Spis tresci

WYKAZ SKROTOW ... 7
WSTEP. ... 9
CZESC I PODSTAWY TEORETYCZNE ........ooooooooooooooooooooo 19
1. RELACJE MARKI Z KONSUMENTAMI W SRODOWISKU
INTERNETOWYM ..o 21
1.1. Konceptualizacja pojecia marki..............cooooovoviooveiioeeooeeeoo 21
1.2. Kategoryzacja marek i ich warto$ci wedhug konsumentow................o........... 24
1.3. Relacje migdzy markami a klientami w mediach spotecznosciowych........... 29
1.4. Spotecznosci zwiazane Z markg.........c.o.ooooieiioioi oo, 34

2. CYFROWA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA JAKO CZYNNIK

ANGAZOWANIA KONSUMENTOW W MARKE ..o 40
S0 Remunikaca markeungowa widziana 7 perspektvwy organizacii................ 40
- 2 N\arzedzia komumikach marketingowe] wykorzyvstvwane w Internecie ... 42
22T ReKIAMA e e 42
2220 Public 1elations c.c.ooooociiiieiiioie e 47
2.2.3. Sprzedaz osobista i marketing bezpoSredii .........coovvveeeeeeeeeeere 48
2.2.4. Promocja SPrz€dazy ........cocooeeuiioieriiieiire oo, 49
2.2.5. Wydarzenia i doswiadczenie KIHentOW .............c.ocoiviieeeeeeieeoee 50
2.2.6. Marketing Interakty WY ......ccoooeviiiiiirisiieee oo eeeeeeeeeeeee e 52
227 WOrd-0f-MmOuth ...........c.cccoiiiiiiiiiiieiieeeeeeee e 53
2.3. Komunikacja marketingowa — perspektywa konsumentow .......................... 58
2.4. Postrzeganie przez konsumentéw wybranych form komunikacji
MATKEHNZOWE] ..ottt et 64
2.5. Inbound marketing jako kolejny etap ewolucji strategii zintegrowanej
komunikacji marketngOWe]........o.oveiiveiiriteeoeeeeeee oo 75
2.5.1. Przyczyny wymuszajgce zmiany strategii zintegrowane;j
komunikacji marketingowe] .............coov oo 75
2.5.2. Strategia inbound marketingU.................oooovoveimvieeoeeeeeeee 80
2.5.3. Planowanie i realizacja kampanii inbound marketingu ........................ 87
3. ANGAZOWANIE SIE KLIENTOW W MARKE W INTERNECIE ... 95
3.1. Teorie powiazane z angazowaniem si¢ konsumentow w marke..................... 95
3.2. Uporzadkowanie terminologii zwigzanej z procesem angazowania sic
KONSUMENTA ... e 101

3.3. Konceptualizacja aktywnego angazowania sie konsumentow w Internecie... 104

3.4. Wybrane czynniki powigzane z angazowaniem si¢ konsumentow w marke.. 115
3.4.1. Proces aktywnego angazowania si¢ konsumenta i czynniki w nim

POSTEANICZACE. ... 115



3.4.2. Wzajemne oddziahvwanie klienta i marki......o.coocoviveiniieiiie 119
3.4.3. Satvstakeja khienta z oferty markio..ooooeeevieoiecieiienicenieie e, 122
344 Zaufanie Klienta do marki ..o 125
3.4.5 Przywiazanie 1 mitosé klienta do marki.......ooooeniiiininin, 127
3460 Atektywne zaangazowanie klienta w marke........ooooviinnniinnn, 131
3470 Khient jako rzecznik marki....ooooooiiiiiiiiiii 134
4. WSPOLTWORZENIE I WSPOLDESTRUKCJA WARTOSCI MARKI
JAKO EFEKT ANGAZOWANIA SIE KONSUMENTOW .......ooooovoiiiiiri 138
4.1, ZAdeHinIoWanie WartOSC.......ovoviririieeiieiesieieieieeere ettt 138
4.2 WSpOHWOIZENnIe WartOSCl......oocv oo 141
4.3, Ewolucja wspOHworzenia WartoSCi.....c.ooovvveveiiericeiiiie e 144
4.4, Korzysci wynikajace ze wspdlnego tworzenia wartosCi........coovvevveeeenncennen 148
4.3, Angazowanie si¢ we wspoltworzenie wartosci marki ... 151
1.6, Angazowanie si¢ we wspotdestrukcje wartosci w kontekscie marki.............. 159
CZESC I
PRZYJETA METODYKA I WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH ............... 167
3 CHARAKTERYSTYKA MLODYCH KONSUMENTOW
ORAZ ICH WYBRANE ZACHOWANIA ONLINE ..o 169
3.1, Zdefiniowanie 1 typologia eneracil ... c.uccucoeeriiiiiiiiicieee e 169
2.2, Cechy demograficzne polskich konsumentow z pokolen Mileniumi Z ........ 172
3.3, Generacja Milenium — angazowanie si¢ w marke oraz wybrane
ZACKOWANIA OMITRE. .....coeiiii e 173

3.4, Pokolenie Z — wybrane zachowania online oraz angazowanie si¢ w marke .. 176

. ZALOZENIA METODOLOGICZNE PRZYJETE W PROJEKCIE

BADAWCZYM .ottt 182
6.1, Przyjety parady@mart ........ccoovioiiiiiiiiiiiiiieie s 182
0.2, Podejscie BadaWEZe .....o.ooviviieiiiiii et 184
6.3. Uzasadnienie zastosowania metody MieSZane].........cccoceeierrivrvioveeeeineennn. 185
6.4, ProjeKt badawezy ......cooviiiiiiiiccic e 187
6.4.1. Faza ekSploracyjna.......ccooceiiiiiiiiiiicii et 189
6.4.2. Faza potwierdZajaCa.......couveiiiiiiieiiee e 194
6.4.3. HOIYZONE CZASOWY ..eviiiiiiitiiiitie e 195

6.5. Gtowne metody gromadzenia danych iich analiza ..., 195
6.5.1. Badanie netnograficzne..........c.ocooveeiiioiioiiiniiiciic e e 196
6.5.2. Wywiady indywidualne cze$ciowo ustrukturyzowane .............c.ccoco..... 196
6.5.3. AnKieta INTEINEIOWA .....oveiiieiieie et 199

6.6. TrafnoS$¢ 1 TZEEINOSC ...viiiiiiei et 202
7. FAZA EKSPLORACYINA BADAN .......oooiiiiiiiniieieieeee e 203
7.1. Wywiady cze$Sciowo ustrukturyZowane ..........ccoccccvecviiiniinniiiniiecnicc 203

7.1.1. Zalozenia przyjete w wywiadach cz¢$ciowo ustrukturyzowanych ... 203



7.1.2. Ustalenia empiryCzZne.....coovouoeveiovioeieceeeeeeeeeeeeeeeeveeee e 206

T3 ANAIZA oo, 212

7.1.4. Wnioski odnoszace si¢ do pytan badawczych ............oooooovivvin 216

7.2. Najwazniejsze ustalenia z badan jakosciowych..................ooooovoineece. 219

7.2.1. Inspirujaca tre$¢ Jako WYMIAT .......c.oovovieviiiiiiieeieeeeeeeeeeeee e 223
7.2.2 Dzialania tworzace i podtrzymujace relacje w mediach

SPOtECZNOSCIOWYCH ... 224

7.2.3 Wyszukiwanie informacji powigzanych z markami ............................. 224

X. FAZA POTWIERDZAJACA — OPRACOWANIE, WALIDACJA I WAZNOSC
NOMOLOGICZNA SKALI POSTRZEGANIA KOMUNIKACJIT ONLINE ... 226

1. Identyfikacja wymiardw i potwierdzenie rzetelnosci skali........ococvvvveeveenen.. 226

~ 2 Waznosé nomologiczna skali postrzegania komunikacji
MATKEUNZOWE] OMTIRC. ..o oo, 233
N2 Przviety model badawezy e 233
~ 22 Rumpy Roncepevine badania opartego na mediacjach ..o 235
S e e INRZ 238
L e T T T 243
CLT oL LT razsonnmmacyna anahliza czyvnnikowa L 245
S TN TIA LTI TIDOIRZ L MOCRIU POMIATOWRZO. e 251
NN EZRIRINZR USTAICIIA e 256
RN KN LU ZIE e, 258
9.1, Podsumowanie badania..........coocoiiiii e, 258
9.2, Implikacje prakiyCzne ... ..o 261
9.3, IMpliKaC)e tEOrETYCZNE ....eueviiiiiiiicieeieec e, 264
9.4. Ograniczenia i przyszte kierunki badan...............ocoooooeiiiiiiiiei 265
BIBLIOGRAFTA ..o, 267
Streszezenie W JeZyKu polskim ... 342

Streszezenie W JezyKu angielSKim oo 345



