

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna przypuszczaé, ze wiek funkejo-
nuje jako niezwykle wazny moderator zachowan konsumentéw w srodowisku
mediéw spotecznosciowych. Wysoki kapital marki powinien lepiej oddziatywac
na bardziej wiekowych uzytkownikéw, niezaleznie od emocjonalnego nacecho-
wania przekazu (uruchomi si¢ wowczas heurystyka dostepnosci). Natomiast
w przypadku marek nieznanych, o niskim kapitale, konsumenci beda opieraé
swoje oceny raczej na samym przekazie i jego charakterystykach. Zgodnie z wy-
nikami wcze$niejszych badan na temat reaktywnosci réznych grup wiekowych
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mozna przypuszczaé, ze reakcja wobec przekazu negatywnego z marka fikcyjna
bedzie korzystniejsza wéréd mlodych niz wsréd starszych oséb. Odwrotna za-
lezno$¢ powinno sie zaobserwowac dla przekazéw pozytywnych z marka fik-
cyjna. Sformulowano zatem nastepujace hipotezy badawcze:

H7a: W przypadku przekazu fioletowego bazujgcego na emocjach negatyw-
nych wysoki kapitat marki prowadzi do bardziej pozytywnych ocen i postaw wsrod
konsumentow starszych niz mtodszych, natomiast niski kapitat marki prowadzi do
bardziej pozytywnych ocen i postaw wsrod konsumentow miodszych niz starszych.

H7b: W przypadku przekazu fioletowego bazujgcego na emocjach pozytyw-
nych wysoki i niski kapitat marki prowadzi do bardziej pozytywnych ocen i po-
staw wsrdd konsumentow starszych niz mlodszych.

Postrzegana
jakos¢ przekazu
Héa Heb
Wysoki versus niski Ho > Ocena i postawy
kapitat marki A wobec marki
H7a-b
Wiek

Rysunek 15. Szczegdétowy model teoretyczny — eksperyment II*

* Rysunek przedstawia stworzony przez autorke model teoretyczny; konstruowanie modelu
statystycznego przebiegato w sposob opisany w materiatach do programu PROCESS
(model nr 5; Hayes, 2013).

Zrédio: opracowanie wiasne.

Procedura badawcza

Zaproponowane hipotezy H5-7 (por. rys. 15) przetestowano za pomocg ekspe-
rymentu opartego na tzw. schemacie miedzygrupowym (ang. between subjects).
Badanie zorganizowano wedtug planu jednoczynnikowego (wysoki versus niski
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kapitat marki) dla dwéch réznych przekazoéw fioletowych zaczerpnietych z me-
diéw spotecznosciowych: jeden bazowal na emocjach pozytywnych, natomiast
drugi na negatywnych. W rezultacie dwie grupy eksperymentalne zostaty wy-
eksponowane na bodzce zawierajgce marki wysokokapitalowe, natomiast dwie
grupy kontrolne mialy za zadanie zapoznac si¢ z tymi samymi materiatami,
ale prezentujacymi marki niskokapitatowe, nieznane na polskim rynku.

Badania pilotazowe

Eksperyment IT poprzedzono badaniami pilotazowymi, ktére polegaty na przy-
gotowaniu i wstepnym przetestowaniu materiatéw do manipulacji eksperymen-
talnej. Sposrod tresci audiowizualnych zgromadzonych na wezesniejszych eta-
pach projektu (por. rozdziat 2) wybrano filmy typowe dla §rodowiska mediow
spoleczno$ciowych, czyli o charakterystyce fioletowej. Nastepnie do dalszych
testow wyselekcjonowano dwa filmy skontrastowane pod wzgledem emocjonal-
nym, tzn. jeden budzil uczucia negatywne (wideo pt. Trumny, stworzone przez
francuska marke akcesoriéw kuchennych Cuisinella), natomiast drugi opierat
sie na emocjach pozytywnych (wideo pt. Najbrzydszy zapach na $wiecie, zreali-
zowane przez marke cukierkéw od$wiezajacych oddech Tic Tac). Oba materialy
zostaly dodatkowo przebadane na niezaleznej probie respondentéw (n = 56).
Sprawdzono w ten sposdb, czy rzeczywiscie istnieja pomiedzy nimi istotne
réznice pod wzgledem nacechowania generowanych emociji (skale pomiarowe
zapozyczono z Unruly Labs, 2013). Zgodnie z wynikami testow, Trummny wywo-
tywaty wéréd odbiorcow przede wszystkim odraze i zniesmaczenie, natomiast
Najbrzydszy zapach na swiecie — uczucie wesolosci i przyjemnosc.

Kolejnym krokiem bylo poddanie wyselekcjonowanych filméw edycji kompu-
terowej w taki sposob, aby stworzy¢ ich alternatywna wersje z marka o odmien-
nym kapitale. Francuski producent akcesoriéw kuchennych nigdy nie byt obecny
biznesowo w Polsce, dlatego reprezentowal marke niskokapitalowa. W celu przy-
gotowania odpowiedniego materiatu prezentujacego marke wysokokapitalowa
usunieto z poszczegolnych klatek filmowych oznaczenia ,,Cuisinella”, a nastgpnie
zastapiono je logotypem silniejszej i dobrze znanej miedzynarodowej marki —
IKEA. W ten sposéb dysponowano dwoma identycznymi filmami, ktére réznity
si¢ jedynie symbolika producenta. Podobnie przeformatowano material pt. Naj-
brzydszy zapach na $wiecie — Tic Taca zastgpiono fikcyjng marka Foio. Taka mani-
pulacja zmienna niezalezng pozwolila na wykluczenie problemu tzw. odwrdcone;j
przyczynowosci (ang. reverse causal effect — Judd, Kenny, 2010).
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Badania wtasciwe

Za rekrutacje osob do eksperymentu II odpowiadata wyspecjalizowana firma
badawcza, ktorej praca polegala na losowym doborze respondentow ze swojej
bazy i pomocy w zakresie kontrolowania warunkéw eksperymentalnych. Tak
jak w przypadku eksperymentu I (opisanego w podrozdziale 3.1), pomiary re-
alizowano w tzw. podwojnie slepym schemacie. Badanie przeprowadzono pod
pretekstem testowania, jak rozne kombinacje kolorow wplywaja na pamiec
i spostrzegawczo$¢ czlowieka. Aby lepiej zamaskowac rzeczywisty cel badawczy,
najpierw uczestnikom eksperymentu przedstawiono kilka zadan dystrakcyj-
nych (zgodnie z powszechng praktyka w badaniach nad efektywnoscig reklam
- por. Brown, Bhadury, Pope, 2010), np. trzeba byto zapoznac si¢ z piecioma
zdjeciami przedstawiajagcymi rézne rodzaje kolorowych kwiatéw i wyrazi¢ opi-
nie na ich temat. Zabieg ten miat dodatkowo zneutralizowa¢ nastroje respon-
dentéw przed przystapieniem do wlasciwej manipulacji eksperymentalne;.

Zgodnie z zasadg randomizacji, przypisanie osob do jednego z czterech wa-
runkéw badawczych nastepowato w drodze losowania. Nastepnie uczestnicy
grup eksperymentalnych byli proszeni o obejrzenie filméw z markami wysoko-
kapitalowymi (IKEA i Tic Tac), natomiast czlonkowie grup kontrolnych mieli
zapoznac sie z tymi samymi materiatami, ale przedstawiajagcymi marki nisko-
kapitatowe (Cuisinella i Foio). Po zakonczeniu tego etapu poproszono respon-
dentéw o wypelnienie kwestionariusza ankiety mierzacego zmienne mediujace
(postrzegang jakos¢ przekazu), zalezne (ocena i postawy wobec marki), mode-
ratory (wiek) oraz zmienne kontrolne dotyczace manipulacji eksperymental-
nej (m.in. nacechowanie generowanych emocji, wcze$niejsza znajomos¢ marki,
znaczenie konsumpcyjne kategorii produktowej reprezentowanej przez mar-
ke). Na koniec przeprowadzono tzw. procedure odktamania. Ostateczna proba
dla tresci opartych na emocjach pozytywnych osiagneta poziom »n = 208 (47%
kobiet, przedzial wiekowy od 30 do 72 lat, srednia wieku 44 lata), natomiast
dla tresci bazujacych na emocjach negatywnych wyniosta n = 195 (51% kobiet,
przedzial wiekowy od 28 do 73 lat, $rednia wieku 46 lat).

Zmienne zalezne, moderatory i mediatory

Testowanie efektu silnej marki na zaawansowane formy kapitatu (jak np. poten-
cjal w zakresie tworzenia szczegélnych relacji z konsumentami) byloby zabie-
giem nieuzasadnionym merytorycznie ze wzgledu na obecno$¢ marek fikcyj-
nych. Dlatego za zmienng zalezng przyjeto jedynie elementarne komponenty
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kapitatu, czyli oceng jakosci i postawy wobec marki. Skale pomiarowe budowa-
no podobnie jak w przypadku projektu opisanego w podrozdziale 3.1. Tym ra-
zem jednak zastosowano szesciostopniowy dyferencjal semantyczny, bazujgc na
sugestiach i wytycznych Netemeyera i jego zespotu (2004), Bergkvista i Rossite-
ra (2007) oraz odwolujac sie do istniejacych skal mierzgcych fundamentalne re-
akcje afektywne konsumentéw (Bruner, 2009; Zarantonello, Pauwels-Delassus,
2016). W rezultacie zbudowano liste przeciwstawnych stwierdzen odnoszacych
si¢ do ogdlnych predyspozycji konsumenta wobec marki (postawy) oraz jej pod-
stawowej oceny jakosciowej. Pytania o postrzegana jakos¢ przekazu (zaadapto-
wane od Marka Browna i jego zespotu, 2010) oraz o znaczenie konsumpcyjne
kategorii produktowej (zaadaptowane od Kapferera i Laurenta, 1985/1986; 1993)
sformulowano, opierajac sie na skali sze$ciostopniowej, gdzie 1 oznaczalo ,,zde-
cydowanie si¢ nie zgadzam”, a 6 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”.

Wskazniki rzetelnosci skal (alfa Cronbacha) przekroczyty sugerowany w li-
teraturze prog 0,7 (Nunnally, 1978) i pozostawaly na satysfakcjonujacym po-
ziomie dla postaw wobec marki (przekaz nacechowany negatywnie: a = 0,97;
przekaz nacechowany pozytywnie: a = 0,95), oceny jakosciowej (przekaz oparty
na emocjach negatywnych: a = 0,94; przekaz oparty na emocjach pozytywnych:
a =0,91). Ze wzgledu na istotng statystycznie (p < 0,01) oraz bardzo wysoka ko-
relacje pomiedzy pytaniami (= 0,8), a takze pomiedzy wynikowymi konstruk-
tami (0,94; p < 0,01) zdecydowano si¢ je polaczy¢ w jeden wskaznik obrazujgcy
oceng i postawy wobec marki. Zabieg ten nie zredukowal znaczaco wartosci
informacyjnej danych, ale pomdgl w zwiekszeniu przejrzystosci i komunika-
tywnodci rezultatéw opisywanego tu badania.

Wyniki

Pytania dotyczace kontroli jakosci manipulacji (tzw. manipulation checks) wy-
kazaly istotne roznice statystyczne w zakresie uczu¢ generowanych przez dany
film (uczucia pozytywne: §rednia 4,99 dla filmu Najbrzydszy zapach na swiecie
versus 2,75 dla filmu Trumny, F(1,401) = 193,11; p < 0,01; uczucia negatywne: §red-
nia 2,07 dla filmu Najbrzydszy zapach na swiecie versus 4,42 dla filmu Trumny,
F(1,401) = 287,95; p < 0,01). Jednocze$nie obie kategorie produktowe zostaly oce-
nione jako podobne pod wzgledem znaczenia konsumpcyjnego ($rednia 2,55
dla cukierkéw odswiezajacych oddech versus 2,74 dla akcesoriéw kuchennych,
F(1,401) = 2,60; p = 0,11). Sugeruje to, ze efekty zaobserwowane w kolejnych anali-
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zach raczej nie wynikaja z charakteru kategorii produktowej, lecz z kapitatu ma-
rek oraz tresci przez nie komunikowanych w ramach eksperymentu.

Dalsza procedure analityczng kontynuowano oddzielnie dla przekazu pozy-
tywnego i negatywnego. Najpierw przeprowadzono analiz¢ wariancji, na pod-
stawie ktdrej stwierdzono istotny statystycznie i dodatni efekt gléwny kapitatu
marki zaréwno w odniesieniu do przekazu opartego na uczuciach pozytywnych
(F(1,206) = 8,24; p < 0,01), jak i negatywnych (F(1,193) = 18,72; p < 0,001). Oznacza
to, ze w obu przypadkach wysoki kapital prowadzit do przychylniejszych ocen i po-
staw wobec marki niz kapital niski. Taki rezultat pozwala na przyjecie hipotezy H5.

W celu zweryfikowania pozostalych hipotez przeprowadzono analiz¢ efek-
tow mediacyjnych i moderacyjnych za pomocg makro o nazwie PROCESS
w ramach pakietu SPSS (Hayes, 2013). Rezygnacja z metody opartej na mode-
lowaniu réwnan strukturalnych (SEM) wynikata z tych samych przestanek, co
w przypadku eksperymentu I. Dla przypomnienia: autorka pracuje na srednich
(zmienne obserwowalne), a gtéwnym przedmiotem analizy pozostaja efekty in-
terakcyjne. Ponadto wprowadzona do niniejszego projektu zmienna mediujaca
(postrzegana jakos¢ przekazu) byla mierzona pojedynczym pytaniem, co stano-
wilo dodatkowe przeciwskazanie do zastosowania SEM.

Zbudowano dwa modele (jeden dla tresci pozytywnych, a drugi dla negatyw-
nych), w ramach ktérych uwzgledniono zmienne moderujace oraz mediujace
efekt silnej marki. Zaréwno w przypadku filmu Najbrzydszy zapach na swiecie,
jak i filmu Trumny wysoki kapitat zwiekszal postrzegang jako$¢ przekazu (ma-
terial oparty na emocjach pozytywnych: 8 = 3,06; SE = 0,20; t = 14,62; p < 0,001;
LLCI = 2,64; ULCI = 3,47; material oparty na emocjach negatywnych: = 1,05;
SE =0,23; t=4,49; p < 0,001; LLCI = 0,59; ULCI = 1,51), co dodatnio wptywalo na
oceng i postawy wobec marki (film bazujacy na emocjach pozytywnych: f = 1,61;
SE =0,58; t=2,76; p < 0,01; LLCI = 0,46; ULCI = 2,77; film bazujacy na emocjach
negatywnych: 8 = 1,05, SE = 0,23, t = 4,49, p < 0,001, LLCI = 0,59, ULCI = 1,51).
Sciezka ta byta poréwnywalnie silna w obu modelach (przekaz pozytywny: wspét-
czynnik = 0,4119, SE = 0,13, LLCI = 0,14, ULCI = 0,69; przekaz negatywny: wspot-
czynnik = 0,4132, SE = 0,11, LLCI = 0,21, ULCI = 0,68). Takie wyniki sktaniajg do
zaakceptowania hipotezy H6a i H6b. Ponadto w przypadku przekazu negatywnego
mozna bylo zaobserwowac tzw. pelng mediacje (ang. indirect-only mediation), co
oznacza, ze zasugerowany model teoretyczny jest kompletny i raczej nie istnieja
dodatkowe mediatory znaczaco zmieniajace charakter odkrytych zaleznosci (por.
rozwazania na temat pelnej mediacji prowadzone przez Zhao, Lyncha i Chen, 2010).
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Zgodnie z przypuszczeniami bedacymi podstawa hipotez H7a-b zaob-
serwowano istotne efekty interakcyjne pomiedzy kapitalem marki a wiekiem
konsumenta (przekaz pozytywny: § = -0,03; SE = 0,01; t = -2,89; p < 0,01;
LLCI =-0,06; ULCI = -0,01; przekaz negatywny: = 0,03; SE = 0,01; t = 1,97;
p =0,04; LLCI = 0,00; ULCI = 0,06). W przypadku filmu bazujacego na emo-
cjach negatywnych marka wysokokapitalowa otrzymywata znaczaco lepsze
opinie od starszych niz od mlodszych konsumentéw, natomiast oceny dotycza-
ce marki sfabej i nieznanej na polskim rynku malaty wraz z rosngcym wiekiem
respondentdw (por. rys. 167). W odniesieniu do tresci opartych na uczuciach
pozytywnych zaréwno bezposredni efekt gléwny wieku (8 = 0,02; SE = 0,008;
t=2,61;p <0,01; LLCI = 0,005; ULCI = 0,04), jak i kapitatu (S = 1,61; SE = 0,58;
t=2,76; p < 0,01; LLCI = 0,46; ULCI = 2,77) byt pozytywny oraz istotny sta-
tystycznie. Szczegdlowa analiza interakcji pozwolilta zaobserwowac, iz marka
silna zostata tak samo oceniona przez osoby z réznych kategorii wiekowych
(B=-0,1; SE=0,008; t = -1,52; p = 0,12), ale postawy wobec marki fikcyjnej
byly przychylniejsze wéréd odbiorcéw zaawansowanych wiekowo niz wéréd
mlodych (= 0,02; SE = 0,009; £ = 2,09; p = 0,03). Takie rezultaty pozwalaja na
przyjecie hipotezy H7a oraz na cz¢sciowa akceptacje hipotezy H7b.

PRZEKAZ BAZUJACY NA EMOCJACH PRZEKAZ BAZUJACY NA EMOCJACH
> POZYTYWNYCH NEGATYWNYCH
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niski kapitat marki — wysoki kapitat marki

Rysunek 16. Kapitat marki i wiek konsumenta a ocena i postawy wobec marki
dla przekazu bazujgcego na emocjach pozytywnych oraz negatywnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

7 Nalezy ponownie podkredli¢, ze odcinki Iaczace poszczegdlne punkty nie stano-
wig wykresu fragmentu funkcji liniowej, a jedynie ilustruja kierunek przemian
pomiedzy $rednimi.
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Dyskusja

Rezultaty zrealizowanych pomiaréw eksperymentalnych sugeruja, ze wysoki
kapital marki korzystnie ksztaltuje wskazniki zwigzane z postrzeganiem re-
klamodawcy w mediach spotecznosciowych. Silna marka sprzyja wyzszym
ocenom ze strony konsumentéw, nawet jesli zostang oni wyeksponowani na
stosunkowo ryzykowny przekaz (tj. bazujacy na emocjach negatywnych).
W prezentowanym badaniu respondenci przecietnie deklarowali przychylniej-
sze postawy wobec marki IKEA (M = 3,89; SE = 0,14) niz Cuisinella (M = 2,90;
SE = 0,15), mimo Zze obie byly tak samo spozycjonowane jako producenci filmu
budzacego dyskomfort psychiczny i zniesmaczenie (material pt. Trumny). Kapitat
moze zatem calkiem skutecznie chroni¢ marki przed negatywnymi konsekwen-
cjami tresci kontrowersyjnych i generujacych strach, odraze czy obrzydzenie.

Kapital marki oddzialuje na zachowania konsumentéw w mediach spotecz-
nosciowych w sposob posredni lub bezposredni. W pierwszym przypadku wy-
soka reputacja marki stanowi istotny sygnat jako$ciowy, tzn. kapital wptywa ko-
rzystnie na postrzegang jakos$c¢ przekazu, co z kolei przeklada si¢ na pozytywna
ocene samej marki. Dzieje sie tak zaréwno w odniesieniu do tresci bazujacych
na emocjach pozytywnych, jak i negatywnych. Druga $ciezka oddziatywania
kapitalu ma charakter bezposredni, czyli kapital moze réwniez funkcjonowac
jako bezposrednia wskazédwka heurystyczna, ale jego wplyw zmienia sie w za-
leznos$ci od wieku konsumenta. Jest to niezwykle wazna, ale tez nowa obser-
wacja w obszarze komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych,
gdyz nikt dotychczas nie testowal eksperymentalnie tego zjawiska. W omawia-
nym badaniu starsi respondenci przychylniej oceniali marke wysoko- niz nisko-
kapitalowa bedaca producentem przekazu negatywnego. Najprawdopodobniej
czgsciej uruchamiali woéwczas myslenie heurystyczne, gdyz - zgodnie z tzw.
efektem pozytywnosci — niechetnie akceptujg i dostrzegaja bodzce o nacecho-
waniu pejoratywnym. Opierali zatem swoje osady na wskazéwkach kojarzacych
si¢ z czyms$ bardziej pozytywnym niz fabuta filmu - czyli z marka. Mlodsi nato-
miast tatwiej tolerujg tre$ci negatywne oraz wydaja si¢ na nie bardziej otwarci.
Dlatego w ich przypadku kapital marki zasygnalizowany w materiale filmowym
pt. Trumny nie miat tak duzego znaczenia dla formulowania ocen i postaw.

Na etapie konceptualizacji badania oraz budowania hipotez przewidywano,
ze korzystne reakcje wobec marek prezentowanych w przekazie pozytywnym
beda rosng¢ wraz z wiekiem konsumentéw (hipoteza H7b). Jednak, wbrew
oczekiwaniom, efekt wysokiego kapitatu nie byt istotnie zréznicowany wsrod
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poszczegolnych grup wiekowych ogladajacych §mieszny i optymistyczny film
pt. Najbrzydszy zapach na $wiecie. Wyjasnienia takich rezultatéw mozna szukac
wérod badan realizowanych przez Healeya i Hasher (2009), Schoolera i Hertwi-
ga (2005) oraz Gigerenzera i Goldsteina (1996). Wedlug wymienionych bada-
czy sieganie po heurystyki przez osoby starsze wynika z fizjologii starzenia si¢
i zwigzanych z nia mankamentéw pamieci roboczej, ale ludzie mtodzi mogg tez
by¢ wysoce podatni na myslenie heurystyczne. Jest to powigzane z niska wiedza
oraz mniejszym doswiadczeniem zyciowym takich jednostek. Innymi stowy,
skfonnos¢ do opierania swoich decyzji na heurystykach nie zawsze zalezy od
wieku. Mozna zatem skonstatowac, iz w odniesieniu do przekazu negatywnego
za zroznicowanie wiekowe w reakcjach konsumentéw odpowiada kapitat marki
i tzw. efekt pozytywnosci, natomiast w przypadku przekazu pozytywnego sam
kapital w réwnym stopniu uruchamia myslenie heurystyczne zaréwno u mlod-
szych, jak i dojrzalszych odbiorcéw.

Jak kazdy eksperyment, réwniez i ten nie byt pozbawiony pewnych ograni-
czen. Po pierwsze, zgodnie z klasycznym podejsciem zaproponowanym w ubie-
gltym wieku przez Barona i Kenny’ego (1986) testowanie efektéw mediacyjnych
wymaga spelnienia kilku podstawowych zalozen, ktdre sktadajg si¢ na tzw. ana-
lize wrazliwosci (ang. sensitivity analysis): brak pominietych zmiennych i odwro-
conej przyczynowosci oraz zapewnienie wysokiej rzetelnosci mediatora. W opisy-
wanym projekcie dolozono wszelkich staran, by kontrolowaé dwa pierwsze zato-
zenia (m.in. poprzez manipulacj¢ zmienng niezalezna, odpowiedni porzadek py-
tan w kwestionariuszu, zastosowanie bootstrapingu), jednak zmienna mediujaca
byta mierzona skalg jednopozycyjng, co utrudnia ocene jej rzetelnosci. Mimo ze
skale opierajgce sie na jednym pytaniu dostarczajg réwnie wartosciowych danych,
co skale wielopytaniowe (por. Ang, Eisend, 2018), nadal nalezy zachowa¢ pewna
ostrozno$¢ w analizie danych pochodzacych z obecnego projektu.

Drugie ograniczenie dotyczy samej manipulacji eksperymentalnej. Przede
wszystkim badaniu poddano jedynie filmy o nacechowaniu fioletowym, gdyz
stanowig one typowy przyklad przekazu wykorzystywanego przez marki w me-
diach spoteczno$ciowych. Mimo iz autorce udato si¢ replikowa¢ najwazniejsze
efekty kapitatu na reakcje konsumentéw przy uzyciu innych materialéw mani-
pulacyjnych i w odniesieniu do réznych kategorii produktowych (por. Karpin-
ska-Krakowiak, 2018; Karpinska-Krakowiak, Eisend, 2018), to uzyskane wyniki
nalezy traktowac z ostroznoscig, a ich ekstrapolacja na inne typy komunikatow
promocyjnych powinna si¢ odbywac z zachowaniem metodologicznej rozwagi.
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Podsumowanie

Kapital marki mozna rozpatrywac jako zbidr réznych sktadnikéw, ktorych bu-
dowa wymaga nie tylko nakladéw czasowych i finansowych, lecz takze spe-
cyficznych cech indywidualnych oraz predyspozycji ze strony konsumentéw.
Wyniki eksperymentu I sugerujg, ze gotowos¢ relacyjna uzytkownikéw me-
diéw spotecznosciowych (czyli wysoka otwartos¢ intelektualna oraz skfonnoé¢
do samoujawnienia) warunkuje mozliwosci ksztaltowania zaawansowanych
komponentéw kapitatu. Okazuje si¢, ze nie ekstrawertycy, ale osoby z bogata
wyobraznig i otwarte na nowe doznania z wigkszym prawdopodobienstwem
docenig wysitki zwigzane z nietuzinkowa komunikacja oparta na autentycz-
nych i dramatycznych wydarzeniach (tzw. tresciach fioletowych), a w konse-
kwencji — nawiaza glebsza relacje z marka. Taka informacja moze by¢ niezwykle
przydatna przy formulowaniu zaréwno strategii promocyjnej, jak i w polityce
segmentacyjnej przedsiebiorstw.

Kapital marki nie tylko stanowi rezultat dziatan marketingach, ale réwniez
$rodek do osiggania innych celéw. Silna marka moze przyczynic si¢ do uzy-
skania przez przedsi¢biorstwo szeregu korzysci, m.in. zwigksza mozliwosci
podnoszenia marz, obniza podatno$¢ konsumentéw na konkurencyjne pro-
gramy marketingowe, zmniejsza motywacje do poszukiwania alternatywnych
dobr i ustug. Wigkszo$¢ wymienionych uzytecznosci wynika z niedoskonatosci
ludzkiego umystu, ktéry wspiera si¢ heurystykami w procesie oceny poznaw-
czej i formulowania wnioskéw. Myslenie heurystyczne mozna w konsekwencji
uzna¢ za jeden z ciekawszych mechanizméw wspierajacych sukcesy rynkowe
wielu popularnych marek na $wiecie.

Wyniki eksperymentu II sugeruja, ze kapital funkcjonuje jako swoisty pa-
rasol ochronny i pozwala marce na stosunkowo duza swobode komunikacyjna
w mediach spoteczno$ciowych. Okazuje sie, iz w srodowisku cyfrowym silne
marki mogg sobie na wigcej pozwoli¢, szczegdlnie jesli ich audytorium stanowia
dojrzali konsumenci. W krotkim okresie kapital moze umozliwi¢ redukeje po-
zafinansowych kosztéw zwigzanych z popelnieniem jakiegos btedu lub prowa-
dzeniem bardziej ryzykownej kampanii online. Nie oznacza to jednak, Ze marki
niskokapitalowe nie maja szans na osiggniecie sukcesu promocyjnego. Powinny
one po prostu ostrozniej zarzadzac tymi tresciami, ktore sg potencjalnie od-
bierane przez uzytkownikéw jako obrazliwe, wulgarne lub niestosowne.
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Wraz z rozwojem Internetu i mediéw spotecznosciowych problematyka ksztat-
towania silnej marki w srodowisku cyfrowym zaczeta zyskiwac na znaczeniu.
Coraz wiecej firm poszukuje efektywnych sposobdw na popularyzowanie
swoich tresci promocyjnych, budowanie zaangazowania uzytkownikéw oraz
zacie$nianie wigzi z konsumentami. Mimo ogromnego zapotrzebowania na
dane ukazujace mechanizmy tworzenia pozafinansowej wartosci marek w zdi-
gitalizowanym $wiecie, wigkszos¢ wysitkéw naukowych w tym obszarze kon-
centrowala si¢ dotychczas na konceptualizacji wskaznikéw pomiarowych lub
na testowaniu uwarunkowan jedynie dla podstawowych sktadnikow kapitatu
(np. postaw wobec marki). Brakowalo badan kompleksowo podejmujgcych te-
matyke kreowania réznych komponentéw kapitatu i stosujacych takie metody
badawcze, ktére pozwalalyby na obserwacje zwigzkdw przyczynowo-skutko-
wych pomiedzy zmiennymi.

Badania przeprowadzone na potrzeby tej ksigzki miaty na celu stworzenie
i zweryfikowanie modelu wyjasniajacego mozliwosci budowania podstawo-
wych oraz zaawansowanych sktadnikéw kapitatu z perspektywy konsumenta
w mediach spoteczno$ciowych. W ramach poszczegélnych dziatan badawczych
najpierw dokonano przegladu i systematyki koncepcji dotyczacych kapitatu
marki oraz ksztaltowania relacji z nabywcami (rozdzial 1); przeanalizowano
wspolczesne kampanie brandingowe w mediach spotecznosciowych i na tej
podstawie zaproponowano nowg kategoryzacje przekazow (rozdzial 2). Na-
stepnie zbadano, jaki przekaz i jakie predyspozycje konsumenckie sprzyjaja
tworzeniu pozafinansowej warto$ci marki, a takze przetestowano, jak sam ka-
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pital moze wptywac na responsywnos$¢ uzytkownikéw Internetu (rozdziat 3).
Realizacja tych wszystkich zadan pozwolifa na odniesienie si¢ do tez sformu-
fowanych we wstepie do niniejszej monografii oraz uzyskanie odpowiedzi na
kluczowe pytania badawcze. Wyniki przeprowadzonych badan mozna podsu-
mowac i usystematyzowac nastepujaco:
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Wigkszo$¢ tresci publikowanych przez marki w mediach spotecznos-
ciowych opiera si¢ na autentyzmie produkcyjnym i/lub faktualnym,
natomiast ok. 28% przekazdéw prezentuje jaka$ forme konfliktu w war-
stwie narracyjnej. Materialy o wysokiej autentycznosci i konflikcie
(nazwane przez autorke ,fioletowymi”) zazwyczaj osiagaja najwyzsze
wskazniki ogladalnosci w Internecie.

Mimo ze przekazy fioletowe maja zdolnos¢ do przyciagania najliczniej-
szej publicznosci, sg one bardziej ryzykowne niz tresci nie-fioletowe
(tj. czerwone i niebieskie) oraz mniej skuteczne w zakresie budowania
kapitalu marki w srodowisku cyfrowym. W eksperymencie I komuni-
kacja wykorzystujaca przekazy fioletowe prowadzita bowiem na ogo6t
do nizszych wskaznikéw pozafinansowej wartosci marki niz komu-
nikacja zawierajaca pozostate typy przekazow.

Tredci oparte na autentyzmie i konflikcie moga stanowi¢ korzystne
rozwigzanie promocyjne dla tych marek, ktére pochodza z katego-
rii produktowych o wysokim znaczeniu konsumpcyjnym. Zgodnie
z danymi pozyskanymi w eksperymencie I przekazy fioletowe maja
najwieksze szanse na zbudowanie warto$ciowych relacji z konsumen-
tami o specyficznej charakterystyce osobowosciowej (czyli z osobami
cechujacymi si¢ otwartoscia intelektualng oraz sklonnoscig do sa-
moujawnienia).

Kapital marki moze by¢ rezultatem dzialan komunikacyjnych, ale tez
$rodkiem do osiggania innych rezultatéw w mediach spotecznoscio-
wych. Silne marki dzialajg jako wazny sygnat jakosciowy i przez to sa
wyzej oceniane niz ich stabsze odpowiedniki. Ponadto, jak pokazuja
wyniki eksperymentu II, wysoki kapital chroni marke (przynajmniej
w perspektywie krétkookresowej) przed negatywnymi konsekwencja-
mi przekazdw ryzykownych, szczegélnie wsrod dojrzatych odbiorcow.
Efekt kapitalu marki jest w pewnym stopniu powiazany z wiekiem
konsumentéw i nacechowaniem emocjonalnym przekazu. W przy-
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padku tresci opartych na emocjach negatywnych starsi uczestnicy
eksperymentu II deklarowali przychylniejsze opinie na temat marek
wysokokapitatowych, natomiast mlodsi raportowali wyzsze oceny wo-
bec marek niskokapitatowych. Material filmowy wykorzystujacy emo-
cje pozytywne i ukazujacy marke fikcyjna wywolal znaczaco lepsze
reakcje wérdd oséb starszych niz mlodych.

Rezultaty przeprowadzonych przez autorke badan majg duza warto$¢ po-
znawczg i moga mie¢ niebagatelne znaczenie nie tylko dla rozwoju dyscypliny
i dalszych prac naukowych, lecz takze dla praktyki zwigzanej z promocja ma-
rek w Internecie. Po pierwsze, stworzona w tym projekcie koncepcja teoretycz-
na jest nowa. Wypracowana tutaj kategoryzacja przekazow oraz zestawienie
jej z cechami osobowo$ciowymi uzytkownikéw medidéw spolecznosciowych
otworzylto nowe obszary badawcze, dotyczace m.in. relacji pomigdzy samo-
ujawnieniem a otwartos$cig intelektualng jako potencjalnymi moderatorami
efektow komunikacji fioletowej w mediach spotecznosciowych. Problematyka
osobowosci konsumenta i jej wptywu na kapital marki nie stanowita dotychczas
przedmiotu zainteresowania wielu naukowcdow, a uzyskane wyniki wskazujg na
istnienie bardzo ciekawych zaleznosci w tej dziedzinie.

Po drugie, udalo si¢ zbada¢ kapital marki jako specyficzng wskazéwke per-
swazyjng i zaobserwowano, ze moze on mie¢ duze znaczenie dla komunikacji
przedsiebiorstw w mediach spolecznosciowych. Tematyka ta nie byta dotad
przedmiotem obszerniejszych i bardziej wnikliwych badan empirycznych. Bra-
kowalo przede wszystkim eksperymentéw ukazujacych zwigzki przyczynowo-
-skutkowe w tym zakresie. Dlatego zaprezentowany w tej monografii projekt
oraz jego wyniki dostarczaja nowych, bardzo praktycznych informacji, stano-
wiacych wazny krok w procesie wyjasniania psychologicznych mechanizméw
oddzialywania marek silnych i stabych na konsumentow.

Po trzecie, w literaturze brakuje szeroko zakrojonych i aktualnych analiz
dotyczacych tre$ci zamieszczanych przez marki w Internecie. W ramach bieza-
cego projektu przeanalizowano nie tylko rodzaje i czgstotliwos¢ wystepowania
réznych watkow tresciowych, ale réwniez zaproponowano nowe kryteria po-
dziatu przekazoéw na fioletowe, czerwone, niebieskie i achromatyczne. Zaofe-
rowano w ten sposob nowa perspektywe koncepcyjna do oceny dziatalnosci
publikacyjnej marek w mediach spotecznosciowych, co moze by¢ niezwykle
przydatne dla naukowcow i praktykow, szczegélnie wobec rosngcego zapotrze-
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bowania na proste recepty z zakresu tzw. marketingu contentowego (ang. con-
tent marketing?).

Po czwarte, warto$¢ poznawcza opisanego tutaj projektu zostata dodatkowo
wzmocniona poprzez pewne zabiegi metodyczne. Przede wszystkim wiodaca
metodg badawczg byt eksperyment, ktéry pozwala na pewna kontrole srodo-
wiska badania, czynnikéw zakidcajacych, jak réwniez obserwacje zwigzkow
o charakterze przyczynowo-skutkowym, a nie jedynie korelacji. Pomiary zrea-
lizowano na stosunkowo licznych prébach badawczych, w sktad ktérych wcho-
dzili dorosli konsumenci (a nie studenci). Starano si¢ przebadac rézne kategorie
produktowe i przekazy, aby zwiekszy¢ trafnos$¢ zewnetrzng eksperymentow.
Ponadto analize poszczegdlnych przekazéw w mediach spotecznosciowych
prowadzono z wykorzystaniem danych niedeklaratywnych (tj. wskaznikéw
wyswietlen, a nie deklaracji respondentéw).

Po piate, uzyskane wyniki badawcze maja pewien walor praktyczny. Moga
by¢ uzyteczne nie tylko dla naukowcéw, lecz takze przedsigbiorcow, pracow-
nikéw agencji reklamowych i doméw mediowych. Maja szans¢ znalez¢ zasto-
sowanie w polityce segmentacyjnej firm, w procesie tworzenia mediaplanéw
i budowania strategii obecnosci marek w mediach spofecznosciowych.

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze media spofecznosciowe oferuja wie-
le udogodnien w obszarze komunikacji marketingowej, jednak nalezy zacho-
wac wobec nich pewng ostroznos$¢. Na podstawie zrealizowanych i opisanych
w tej publikacji badan mozna bowiem wywnioskowac, ze najwiecej korzysci
z tytulu promocji w $wiecie cyfrowym osiagaja znane, silne, wysokokapitato-
we marki, ktére kieruja swoje przekazy do bardzo konkretnego typu odbiorcy.
Takie wyniki niejako studzg entuzjazm wobec mediéw spotecznosciowych jako
srodowiska generujacego nieograniczone pozytki wizerunkowe czy relacyjne.
Oczywiscie nie oznacza to, ze marki stabsze sg pozbawione szans na rozwdj
w Internecie. Unikajac przekazow ryzykownych (np. fioletowych), adresujac
swoje kampanie do odpowiednich uzytkownikéw i podejmujgc proby zwiek-
szenia znaczenia konsumpcyjnego kategorii produktowej, moga one niewatpli-
wie osiagna¢ sukces w zakresie budowania kapitatu.

! Zaplanowane, celowe i kompleksowe dzialania zwigzane z zarzgdzaniem i popu-
laryzacja treéci na temat danej marki w Internecie i innych mediach.
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Filmy

Bikers in Cinema, https://www.youtube.com/watch?v=RS3iB47nQ6E (dostep:
23.04.2017).

Bolero, the world’s best flash mob, https://www:youtube.com/watch?v=zQbhIIE-
hFqw (dostep: 30.05.2017).

Bottle Bank Arcade - TheFunTheory.com, https://www.youtube.com/
watch?v=zSiHjMU-MUo&feature=youtu.be (dostep: 10.03.2017).

Burger King - Bullying Jr., https://youtu.be/mnKPEsbTo9s (dostep: 20.12.2017).

Czarna Polana, https://www.youtube.com/watch?v=If2ThsN6Ne8 (dostep:
1.03.2018).

Czego szukasz w Swigta? English for beginners, https://www.youtube.com/
watch?v=tU5Rnd-HM®6A (dostep: 26.07.2017).

Daughter, https://www.youtube.com/watch?v=G6ul0YPk_34 (dostep:
26.07.2017).

Do it together, https://www.youtube.com/watch?v=BEWb4FZYIfA (dostep:
20.05.2017).

Dove real beauty sketches, https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk
(dostep: 10.03.2017).

Duracell Derrick Coleman Commercial, https://www.youtube.com/
watch?v=dlWnLebdwIM (dostep: 15.03.2017).
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Evan, https://www.youtube.com/watch?v=A8syQeFtBKc&t=2s (dostep:
26.07.2017).

Evian Babies, https://www.youtube.com/watch?v=o0r5Xlzwq-Uc (dostep:
1.03.2018).

HeéM Holiday 2017 starring Nicki Minaj, https://www.youtube.com/
watch?v=H-18FR7beeU (dostep: 1.03.2018).

Har disse barna skjont noe sjefen din ikke skjonner?, https://www.finansforbun-
det.no/bedre-likelonnsituasjonen-finansnaeringen (dostep: 9.03.2018).

Heineken - UEFA Champions League — Real Madrid vs Milan, https://www.
youtube.com/watch?v=Zqbl0sqNe8o (dostep: 23.04.2017).

iPhone X is here, https://vimeo.com/249736214 (dostep: 12.03.2018).

Jaga, https://www.youtube.com/watch?v=uKbuFYd468w (dostep: 22.09.2017).

Jak perfekcyjnie natozy¢ tusz do rzes, https://www.youtube.com/watch?v=
B0X2PckZ6IE (dostep: 1.03.2018).

Jak zaprogramowac swoje dziecko na zdrowie, https://www.youtube.com/
watch?v=tH6I TsepmMO (dostep: 1.03.2018).

Labels against women, https://www.youtube.com/watch?v=yI'Ojg4De188
(dostep: 26.07.2017).

Like a Girl, https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs (dostep:
26.07.2017).

Making of T-Mobile dance, https://www.youtube.com/watch?v=uVFNM8f-
9Wnl (dostep: 23.04.2017).

Mechanics, https://www.youtube.com/watch?v=0dRwwFeBUUo (dostep:
26.07.2017).

Minecraft Add-Ons Tutorial: How to Remix Mobs, https://www.youtube.com/
watch?v=3yI3Qwbqk_o (dostep: 29.12.2017).

Niepokonana, https://www.youtube.com/watch?v=uZpiZ-e7E8c (dostep:
20.12.2017)

Nutella na dzien dobry, https://www.youtube.com/watch?v=9gJ11UZxihg
(dostep: 17.04.2017).

Once upon a time..., https://www.youtube.com/watch?v=009dTCI0hkY
(dostep: 1.03.2018).

Opera en el Mercado, https://www.youtube.com/watch?v=Ds8ryWd5aFw
(dostep: 30.05.2017).
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Operacja Bazyliszek, https://www.youtube.com/watch?v=qS2xTGLCu-M
(dostep: 22.09.2017).

Pillow fight Vancouver 2011 flash mob, https://www.youtube.com/watch?v=
Fq06gAFX-3g (dostep: 23.04.2017).

So Real It’s Scary, https://www.youtube.com/watch?v=NeXMxuNNIE8&t=1s
(dostep: 23.04.2017).

Spotkania sgsiedzkie, http://www.spotkania-sasiedzkie.pl/ (dostep: 20.12.2017).

Swiat bakterii, https://www.youtube.com/watch?v=0GSsoScKtpU (dostep:
26.07.2017).

Swigteczne ciasto podwéjnie czekoladowe, https://www.youtube.com/
watch?v=8movEKG2ZrY (dostep: 17.04.2017).

Szparagi zapiekane w ciescie francuskim, https://www.youtube.com/
watch?v=Ta__phNQaQs (dostep: 27.04.2018).

The Cliche, https://www.youtube.com/watch?v=wrmKIl_HV4-A (dostep:
26.07.2017).

The Dilemma, https://www.youtube.com/watch?v=R6xLcItSJN8&t=89s
(dostep: 23.04.2017).

The DNA Journey, https://www.youtube.com/watch?v=tyaEQEmt5ls (dostep:
20.12.2017).

The Hire, https://www.youtube.com/watch?v=jzUFCQ-P1Zg (dostep:
1.03.2018).

The Negotiation, https://www.youtube.com/watch?v=nflu6s-LQq4&t=3s
(dostep: 23.04.2017).

The Stress Test, https://www.youtube.com/watch?v=izS9104Frr8&t=3s (dostep:
23.04.2017).

T-Mobile Dance, https://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM (dostep:
23.04.2017).

T-Mobile Sing-along, https://www.youtube.com/watch?v=orukqxeWmMO
(dostep: 23.04.2017).

T-Mobile Welcome Back, https://www:youtube.com/watch?v=NB3NPNM4xgo
(dostep: 23.04.2017).

Trojan Mailing, https://[www.youtube.com/watch?v=vHV WegNfQIO0 (dostep:
23.04.2017).

Twardowsky, https://www.youtube.com/watch?v=hRdYz8cnOW4 (dostep:
22.09.2017).
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Wykaz cytowanych fimow i materiatdw graficznych...

Ultra Reality — Meteor Prank, https://www:youtube.com/watch?v=ynvKW Yvy-
Cqw (dostep: 23.04.2017).

Urzgdzanie domu, krok po kroku, https://www.youtube.com/watch?v=VGfBPb-
JhHII (dostep: 1.03.2018).

Wigilijny barszcz - Winiary, https://www.youtube.com/watch?v=DBm8W-
wqRd08 (dostep: 20.12.2017).

Zbidr filmoéw z kampanii ,,Legendy Polskie”, https://www.youtube.com/wat
ch?v=y1YbhC5spzE&list=PLFt{T4XjEwKQj YyHIm2vwwXQG94tUEeR1
(dostep: 1.03.2018)

Zréb to sam na grudzien, cz. 4 - dekoracyjna serwetka na swigteczny stét,
https://www.youtube.com/watch?v=wDpMS1_UssE (dostep: 1.03.2018).

Materiaty graficzne

My Starbucks Idea (infografika), http://smbp.uwaterloo.ca/wp-content/
uploads/2015/02/Screen-shot-2015-02-12-at-10.59.00-AM.png (dostep:
21.12.2015).



ANEKS

A. Najwazniejsze pozycje z arkusza
do kodowania zawartosci przekazéw

Ponizsze zestawienie nie zawiera materiatéw szkoleniowych przekazanych
koderom, a jedynie najwazniejsze pytania kwestionariuszowe. Nalezy przypo-
mnie¢, ze cala procedura odbywala si¢ w jezyku angielskim (wigcej szczegotow
w tekscie Karpinskiej-Krakowiak, 2019).

Nie jestem

Stwierdzenia Tak | Nie
pewny(a)

1. Intencja producenta byto to, aby widzowie postrzegali
ten materiat flmowy jako realistyczny.

2. Ludzie wystepujacy w tym materiale filmowym sa
tacy, jak w prawdziwym zyciu.

3. Ten materiat filmowy pokazuje zwyktych ludzi, a nie
profesjonalnych aktoréw.

4. Reakcje i wypowiedzi oséb wystepujacych w tym ma-
teriale filmowym sa spontaniczne.

5. Opowiesci lub wydarzenia zaprezentowane w tym
materiale filmowym sa podobne do zdarzen z praw-
dziwego zycia.

6. Opowiesci lub wydarzenia zaprezentowane w tym ma-
teriale filmowym wydarzyty sie w prawdziwym swiecie.

7. Ten materiat filmowy ukazuje konflikt w warstwie nar-
racyjnej (zgodnie z prezentowang na szkoleniu definicja
i przyktadami ,konflikt” jest rozumiany jako problem
do rozwigzania, wyzwanie do podjecia, walka do sto-
czenia, przeszkoda do pokonania albo niezgodnosc¢,
sprzecznosc¢ badz napigcie pomiedzy czyms lub kims).

163



Aneks

B. Przyktady pytan wykorzystywanych do pomiaru
najwazniejszych zmiennych w eksperymentach

Eksperyment |

ZNACZENIE KONSUMPCYJNE KATEGORII PRODUKTOWE]J
[skala zaadaptowana od Kapferera i Laurenta (1985/1986; 1993)]

W jakim stopniu ponizsze twierdzenia dotycza lub opisujg Ciebie?

- Jedli popetlnie jakis blad przy wyborze (nazwa kategorii produktowej),
nie jest to dla mnie wielkim problemem?.

zdecydowanie si¢ nie zgadzam () () (OO ()  zdecydowanie si¢ zgadzam

- Bardzo si¢ irytuje, kiedy kupie nieodpowiedni (nazwa kategorii
produktowej).

zdecydowanie sie nie zgadzam () (O (OO  zdecydowanie sie zgadzam

- Jesli kupie jaki$ (nazwa kategorii produktowej) i okazuje sie on staby,
jestem wowczas bardzo zdenerwowany(a).

zdecydowanie si¢ nie zgadzam () ()OO ()  zdecydowanie si¢ zgadzam

* Odwrécone kodowanie.
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Aneks

PODSTAWOWY SKEADNIK KAPITALU MARKI
(OCENA MARKTI, ang. brand judgements)

[skala zaadaptowana od Kellera (2001)]

W poréwnaniu z innymi (nazwa kategorii produktowej), w jakim sto-
pniu pozytywnie oceniasz jako$¢ (nazwa badanej marki)?

wealenie OO OOOQO  wduzym stopniu

W poréwnaniu z innymi (nazwa kategorii produktowej), w jakim sto-
pniu (nazwa badanej marki) spetnia Twoje oczekiwania?

wealenie OO OOOQO  wduiym stopniu

W jakim stopniu wlasciciele (nazwa badanej marki) rozumiejg Twoje
oczekiwania jako konsumenta?

wealenie OO OOOQO  wduzym stopniu

W jakim stopniu uwazasz, ze (nazwa badanej marki) ma dobra oferte/
produkt?

wealenie OO OOOQO  wduiym stopniu

W jakim stopniu byl(a)by$ sklonny(a) zarekomendowa¢ lub moéwic¢
pozytywnie o (nazwa badanej marki) w towarzystwie innych oséb?

wealenie OO OOOQO  wduzym stopniu
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Aneks

ZAAWANSOWANY SKEADNIK KAPITALU MARKI
(ZWIAZEK ZMARKA, ang. brand resonance)

[skala zaadaptowana od Kellera (2001)]

Opisz na skali, w jakim stopniu si¢ zgadzasz z ponizszymi stwierdzeniami:

166

Z (nazwa badanej marki) korzystaja tacy ludzie, jak ja.

zdecydowanie si¢ nie zgadzam () ()OO ()  zdecydowanie si¢ zgadzam
Czuje pewng wiez z ludzmi, ktérzy korzystaja z (nazwa badanej marki).
zdecydowanie si¢ nie zgadzam () (O (OO ()  zdecydowanie si¢ zgadzam

Byloby smutno, gdyby na $wiecie nie bylo (nazwa badanej marki).

zdecydowanie si¢ nie zgadzam () () (OO ()  zdecydowanie si¢ zgadzam

Z checig poswiecil(a)bym swdj czas na wyszukiwanie dodatkowych
materiatéw i informacji o (nazwa badanej marki).

zdecydowanie sie nie zgadzam () (OO (O(O()  zdecydowanie sie zgadzam



CECHY OSOBOWOSCI KONSUMENTA

WEDLUG MODELU WIELKIE] PIATKI
[skala zaadaptowana od Sorokowskiej i in. (2014)]

Aneks

Ponizej przedstawiona jest lista cech, ktdére sg lub nie s3 Twoimi charakte-
rystykami. Zaznacz przy poszczegolnych stwierdzeniach, do jakiego stopnia
zgadzasz si¢ lub nie zgadzasz z kazdym z nich. Ocen stopien, w jakim kazde

z pytan odnosi si¢ do Ciebie.

Postrzegam siebie
jako osobe:

Zdecydowanie

sie nie zgadzam

Raczej sie

nie zgadzam

W niewielkim

stopniu sig

nie zgadzam

W niewielkim
stopniu sig
zgadzam

Raczej sie
zgadzam

Zdecydowanie
sie zgadzam

Lubigca towarzystwo
innych, aktywna i optymi-
styczna

Krytyczng wzgledem innych,
konfliktowg*

Sumienng, zdyscyplinowang

Petna niepokoju, tatwo wpa-
dajaca w przygnebienie*

Otwartg na nowe doznania,
w ztozony sposob postrze-
gajaca swiat

Zamknieta w sobie, wycofa-
ng, cichg®

Zgodna, zyczliwa

Zle zorganizowana, niedbata*

Niemartwigca sie, stabilng
emocjonalnie

Trzymajaca sie utartych
schematow, bioragca rzeczy
wprost*

* Odwrécone kodowanie.
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Aneks

SKEONNOSC KONSUMENTA DO UJAWNIANIA INFORMACJI IN-
TYMNYCH (SAMOUJAWNIENIE, ang. self-disclosure)

[skala zaadaptowana od Harrisa i in. (1999)]

Na ponizszej skali zaznacz, jak bardzo byl(a)bys sklfonny(a) do ujawnienia
informacji o sobie w kazdej opisanej sytuacji. Wybierz numer (miejsce na skali
od 1 do 6), ktory najlepiej odzwierciedla Twoja reakcje na podana sytuacje. Kaz-
dy kolejny numer oznacza rosnacg skfonno$¢ do ujawniania informacji o sobie.

Wyobraz sobie, ze znalaztes(as) sie w kazdej z ponizszych sytuacji i przypo-

rzadkuj im odpowiedni numer ze skali od 1 do 6.

Sytuacja

1
W tej sytu-
acji jestem
sktonny(a)
ewentualnie
wypowiedzie¢
sie ogdlnikowo
(jesli w ogole
zdecyduje sie
na udziat w roz-
mowie)

6
W tej sytuacii
jestem sktonny(a)
wyrazac¢ w petni
swoje poglady,
opinie i mysli w taki
sposoéb, ze dru-
ga osoba bedzie
mogta zrozumiec¢
mnie, moje stano-
wisko i uczucia

Siedzisz obok obcej osoby
w samolocie

Jestes na kilkudniowej zorga-
nizowanej wycieczce objaz-
dowej po Europie z osobami,
ktorych nie znates(as) przed
wyjazdem

Jesz sam(a) w restauraciji
i nieznajomy(a) pyta, czy moze
sie dosigs¢ do Ciebie

Jestes na imprezie ze znajo-
mymi

Ty i Twéj przyjaciel

(przyjaciodtka) jedziecie samo-
chodem do Warszawy (lub in-
nego duzego miasta w Polsce)
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Aneks

Eksperyment Il

PODSTAWOWY SKEADNIK KAPITALU MARKI
(POSTAWY WOBEC MARKI, ang. brand attitude)

[skala zaadaptowana od Bergkvista i Rossitera (2007)]

- Jak oceniasz marke pokazang na tym filmie?

de OOOOOQO dobrze
negatywnie O O O O O O pozytywnie
niedajgca sig lubic (OO OO O Q) dajgca sig lubi¢

PODSTAWOWY SKEADNIK KAPITALU MARKI
(POSTRZEGANA JAKOSC MARKI, ang. perceived brand quality)

[skala zaadaptowana od Netemeyera i in. (2004)]

- Jak oceniasz marke pokazang na tym filmie?

gorsza niz inne marki ()OO OO lepsza niz inne marki
o niskiej jakosci ()OO OO o wysokiej jakosci

podrzedna wobec nadrzedna wobec

innych marek OO0O0000O innych marek
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Aneks

ZNACZENIE KONSUMPCY]JNE KATEGORII PRODUKTOWE]
[skala zaadaptowana od Kapferera i Laurenta (1985/1986; 1993)]

W jakim stopniu ponizsze twierdzenia dotyczg lub opisuja Ciebie?

- Jesli popelnie jakis blad przy wyborze (nazwa kategorii produktowej),
nie jest to dla mnie wielkim problemem*.

zdecydowanie sie nie zgadzam () (O (OO  zdecydowanie sie zgadzam

- Bardzo si¢ irytuje, kiedy kupie nieodpowiedni (nazwa kategorii
produktowej).

zdecydowanie si¢ nie zgadzam () (O (OO ()  zdecydowanie si¢ zgadzam

- Jesli kupig jaki$ (nazwa kategorii produktowej) i okazuje si¢ on staby,
jestem wowczas bardzo zdenerwowany(a).

zdecydowanie si¢ nie zgadzam () (O (OO ()  zdecydowanie si¢ zgadzam

* Odwrécone kodowanie.



CONSUMER-BASED BRAND
EQUITY IN SOCIAL MEDIA

(Summary)

Social media have been used in branding and marketing communications for
years. Little scholarly effort has been dedicated, however, to study consumer-
-brand relationships in this “not-so-new” digital environment. The main goal
of the research project, which is presented in this book, was therefore to explore
the mechanisms behind consumer-based brand equity in social media and to
examine the role of various psychological factors in this process. The project
consisted of several sub-studies. First, a large scale content-analytical study was
performed to examine existing branding campaigns in social media and a new
categorization of branded messages was developed. Next, a set of experiments
was run in order to test what message types drive brand equity online and how
brand equity itself can affect the responsiveness of Internet users.

This book delivers very important findings about effectiveness of brand com-
munication and building brand-consumer relationships online. Brand messa-
ges that depict any form of conflict (e.g. tell about problems to solve, obstacles
to overcome or battles to fight) and use authenticity cues (e.g. are produced in
a highly realistic way) achieve the highest viewership indicators in social media.
Despite such popularity, they are less likely than other types of online content to
build consumer-based brand equity. However, high-conflict and high-authen-
ticity messages are most effective in producing positive results when they are
used by high involvement brands and when they are targeted at consumers with
very specific personality traits (i.e. high self-disclosure and openness to expe-
rience).
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Summary

The research findings presented in this book offer new insights about the
mechanisms behind brand equity in social media. They contribute to the field
of social sciences by revealing causal relationships between such variables and
contexts that have been largely understudied thus far. Additionally, the current
project allowed to collect valuable data on diverse product categories and their
power to develop brand equity in social media. The results are helpful in pre-
dicting the effectiveness of branded content in social media, i.e. they provide
answers to the question about what content drives what effects when targeted at
a specific audience.
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