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WSTEP

Niniejsza dysertacja poswiecona jest determinantom kreowania warto$ci marki

w mediach spotecznosciowych w warunkach gospodarki sieciowe;.

Interesariuszami badan nad wartoscig marki w ujeciu finansowym sg: wtasciciele marek
(udziatowcy przedsiebiorstw), prezesi odpowiedzialni za wynik finansowy przed organem
nadzorczym i wiascicielami oraz menadzerowie bezposrednio odpowiedzialni za to kluczowe
dla przedsiebiorstwa niematerialne aktywo (Barwise, Higson, Likierman, Marsh 1989), swojg
wartoscig nierzadko przewyzszajgce wartos¢ aktywéw materialnych (Barwise, Higson,
Likierman, Marsh 1990).

Marka stanowi kluczowe aktywo przedsiebiorstwa. Jej warto$¢ jest réwniez
wskaznikiem oceniajgcym skutecznos¢ pracy menadzera marki. Interesariusze wzrostu
wartosci przedsigbiorstwa oczekujg wzrostu warto$ci tego kluczowego aktywa. W zaistniatych
okolicznosciach, majac na uwadze wzgledy praktyczne, wiedza dotyczgca kapitatu marki bywa
czesto niewystarczajgca, aby skutecznie budowaé wartos¢ marki (Kamakura, Rusell 1993;
Keller, Lehmann 2003; Kozielski 2013). Nizej omoéwiono najbardziej istotne przyczyny.

e Aproksymacja w postaci sktadowych kapitatu marki czy ,intencji zakupu” nie uwzglednia
czynnikow rynkowych takich, jak np.: dystrybucja, konkurencja, cena, ktére to istotnie
wplywajg na decyzje konsumenckg o zakupie, a tym samym na wartos¢ marki.
Ponadto, co istotne, intencja zakupu nie przesgadza o transakcji, na co wskazywali East,
Wright i Vanhuele (2011, s.169), w oparciu o wykazany w badaniach Chandona,
Morwitza i Reinartza (2005) stosunkowo niski zwigzek pomiedzy intencjg
a zachowaniem.

e Wspdizaleznosé i ztozonos¢ zjawisk, procesow i zmiennych wpltywajgcych na wartos¢
marki, wykracza znaczaco poza jej kapitat.

e Menadzerowie marki muszg podejmowaé decyzje o alokacji srodkéw finansowych
w te inwestycje, ktére najsilniej budujg wartos¢ marki w dtugim okresie, zatem wiedza
ograniczona do samego kapitatu marki nie przystaje do ich potrzeb.

e Interesariusze wzrostu wartosci marek oczekujg zwrotu z zainwestowanych Srodkow
w dziatania marketingowe (McDonald, Smith, Ward 2007; Gerzema, Lebar 2008;
McDonald, Wilson 2012; Kozielski 2013, 2014a, 2014b).

e Interesariusze wzrostu wartosci marek nie akceptujg planéw marketingowych

uzasadnianych jedynie wzrostem wskaznikéw kapitatu marki (Kozielski 2013).



Waznym, wspotczesnym problemem zarzadczym jest budowanie wartosci marki
w warunkach hiperkonkurencji (Bogner, Baar 2000). Wobec malejgcego zwrotu s$rodkow
alokowanych w media tradycyjne menadzerowie poszukujga nowych rozwigzan, dlatego
angazujg srodki w dziatania w mediach spotecznosciowych (Jemielniak 2014, McDonald 2012,
Solis 2012). Media spofecznosciowe sg uznawane zgodnie z nowym nurtem gospodarki
sieciowej za logiczne nastepstwo zmian w spoteczenstwie informacyjnym, majgce istotny udziat
w sieciowym kreowaniu wartosci (Castells 2007, Mazurek 2012, Tapscott 1999). Fakt ten moze
powodowaé rosngce przekonanie, iz media spotecznosciowe stanowig antidotum na kryzys
komunikacji marketingowej (Bruhn, Schoenmueller, Schafer 2012; Kaplan, Heinlen 2010;
Gotawski 2013; Gronroos 2007; Halligan, Shah 2009, Peattie, Belz 2010; Solis 2012)
przejawiajgcy sie malejgcym zwrotem z dziatan w mediach tradycyjnych (McDonald, Smith,
Ward 2007, McDonald, Wilson 2012, Kozielski 2013, 2014a, 2014b). Kryzys komunikacji
marketingowej jest tematem coraz czesciej poruszanym zaréwno w $wiecie nauki, jak i na
tamach prasy branzowe;j.

Naukowcy diagnozujg obecng sytuacje, jako rezultat ery informacji, ktéra nastgpita
wraz z rozpowszechnieniem sie Internetu, co zasadniczo catkowicie zmienito otoczenie
rynkowe (network economy, Castels 2007; Wilson, Giligan 2005). Zdaniem naukowcow,
praktycy marketingu nie nadgzajg za tempem zmian (Aaker 2008, McDonald, Smith, Ward
2007), nadmiernie skupiajg sie na promociji, zaniedbujgc obszar strategii, w rezultacie czego
ich dziatania komunikacyjne nie przystajg do zmienionej rzeczywistosci.

Praktycy, w zmienionym swiecie zdominowanym przez informacje (czesto ich nadmiar),
napotykajg trudno$ci w osigganiu celow rynkowych za pomocg narzedzi tradycyjnych,
ktére do niedawna zapewniaty im sukces (Brown, Hayes 2008). Przedsiebiorstwa natomiast,
oczekujg od dziatéw marketingu, jako centrow powstawania kosztéw, adekwatnych zwrotow
z poniesionych inwestycji i budowania konkretnej wartosci marek w oparciu o generowane
przez nie udziaty rynkowe, przychody i zyski.

Zdaniem Autorki, problemy budowania wartosci marek w warunkach nadpodazy,
kreujacej hiperkonkurencje, nie zostang rozwigzane w wyniku adaptacji dziatarn marketingowych
do zmian spoteczno-technologicznych. Srodowisko wirtualne stanowi jedynie nowa,
niematerialng przestrzen dziatania, ktéra wymaga nowych narzedzi, stwarza nowe mozliwosci
komunikacyjne, niemniej z punktu widzenia kreowania wartosci, nie rozwigzuje kluczowych
probleméw skutecznosci i efektywnos$ci dziatan, majgcych odzwierciedlenie w niskich zwrotach
z inwestycji marketingowych®. Wirtualizacja dziatan marketingowych? stanowi jedynie adaptacje
do zmieniajgcego sie otoczenia biznesowego i nie jest wartoscig dodang, nie stanowi innowacji

réznicujgcej w kontekscie rozwigzywania probleméw zwigzanych z kreowaniem wartosci

! Inwestycja: dziatalno$¢ gospodarcza, ktérej korzysci pojawiajg sie raczej w przysztosci niz natychmiast (Samuelson,
Nordhaus, 1995). Inwestycja marketingowa to wydatki poniesione na dziatania marketingowe, w efekcie ktorych
powinien nastgpi¢ wzrost pozycji rynkowej, zatem w rezultacie wartosci przedsiebiorstwa.

2 Wirtualizacja dziatan marketingowych: podejmowanie aktywnosci marketingowych w przestrzeni wirtualne;j.
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w warunkach hiperkonkurencji. W oparciu o $wiadomo$¢ wirtualizacji sSrodowiska biznesowego
oraz dominacji technologii informacyjnych i informatycznych, a takze pogtebiajgcych sie
wspoétzaleznosci oraz zlozonosci powigzan podmiotéw, zjawisk i proceséw w otoczeniu
spoteczno-gospodarczym, nalezy podkreslié, iz zmiany te znaczaco determinujg sposéb
dziatania przedsiebiorstw, majgcy na celu kreowanie wartosci marek. Dlatego istotne jest
poznanie zwigzkoéw i zaleznosci przyczynowych pomiedzy kluczowg wartoscig marki
a dziataniami na jej rzecz w wirtualnym $rodowisku, a w szczegdlnosci w mediach
spotecznosciowych, ktére sg kanatem wiodgcym?®.

W nawigzaniu do idei ,prosumeryzmu” Alvina Tofflera (1981) mozna przypuszczac,
iz istnieje pewne prawdopodobienstwo, ze marki obecne w mediach spotecznosciowych
stanowig przede wszystkim narzedzie autoprezentacji uzytkownikow tych sieci. Media
spotecznosciowe, z zatozenia stuzg budowaniu relacji miedzy ludzmi, w tym autoekspresji,
a w konsekwencji takze autoprezentacji. W warunkach specyficznych dla mediéw
spotecznosciowych, gdzie odbiorcy tresci sg jednoczesnie ich producentami, marki stanowig
jedynie, lub az, narzedzie ekspresji. Media spotecznosciowe takie jak np. Linkendin
czy Goldenline sg wykorzystywane jako narzedzie rekrutacji. Facebook jest za$§ Zrédtem
informacji o stylu bycia i osobowosci potencjalnych kandydatéw. Media spotecznosciowe
dostarczajg wiedzy o danej osobie, zatem istotnym elementem dla kazdego uzytkownika
jest kreowanie wlasnego wizerunku wsréd rekruteréw, przyjaciét i znajomych. Aspekt ten,
w kontekscie kreowania warto$ci marki, stanowi interesujgce zagadnienie badawcze.

W  Swietle powyzszych, gldwnym problemem badawczym podejmowanym
w pracy, jest okre$lenie struktury czynnikow determinujgcych kreowanie wartosci marki
w mediach spotecznosciowych. Dla rozwigzania tego problemu, istotnym jest okreslenie relacji
pomiedzy wartoscig marki a jej pozycjg w mediach spotecznosciowych. Poznanie tej relacji
umozliwia podjecie dalszych badahn nad determinantami z szerszej perspektywy swiadomosci
wagi tego kanatu dla procesu kreowania wartosci, szczegdlnie z uwzglednieniem zagadnienia
kategorii marki. Wiedza dotyczaca wyzej wymienionych relacji wyrazona konkretng wartoscig
liczbowg stanowi istotny kontekst diagnozujgcy czynniki determinujgce proces sieciowego
kreowania wartosci w tym kanale komunikacji. Natomiast struktura czynnikéw determinujgcych
identyfikacje uzytkownika sieci spotecznosciowej z markg jest wazna dla procesu kreowania
wartosci marki w tym Srodowisku, szczegodlnie z uwzglednieniem czynnika autoprezentaciji.
W rezultacie, przyjeto nastepujgcy ogdlny cel badawczy: identyfikacja struktury kluczowych
czynnikdw determinujgcych kreowanie wartosci marki w mediach spotecznosciowych,
na ktérego realizacje wptyw majg cele szczegdtowe:

1. Okreslenie relacji pomiedzy warto$cig marki a jej pozycja w sieciach spotecznosciowych,
wyrazong ,wskaznikami sukcesu”: liczebnoscig fanéw” i ich ,zaangazowaniem”, dla marek

globalnych i polskich, z uwzglednieniem czynnika kategorii marki.

3 patrz: podrozdziaty 3.1 i 3.3



2. Zidentyfikowanie struktury determinant identyfikacji z markg uzytkownikdéw sieci
spoteczno$ciowych, z uwzglednieniem czynnika autoprezentaciji.

Obiektem podejmowanych badan jest relacja pomiedzy warto$cig marki a jej pozycja
w mediach spotecznosciowych, w oparciu o portal Facebook (FB), jak réwniez determinanty
identyfikacji uzytkownikow sieci spotecznosciowej z markg w tym $rodowisku. Jednostkg
obserwacji jest marka i jej wskazniki na portalu spotecznosciowym FB oraz jego uzytkownicy.

Jako ogo6lng teze pracy sformutowano stwierdzenie, iz istnieje statystycznie istotna
relacja pomiedzy warto$cig marki a jej pozycja w mediach spotecznosciowych, oraz iz struktura
czynnikow determinujgcych kreowanie wartosci marki w sieciach spotecznosciowych
w Swiecie realnym i wirtualnym réznig sie.

Podsumowujac, czynnosci badawcze, wynikiem ktérych jest niniejsze opracowanie,
skupiono na identyfikacji struktury czynnikbw determinujgcych kreowanie wartosci marki
w sieciach spotecznosciowych, poprzez poznanie: w jakim stopniu efekty dziatan w zakresie
fanpejdzy marek, majgce odzwierciedlenie we wskaznikach ,liczba fanéw” i ,0 tym sie méwi”,
podejmowane w mediach spotecznosciowych, budujg ich wartos¢, a takze jak przedstawia sie
struktura czynnikéw, ktére determinujg kluczowa dla procesu kreowania wartosci, identyfikacje
uzytkownikbw z markami w tym $rodowisku, z uwzglednieniem czynnika autoprezentaciji
uzytkownikow sieci. W tym celu rozwinieto modele: CBI Stockburger-Sauer, Rathneshwar,
San (2012) oraz model Jahn i Kunz (2012).

Na uwage zastuguje fakt, iz model CBI* (2012) Stockburger-Sauer poprzedzita
badaniami nad poziomem integracji spotecznosci uzytkownikow marek w zwigzku z lojalnoscig
w stosunku do marki (Stockburger-Sauer 2010). Uzyskata wyniki wskazujgce na silniejszy
zwigzek w rzeczywistosci realnej, niz w wirtualnej. Prawdopodobnie wyniki tych badan
przyczynity sie do powstania wspomnianego modelu CBl dla rzeczywistosci realnej
z pominieciem wirtualnej, poniewaz rezultaty wspomnianych badah wskazywaly na staby
zwigzek pomiedzy poczuciem wiezi w wirtualnych spotecznosciach a lojalnoscig do marek.
Stockburger-Sauer i in. zatozyli, iz integracja spotecznosci, dla jakiej powotywane sg fanpejdze,
jest kluczowa dla kreowania lojalnosci. Takie podejscie odzwierciedla perspektywe
przedsiebiorstwa, ktére o lojalnos¢ zabiega. Podobng perspektywe przyjeli Jahn i Kunz (2012).
Celem ich badan bylo zbadanie struktury czynnikéw determinujacych wiez z marka, ktorej
efektem jest lojalno$é. Zjawisko to badali dla wirtualnych sieci spotecznosciowych. Natomiast
w niniejszej dysertacji rozwinieto model CBI dla rzeczywisto$ci wirtualnej, z uwzglednieniem
perspektywy uzytkownika sieci, uzupetniajagc go o czynnik kreowania reputacji wiasnej marki
osobistej. Natomiast model Jahn i Kunz (2012), jakkolwiek odnosi sie do rzeczywistosci

wirtualnej, zaktada wiez pomiedzy uzytkownikiem fanpejdza a markg (autorski model CsnBI nie

“ cBl (ang. Customer Brand ldentification), identyfikacja uzytkownika z marka
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zaktada wiezi, a identyfikacjes)oraz bada czynnik autoprezentacji jedynie dla uzytkownikow
czynnie zaangazowanych w fanpejdze, a nie uzytkownikéw fanpejdza ogétem, co w kontekscie
procesu kreowania warto$ci marki jest obrazem niepetnym. Podobng perspektywe badawcza
do Jahn i Kunz (2012) przyjeli Enginkaya i Yilmaz (2014).

Wiedza ogdlna o czynnikach determinujgcych identyfikacje uzytkownikow w szerokim
ujeciu pozwala optymalizowac proces kreowania wartosci w tym srodowisku, a co za tym idzie,
lepiej wykorzystywa¢ zasoby, co jest niezwykle wazne dla skuteczno$ci i efektywno$ci
menadzerskiej. Dzieki zrozumieniu istoty zjawiska identyfikacji uzytkownika z marka,
szczegollnie wobec braku identyfikacji ze spotecznoscig wirtualng marki, na co wskazywali
zarowno Stockburger—Sauer (2010), jak réwniez Jahn i Kunz (2012), mozliwa jest optymalizacja
procesu kreowania wartosci marki w srodowisku wirtualnym.

Majac na uwadze realizacje celéw badawczych, sformutowano hipotezy, przyjeto dwa
badawcze modele teoretyczne, zrealizowano stosowne badania i analizy, zweryfikowano
prezentowane zatozenia.

Pierwsze badanie (model BV), dotyczace relacji wartosci marki, do jej pozyciji
w mediach spotecznosciowych, zrealizowano w oparciu o metody iloSciowe: analize
statystyczng danych wtérnych i danych zebranych na drodze obserwacji przy wykorzystaniu
autorskiego narzedzia: aplikacji STAT.book.v.02. Natomiast drugie badanie (model CsnBl),
dotyczace determinant identyfikacji uzytkownika z markg w sieciach spotecznosciowych,
wykonano w oparciu o dane pierwotne zebrane na drodze sondazu posredniego.

Zastosowane metody analizy danych to odpowiednio: regresja liniowa i modelowanie
rébwnan strukturalnych. Badanie relacji wartodci marki i jej pozycji w mediach
spoteczno$ciowych zrealizowano w oparciu 0 dane wtdrne i obserwacje w IV kwartale roku
2013, zgromadzone w globalnej przestrzeni wirtualnej. Dane pierwotne, niezbedne do
przeprowadzenia drugiego badania, zostaty zebrane w przestrzeni wirtualnej Rzeczypospolitej
Polskiej w Il kwartale 2015r. Szczegotowy opis metodyki prac badawczych zawarto na
schemacie 1.

Elementy nowatorskie i réznicujgce w pracy to:

1. Rozpatrywanie wartosci marki jako obiektywnej reprezentacji finansowej oraz rozpatrywanie
podejmowanych dziatah inwestycyjnych w marke w mediach spotecznosciowych, w ujeciu
ich bezposredniego wptywu na wartos$¢, w kontrascie do szeroko stosowanego proxy w postaci
kapitatu marki®.

2. Uwzglednienie czynnika symboliki kategorii marki w badaniach nad relacjg wartosci marki
do pozycji w mediach spotecznosciowych.

3. Przyjecie perspektywy uzytkownika dla badania struktury determinant identyfikacji z markg

w mediach spotecznosciowych, w kontrascie do perspektywy przedsiebiorstwa.

° wiez, w kontekscie badan nad Pokoleniem Z, jest stwierdzeniem nieadekwatnym Boyd (2014), McCrindle (2014)
mccrindle.com.au; Meet Generation Z, Marketplace (11.17.14)

6 kapitat marki, ang. brand equity


http://www.marketplace.org/topics/education/learningcurve/meet-generation-z�

4. Badanie znaczenia czynnika autoprezentacji jako determinanty w odniesieniu
do uzytkownikéw fanpejdza ogétem z pominieciem zatozenia o ich zaangazowaniu.

5. Badanie znaczenia konceptu marki personalnej dla struktury determinant identyfikacji
z markg z uwzglednieniem szerokiego grona czionkéw fanpejdzy.

6. Nowy model struktury determinant identyfikacji uzytkownika z markg w sieci
spotecznosciowej, z uwzglednieniem czynnika autoprezentacji uzytkownika sieci oraz
konstruktu marki osobistej uzytkownika sieci.

Struktura pracy, ztozona jest z siedmiu rozdziatéw i dwudziestu jeden podrozdziatow.
Zawiera czternascie rysunkéw i pietnascie tabel. Schemat 2 ilustruje przyjety podziat, opisany
jak ponizej. Rozdziaty pierwszy, drugi, trzeci oraz pigty majg charakter deskryptywny.
Uzasadniajg istote problemu badawczego, opisujg przedmiot i podmiot badan, precyzujg
pojecia, a takze prezentujg stan wiedzy w zakresie zagadnienia problemowego, celem
identyfikacji luki badawczej. Rozdzialy czwarty i szosty o charakterze konceptualno-
badawczym, poswiecone sg prezentacji modeli badawczych, metod i narzedzi oraz wynikéw.
Siédmy rozdziat prezentuje praktyczne implikacje w Swietle uzyskanych rezultatow,
z uwzglednieniem ograniczen istotnych dla podejmowanych predykcji oraz wnioskow.

W rozdziale pierwszym przedstawiono istote niematerialnego aktywa przedsiebiorstwa,
jakim jest marka. Podkreslono réznice oraz relacje pomiedzy pojeciami: kapitat marki i wartosé
marki. Zdefiniowano proces ksztattowania wartosci marki, opisano specyfike wytwarzania

i gromadzenia tego kluczowego, z punktu widzenia przedsiebiorstwa, aktywa.

W rozdziale drugim zaprezentowano szeroki kontekst gospodarki sieciowe;.
Przedstawiono koncepcje i podstawowe pojecia. Zobrazowano schemat kooperaciji i transferu
Znaczen pomiedzy przedsiebiorstwem a jego interesariuszami, tworzacy sie¢ wartosci marki.
Aspekt sieciowosci gospodarki uzasadnia podejmowanie rozwazan nad wptywem aktywnosci

w sieciach spotecznosciowych na wartos¢ marki, prowadzonych w niniejszej dysertacji.

Trzeci rozdziat poswiecono mediom spotecznosciowym, ktére zdominowaty ,wirtualne
zycie” w spoteczenstwie sieciowym. Opisano koncepcje, podstawowe pojecia oraz specyfike
mediéw spotecznosciowych, ktére funkcjonujg w oparciu o swobodne, dobrowolne relacje,
tworzgc  unikatowe  konfiguracje. = Scharakteryzowano  komunikacje = marketingowg
oraz kreowanie wartosci marek w sieciach spotecznosciowych, w oparciu o specyficzne dla tych
medidw strumienie wartosci, majgcych kluczowe znaczenie dla dalszych rozwazan,
w tym hipotez badawczych, podjetych w niniejszej dysertacji. Celem tego rozdziatu
jest teoretyczne uzasadnienie podjecia badan empirycznych nad relacja wartosci marki
do jej pozycji w sieciach spotecznosciowych, w kontekscie procesu kreowania jej warto$ci,
a takze wykazanie istnienia luki badawczej w tym zakresie, ktdrej wypetnieniem jest kolejny

rozdziat.
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Schemat 1: Metodyka badan

Studia
literatury

Ogdlny problem
badawczy

Problemy
szczegotowe

Ogdlny cel
badawczy

Szczegotowe

cele badawcze

Ogdlna teza
pracy

Hipotezy
badawcze

Badania
empiryczne

Studia w zakresie relacji wartosci marki
do jej pozycji w mediach spotecznosciowych
celem okreslenia stanu wiedzy
oraz identyfikacji luki badawczej.

Studia w zakresie determinant identyfikacji
z marka w mediach spotecznosciowych
celem okreslenia stanu wiedzy
oraz identyfikacji luki badawczej.

¥

¥

Jak przedstawia sie struktura kluczowych czynnikdw determinujacych kreowanie wartosci marki
w mediach spotecznosciowych?

¥

¥

Jak przedstawia sie relacja pomiedzy wartoscig marki,
a jej pozycja w sieciach spotecznosciowych
z uwzglednieniem czynnika kategorii marki?

Jak przedstawia sie struktura determinant identyfikacji
z markg w sieciach spotecznosciowych
z uwzglednieniem czynnika autoprezentacji?

}

v

Identyfikacja struktury kluczowych czynnikéw determinujacych kreowanie wartosci marki
w mediach spotecznosciowych.

v

Y

Okreslenie relacji pomiedzy wartoscig marki
a jej pozycja w sieciach spotecznosciowych
z uwzglednieniem czynnika kategorii marki.

Zidentyfikowanie struktury determinant identyfikacji
z marka w sieciach spotecznosciowych
z uwzglednieniem czynnika autoprezentacji.

v

v

Istnieje statystycznie istotna relacja pomiedzy wartoscig marki a jej pozycjg w mediach spotecznosciowych.
Struktura czynnikow determinujgcych kreowanie wartosci marki w sieciach spotecznosciowych w swiecie realnym
i wirtualnym réznia sie.

v

v

Hgy1 Istnieje zwigzek pomiedzy wartoscig marki
a wskaznikiem , liczba fanéw”.

Hgy2 Istnieje zwigzek pomiedzy wartoscig marki
a wskaznikiem ,,0 tym sie méwi”.

Hgy3 Istnieje zwigzek pomiedzy wskaznikiem
,liczba fanow” a wskaznikiem
,0 tym sie mowi”.

Hesnpil Autoekspresja uzytkownika bezposrednio
buduje identyfikacje z fanpejdzem marki.

Hesnei2 Wyrdzniajace cechy marki wptywajg
bezposrednio na sktonnos¢ do identyfikacji
z jej fanpejdzem.

Hesnpi3 Mozliwos¢ rozwijania kontaktéow spotecznych
wptywa bezposrednio na sktonno$¢
do identyfikacji z fanpejdzem.

Hesneid Uzytecznos¢ fanpejdza wptywa bezposrednio
na sktonnos¢ do identyfikacji z nim.

Hesnai5 Rozrywkowe funkcje fanpejdza wptywajg
bezposrednio na sktonno$¢ do identyfikacji
znim.

Hesngib6 Identyfikacja z fanpejdzem marki komercyjnej

wplywa bezposrednio na pozytywng postawe
innych uzytkownikéw wzgledem marki osobistej
uzytkownika identyfikujacego sie.

v

Y

Model badawczy relacji wartosci marki do jej
pozycji w sieciach spotecznosciowych (BV).
Hipotezy Hgy1-Hgy3 : weryfikacja i wnioski.

Metody badawcze: ilosciowe, ze zrodet wtérnych
(rankingi) oraz pierwotnych.

Metoda badawcza: obserwacja pozasondazowa.
Metoda gromadzenia danych: etnografia.

Technika badawcza: netnografia przy zastosowaniu
autorskiego narzedzia STAT.book.v2.

Metoda analizy danych: regresja liniowa.

Model badawczy determinant identyfikacji z marka w
sieciach spotecznosciowych (CsnBl).

Hipotezy Hlcg,pi-Hbcsnp : Weryfikacja
i wnioski.

Metody badawcze: ilosciowe, ze Zzrédet pierwotnych.
Metoda badawcza: sondazowa posrednia.

Metoda gromadzenia danych: ankieta internetowa
Technika badawcza: online survey.

Instrument pomiarowy: kwestionariusz.

Metoda analizy danych: modelowanie réwnan
strukturalnych.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Stachak (2006), Kaczmarczyk (2011)
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Schemat 2: Struktura rozprawy

Przeglad literatury,
definicje gtéwnych pojec.
Teoretyczne uzasadnienie

podejmowanych badan.

Whioski i implikacje

S Sreieie w Swietle uzyskanych rezultatéw

4 N\ / \
Rozdziat 1:
ISTOTA WARTOSCI MARKI W PROCESIE
ZARZADZANIA PRZEDSIEBIORSTWEM Rozdziat 4:
1.1 Marka, kapitat marki i warto$¢ marki RELACJA POMIEDZY WARTOSCIA
1.3 Proces zarzadzania marka S’f)’;\)‘z‘éé’ig;?éwiéxv MEDIACH
.
4.1 Model badawczy
(Rozdziai 2: ) 4.2 Metody i narzedzia badawcze
WARTOSC MARKI W GOSPODARCE SIECIOWE) 4.3 Prezentacja wynikow Ve ~N
2.1 Gospodarka sieciowa: koncepcja 4.4 Whioski i weryfikacja hipotez
fpodstawowe  pojecia 4.5 Ograniczenia i rekomendacje
2.2 Kreowanie wartosci w gospodarce
sieciowej
2.3 Kreowanie sieci wartosci marki
\_ J \_ J
Rozdziat 7:
(Rozdzia, 3: ) WNIOSKI | PREDYKCJE
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W PROCESIE
SIECIOWEGO KREOWANIA WARTOSCI / \ Whioski, implikacje, predykcje,
3.1 Media spotecznosciowe: podstawowe kierunki dalszych badan.
ojecia
pole o . Rozdziat 6:
3.2 Komunikacja marketingowa marek w DETERMINANTY IDENTYFIKACI
sieciach spotecznosciowych UZYTKOWNIKA Z FANPEJDZEM
3.3.Kreowanie wartosci marek w sieciach MARKI W SIECIACH
spotecznosciowych ) SPOLECZNOSCIOWYCH
Ve N 6.1 Model badawczy \ j
Rozdziat 5: 6.2 Metody i narzedzia badawcze
IDENTYF!KACJA Z MARKA ORAZ TRANSFER ) 6.3 Prezentacja wynikow
ZNACZEN JAKO CZYNNIKI KREUJACE WARTOSC 6.4 Wnioski i weryfikacja hipotez
5.1Teoria transferu znaczert 6.5 Ograniczenia i rekomendacje
5.2 Identyfikacja uzytkownika z marka
5.3 Marka osobista jako determinanta
. J N /

Zrédio: opracowanie wiasne

Czwarty rozdziat zawiera opis badahn empirycznych. Poswiecony jest badaniu relacji
pomiedzy wartoscig marki a jej pozycjg w mediach spofecznosciowych na przyktadzie
wiodgcego portalu spotecznosciowego Facebook (FB). Prezentuje model badawczy BV
dotyczacy relacji wartosci marki i jej pozycji w mediach spotecznosciowych, na ktérego
podstawie sformutowano réwniez hipotezy badawcze. W oparciu o przyjete narzedzia i metody
dokonano weryfikacji hipotez oraz sformutowano wnioski, ktére przyczynity sie do kontynuaciji
badan empirycznych nad identyfikacja uzytkownika sieci z markg. Stan wiedzy odnoszacy sie

do tego obszaru opisano w rozdziale pigtym, a rezultaty podjetych badan w rozdziale széstym.
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W pigtym rozdziale przedstawiono teoretyczne uzasadnienie podjecia badan
empirycznych nad identyfikacjg uzytkownika z markg w sieciach spotecznosciowych
w konteks$cie kreowania jej wartosci, a takze wykazano istnienie luki badawczej w tym zakresie,
ktérej wypetnieniem jest rozdziat szosty niniejszej dysertaciji.

Rozdziat sz6sty, podobnie jak czwarty, zawiera opis badan empirycznych. Poswiecony
jest badaniu determinant identyfikacji uzytkownika sieci spotecznosciowych z markg
na podstawie Facebooka (w ramach aktywnosci podejmowanych na rzecz marki
na jej fanpejdzu’). W podrozdziale 6.1 zawarto autorski model badawczy CsnBI, ktdry postuzyt
do sformutowania hipotez badawczych. W oparciu o przyjete narzedzia i metody, dokonano ich
weryfikacji oraz sformutowano wnioski, ktére przyczynity sie do sformutowania interesujgcych

implikacji teoretycznych i praktycznych opisanych w ostatnim rozdziale niniejszej rozprawy.

W rozdziale siddmym zaprezentowano wnioski, rekomendacje i predykcje, wynikajace
Z badan i analiz przedstawionych w rozdziatach czwartym i széstym. Prezentowane implikacje
wnoszg nowg wiedze na temat przedmiotowej relacji uzytkownik-marka, w kontek$cie
kreowania wartosci marki w rzeczywistosci wirtualnej. Nowe ujecie (model CsnBl) struktury
determinant identyfikacji z markg w wirtualnej rzeczywistosci sieci spoteczno$ciowych, niesie
takze nowe implikacje menadzerskie. Rozdziat ten zawiera nie tylko wnioski i predykcje
na podstawie prezentowanych rezultatow, lecz réwniez kierunki potencjalnych dalszych badan

naukowych.

Fanpejdz (ang. fanpage) inaczej profil marki, strona na FB poswiecona konkretnej marce, w ramach ktérej odbywa sie
jej komunikacja marketingowa z fanami (sympatykami). Fanami, nazywa sie osoby, ktére dobrowolnie zgtosity swdj
akces do tej strony, poprzez klikniecie przycisku ,LUBIE TO” (lajk), w nagtéwku danej strony. Akces ten zapewnia staty
dostep do emitowanych na danej stronie tresci.
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1. ISTOTA WARTOSCI MARKI W PROCESIE ZARZADZANIA
PRZEDSIEBIORSTWEM

1.1. Marka, kapital marki i warto$¢ marki

Pojecie marki oparte jest o unikalny, zwykle prawnie chroniony znak, zwany logo:
symbol lub wzér stowny, graficzny lub stowno-graficzny, czy tez dzwiekowy zaprojektowany
i stosowany w celu odréznienia danej oferty od konkurencji (Kotler 1996, AMA za: Keller 2011).
Prawem chroniona nazwa marki w Polsce to znak towarowy. Znak towarowy, jako symbol sam
w sobie, nie buduje warto$ci rynkowej. Zdolno$¢ generowania przychoddéw przez marke
determinuje kapitat marki®, rozumiany jako ogot wrazen, skojarzen, postaw i przekonan oraz
wartosci w sensie ideowym zbudowany w umystach konsumentéw i powigzany z danym
znakiem towarowym (Aaker 1996, Keller 1993). Kapitat marki w potgczeniu z sytuacjg rynkowg
determinuje warto$é finansowa marki®, a co za tym idzie przedsiebiorstwa (Aaker 1991,
Aaker 1996, Keller 1993, Taranko 2011). Marka umozliwia osigganie przysztych przychoddéw,
przez co stanowi najbardziej wartosciowe aktywo przedsigbiorstwa (Barwise 1990, Kamakura
i Russel 1993, Keller 1993, Keller 2008). Aktywo to moze réwniez by¢ przedmiotem transakg;ji
sprzedazy lub zakupu. Podlega ono wycenie podobnie jak inne aktywa niematerialne i prawne.
W zwigzku z powyzszym, przedsigbiorstwa sg zainteresowane wzrostem warto$ci swoich
marek, co jest realizowane w ramach procesu strategicznego zarzgadzania markg, ktéry

ma na celu budowanie wartosci marki w dtugim okresie.

Koncepcja kapitatu marki powstata w USA pod koniec lat osiemdziesigtych ubiegtego
wieku i miata na celu oddzielenie krétkotrwatych efektdow sprzedazowych dziatan
marketingowych od efektow dtugofalowych w postaci przewagi konkurencyjnej, ktéra przektada
sie na zysk. W literaturze naukowej kapitat marki definiowany jest zaréwno, jako koncept, jak
i aktywo niematerialne, a takze jako finansowa wartos¢. Pojecie kapitatu marki bywa czesto
stosowane zamiennie z pojeciem wartosci marki, szczegolnie w znaczeniu wartosci dodanej
w postaci przyrostow przeptywdw pienieznych, na co rowniez zwrécita uwage Lisa Wood
(Wood 2000). Rozwijajgc problem nazewnictwa w obszarze: kapitat marki i wartos¢ marki,
w literaturze mozna wyrézni¢ dwa roézne podejscia do pojecia kapitatu marki: kapitat
zgromadzony w umystach konsumentéw i kapitat finansowy gromadzony przez

przedsiebiorstwo z tytutu posiadania marki (Keller 1993, Wood 2000).

8 kapitat marki, ang. brand equity
o warto$¢ marki, ang. brand value
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Model CBBE™ kapitatu marki zgromadzonego w umystach konsumentow (bazujacego
na konsumencie) Kellera (1993) jest szczegdlnie przydatny do rozwazahn dotyczacych
modelowania zachowan konsumenckich dziataniami marketingowymi. W kontekscie pomiaru
zgromadzonego kapitatu marki Keller (1993) wskazat na dwa mozliwe podejscia:

e bezposredni pomiar reakcji konsumentéw na zastosowany marketing mix,

e posredni pomiar wiedzy o marce zgromadzonej w umystach konsumentow.
Zadna z powyzszych propozycji nie wyraza wartosci kapitalu marki kwotg finansowa,
lecz przy zastosowaniu wskaznikdw dotyczacych jego sktadowych, jak np. $wiadomos¢ marki
czy lojalnose, umozliwia menadzerom definiowanie celow marketingowych.
Z tego tez powodu Keller postuguje sie pojeciem sity marki, jako wyznacznika skutecznosci
strategicznego zarzgdzania marka.

Kapitat marki jest istotny zarébwno w kontekscie konsumenta, jak i przedsigbiorstwa.
Aaker (1996a) zwrdcit uwage, ze wartos¢ marki wynika z kapitalu marki, czyli ostatecznie
spoczywa w rekach konsumentéw. Keller (2003a) przedstawia ten proces w postaci tafcucha
wartosci marki, zgodnie z ktérym inwestycje w program marketingowy wptywajg na sposéb
myslenia konsumentéw, co przektada sie na wyniki rynkowe marki, ktére to wyniki stanowig
wartos¢ dla udziatowcéw. Ma to kluczowe znaczenie dla zagadnienia wartosci marki. Szacujgc
wartos¢ finansowag marki wyceniamy ,wiedze i przekonania o marce” zawarte w umystach

konsumentow przez pryzmat potencjalnego efektu marketingowego.

Praktycy odpowiedzialni za wartoS¢ marki koncentrujg swoje dziatania
na czynnikach najsilniej generujgcych wartos¢. Koncentracja na poszczegdlnych atrybutach
kapitatu marki niekoniecznie wptywa na ostateczny efekt sprzedazowy (Blattberg 1989).
Dla firmy istotnymi elementami sg, wynikajace ze sprzedazy, przychody, zyski oraz kluczowe
udziaty rynkowe, ktére odzwierciedlajg ostateczne decyzje konsumentéw przy danym poziomie
cenowym. Warto§¢ marki, jako peten, ostateczny rezultat dziatarn marketingowych w danym
okresie, stanowi obiektywng miare skutecznosci i efektywno$ci przyjetych strategii.
Dlatego zainteresowanie biznesu monitorowaniem wartosci marki rosnie. Istniejg organizacje
takie jak Interbrand czy Millward Brown, ktére opracowaty i prawnie zastrzegty wypracowane
przez siebie procedury badania wartosci marek. Rankingi opracowywane przez te podmioty
wyznaczajg pozycje marek na rynku i stanowig obiektywng miare ich kondycji (szerzej

w rozdz. 4).

W odniesieniu do modelu Brand Equity Aakera oraz modelu fancucha wartosci Kellera
zaproponowano schemat poje¢ i zaleznosci przedstawiony na rys. 1, zgodnie z ktorym
komunikacja marketingowa oddziatuie na $wiadomos¢é marki, kreujac jej reputacje,
a takze postrzegang wartos¢, uzasadnia cene oraz wzbudza lojalnos¢. Aspekty te znajdujg
odzwierciedlenie w kapitale marki. Natomiast kapitat marki, cena i dystrybucja wptywajg

ostatecznie na decyzje konsumenckie, ktére to decyzje przektadajg sie bezposrednio

10 CBBE, ang. Consumer Based Brand Equity
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na przychody i udziaty rynkowe. Na rys. 1 przedstawiono wspomniang zaleznos¢, ktdrej

zatozenie jest spojne z fundamentalng koncepcjg 4P Kotlera (1979).

Jak wspomniano, wartos¢ marki stanowi wskaznik skutecznosci przyjetej strategii
marketingowej, poniewaz uwzglednia wszystkie czynniki majgce ostateczny wptyw na rynkowy
wynik marki, w tym kluczowy czynnik otoczenia zewnetrznego, jakim jest chociazby alternatywa
w postaci innych konkurencyjnych marek, czego kapitat marki nie obejmuje.
Zatem z praktycznego punktu widzenia kapitat marki stanowi czynnik konieczny,
lecz niewystarczajgcy, dla skutecznego kreowania wartosci marki, do czego nawigzuje kolejny

podrozdziat.

1.2. Proces zarzadzania marka

Marka, jako najbardziej wartosciowe aktywo przedsiebiorstwa, podlega starannemu
procesowi zarzgdczemu (Tarczydto 2011; Kall, Hajdas 2010). Majgc na uwadze wptyw warto$ci
tego aktywa, jak rowniez kosztow inwestycji z nim zwigzanych na warto$¢ przedsiebiorstwa,
kreowanie jego wartosci stanowi istotne zagadnienie zarzadcze. Nauka i praktyka zwraca
uwage na problem w postaci malejgcego wskaznika zwrotu z inwestycji w tradycyjne metody
i kanaty komunikacji marketingowej (Gotawski 2013, McDonald i Wilson 2012, Kozielski 2013).

Jak wspomniano w poprzednim podrozdziale, wartos¢ marki wynika z zawartego
w umystach konsumenckich kapitatu. Ma to istotne znaczenie dla zagadnienia procesu
zarzgdzania markg. Oznacza to, ze za pomocg zasobow przedsiebiorstwa buduje
sie i zarzadza kapitatem postaw i przekonah gromadzonym w umystach konsumentéw,
ktore to umysty nie podlegajg kontroli przedsiebiorstwa.

Zarzgdzanie tak specyficznym zasobem, kidérego znaczenie dla przychodéw
przedsiebiorstwa jest wiodgce, stanowi ogromne wyzwanie kompetencyjne. Zarzadzanie
wartoécig marki wymaga nie tylko umiejetnosci wykorzystywania szans rynkowych, ktore
umozliwiajg wzrost zdolnosci marki do generowania biezgcych przychoddéw, lecz réwniez
do ich generowania w dlugim okresie, czyli umiejetnosci podejmowania skutecznych
i efektywnych inwestycji w marke. Menadzerowie, ktérzy ograniczajg sie¢ do kreowania silnych
i rozpoznawalnych marek bez umiejetnosci pomnazania ich wartosci, tracg zatrudnienie
(Doyle 2001).

W organizacjach, w ktorych istnieje réwnowaga odpowiedzialnosci i uprawnien
w zakresie odpowiedzialnosci za wynik marki, sytuacja jest przejrzysta, jednakze na ogét
dziatania marketingowe w przedsigbiorstwach sprowadzane sg gtéwnie do funkcji promociji
(Garbarski 2004, Koszatka 2011), ktéra stanowi jedynie fragment ztozonego procesu kreowania

wartosci marki.
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Rysunek 1: Komunikacja marketingowa, kapitat marki i warto$¢ marki: wykres zaleznosci

Kapitat marki
(ang. brand equity)

zgromadzony w umystach konsumentéw

Komunikacja marketingowa
za pomocg mediow
tradycyjnych

i spotecznosciowych

Swiadomosé marki

- (ang. brand awareness)

Inne
alternatywne
marki
Decyzje Wyniki Udziaty Warto$¢ marki
konsumenckie sprzedazy rynkowe (ang. brand value)

Lojalnos¢é

(ang. brand loyalty)

Dystrybucja

Postrzegana jakosc¢

(ang. percieved quality)

Cena

Asocjacja z markg
— (ang. brand associations)

Produkt

Przewagi konkurencyjne

L (ang. assets & advantages)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Kall (2001), Kotler (1979), Keller (2011), Aaker (1996a), Kucharska (2015a)
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Tabela 1: Proces zarzgdzania markg: definicje

Pojecie

Definicja

Zarzadzanie

Zarzgdzanie jest procesem, ktérego kluczowe fazy obejmujg: planowanie
i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie, tj. kierowanie
i kontrolowanie zasobami organizacji (ludzkimi, finansowymi, rzeczowymi
i informacyjnymi), podejmowanym z zamiarem osiggniecia celdéw organizaciji
w spos6b sprawny i skuteczny (Griffin 2013).

Marka .Marka to kluczowe aktywo przedsiebiorstwa zapewniajgce zabezpieczenie
w postaci trwatych przysztych przychodéw” (Barwise 1990).
Kapitat marki Kapitat marki to ogét wrazen, skojarzen, postaw i przekonan

oraz warto$ci w sensie ideowym zbudowany w umystach konsumentéw
na kanwie danego znaku” (Aaker 1996, Keller 1993).

Wartos¢ marki

Warto§¢ marki to jej zdolnos¢ do generowania  przychodow’
(Doyle 2001).

Zarzadzanie marka

Zarzgdzanie marka jest elementem zarzgdzania wartoscig przedsiebiorstwa.
Celem zarzgdzania markg jest wzrost jej wartosci,
czyli zdolnosci do generowania przeptywow pienieznych
(Kteczek s.257, w: Kall, Kteczek i Sagan 2013, za: Urbanek 2004).

Zarzgdzanie markg to planowanie, decydowanie, organizowanie, kierowanie
i kontrolowanie dziatan organizacji w celu zapewnienia trwatych przysziych
przychodéw z tytutu jej posiadania w sposob sprawny
i skuteczny (opracowanie wtasne).

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Aaker (1996a), Doyle (2001), Keller (1993), Barwise (1990),
Griffin (2013), Kall, Kteczek i Sagan (2013)

Tabela 1 przedstawia definicje procesu zarzgdzania markg opartg o istote kluczowych

powigzanych poje¢ marki, jej kapitatu i wartosci. Zestawienie to ma na celu wykazanie,

iz proces ten obejmuje cate przedsiebiorstwo i ma charakter wiodacy z tytutu wagi

przedmiotowego aktywa. W oparciu o definicie ujete w powyzszym zestawieniu, celem

zobrazowania istoty procesu zarzadzania markg, na ponizszym rysunku przedstawiono jego

schemat ogélny, uwzgledniajgcy perspektywe przedsiebiorstwa. Schemat ten wskazuje,

iz na warto$¢ marki wptywa integracja wszystkich zasobdw przedsigbiorstwa.

Rysunek 2: Schemat ,wejscia-wyjscia” procesu zarzgdzania markg

zasoby materialne
i niematerialne
przedsiebiorstwa

planowanie, decydowanie,
organizowanie, kierowanie wartoéé marki
i kontrolowanie sprawnego
i skutecznego przeptywu
zasobéw

(ang. brand value)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Aaker (1996a), Doyle (2001), Keller (1993), Barwise (1990),
Griffin (2013), Kall, Kteczek i Sagan (2013)

Proces zarzgdzania marka, zilustrowany na rys. 2, zorientowany jest na kreowanie

jej wartosci. Ma charakter kluczowy, poniewaz bezposrednio wptywa na wartosc
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przedsiebiorstwa. W praktyce, szereg procesédw powigzanych funkcjonalnie, zlokalizowanych
w odrebnych jednostkach struktury organizacyjnej, ma wptyw na ostateczny wynik marki,
m.in. na procesy: produkcji, rozwoju produktu, rozwoju dystrybucji, logistyki, budowania
i utrzymania relacji z wartosciowymi klientami i inne. Wprawdzie formalnie bezposrednia
odpowiedzialno$¢ za wynik rynkowy marki spoczywa funkcjonalnie na menedzerze marki, ktory
organizacyjnie umocowany jest w dziale marketingu, to jednak, jak wspomniano, na ostateczny
rezultat marki pracuje cale przedsiebiorstwo. Zarzadzanie markg, jako proces, zar6éwno
na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym, w praktyce wykracza dalece poza jedna
jednostke organizacyjng, np. dziat marketingu, i ma charakter integrujgcy. Sprawnosé
i skutecznos¢ tego procesu zalezy od wspétpracy miedzy jednostkami. Sprawnosé
organizacyjna, rozumiana jest tu, jako zdolnos¢ do osiggania celéw. Kompetencja ta czesto
decyduje o przewadze konkurencyjnej. Wobec czego od oséb odpowiedzialnych za wartos¢
marki wymaga sie nie tylko przygotowania merytorycznego osadzonego na kompetencjach
analitycznych, lecz réwniez umiejetno$ci komunikowania sie, angazowania i motywowania

catego zespotu menedzerskiego i nie tylko, do aktywnego uczestnictwa w tym procesie.
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2. WARTOSC MARKI W GOSPODARCE SIECIOWEJ

2.1. Gospodarka sieciowa: koncepcja i podstawowe pojecia

Gospodarka sieciowa' (dalej NE) to forma dziatalnosci w sferze konsumpciji
i produkcji, w ktorej sieC jest formg koordynacji proceséw miedzy istniejgcymi podmiotami
na rynku (Powell 2003), gdzie sie¢ przenika zaréwno rynki, jak i hierarchie powigzan (Sayer,
Walker 1992), co w sposéb znaczacy determinuje zasady funkcjonowania wszystkich
uczestnikéw rynku. Gospodarka sieciowa to gospodarka wspoizaleznosci (Mazurek 2012),
w ktorej ,wszystko zalezy od wszystkiego” (Zimniewicz 2011). Jest ona takze definiowana, jako
nowy system powstaty na kanwie rozwoju technologii informacyjnych oraz postepujgcej
globalizacji, ktéry wyréznia ogrom potgczen miedzy podmiotami zasilanymi nieustannymi
przeptywami informacji, kapitatu oraz innych débr, a takze zasobodw, ktore to przeptywy
sg wspierane i koordynowane przez nowoczesne technologie (Wang 2008). NE definiowana
jest rowniez, jako globalna sie¢ transakcyjna (Lin, Shaw, Chuang 2005), w ktérej powszechne
linearne tancuchy dostaw i warto$ci ewoluowaty w kooperujgcg ze sobg sie¢ powigzan,
co w oparciu o infrastrukture internetowg przyczynito sie do rozwoju tzw. ,przedsiebiorczosci
wirtualnej” (Wang 2008) i pojecia ,internetowej sieci wartosci’*? (Pastuszak, 2004), bedace;j,
obok informacji i sieciowosci, jako infrastruktury biznesowej, jednym z kluczowych atrybutow
gospodarki sieciowej (Tapscott 1999).

Gospodarka sieciowa jest rowniez wynikiem masowej implementacji technologii
informacyjnych, a takze transformacji spoteczenstwa ery post-industrialnej na spoteczenstwo
informacyjne (Pastuszak 2004). W rezultacie czego gospodarka ta, przyjeta atrybuty takie jak:
informacja, sie¢, wiedza oraz wirtualne srodowisko. Nizej opisano kluczowe charakterystyki
gospodarki sieciowej:

e informacja oraz wkiad intelektualny (kompetencje), jako wiodgce skfadniki tancucha

wartosci (Pastuszak 2004),

e spadek znaczenia kapitatu materialnego na rzecz wtasnosci intelektualnej (Rifkin 2000),
e innowacyjnos¢, relacje, wiedza, kompetencje i wspoipraca, jako kluczowe czynniki

sukcesu (Mazurek 2012),

e komercjalizacja stosunkéw miedzyludzkich a takze ludzkich doswiadczen (Rifkin 2000),

e nowe technologie cyfrowe, jako infrastruktura informacji i komunikaciji,

e wszechobecna rzeczywistos¢ wirtualna, jako istotna przestrzen dziatalnosci
gospodarczej i spotecznej, narzucajgca ,sieciowg logike” funkcjonowania uczestnikom

rynku (Mazurek 2012),

1 Lo
gospodarka sieciowa, ang. network economy

12 . - .
wewnetrzna sie¢ wartosci, ang. internet value network
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e wirtualizacja jako element gospodarki sieciowej, ktérej atrybutem jest niematerialnos¢
(Mazurek 2012) w wymiarze czasu, miejsca i przestrzeni, ograniczona jest gtéwnie
przez czas, bedgcy istotnym sktadnikiem konkurencyjnosci,

e rzeczywisty czas transakcji i interakcji, jako atrybut wirtualizacji,

e sie¢ indywidualnych kreatoréw warto$ci w miejsce hierarchicznej sieci wartosci, czego
wynikiem jest eliminacja posrednikdéw na rzecz potgczen bezposrednich,

e silna integracja gospodarek w wyniku przenikania sie rynkow i sektorow zrodiem
hiperkonkurencji oraz tzw. ,rozedrgania” (Perechuda 2007); skutki ewentualnych
zaktécen rezonujg na catg sie¢ wartosci,

e aktywny prosumer jako czynnik wymuszajgcy wspotprace i symetrycznosc¢ korzysci.
Charakterystyki te sg istotnym wyznacznikiem istoty pojecia ,gospodarka sieciowa”,

ktére w sposéb holistyczny oddaje charakter istoty funkcjonowania wspoétczesnego rynku.
Wspoiczesna struktura rynkowa w uktadzie: ,wiele do wielu” tworzy siatke relacji®?,
a w rezultacie kooperacji peing sie¢ wartosci obejmujaca: partnerow biznesowych i klientow™,
oraz pracownikow przedsiebiorstwa )

Gospodarka sieciowa wymusza budowanie kapitatu relacji (ang. relational equity)®.
W nawigzaniu do teorii R-A"" Hunta (2006) relacja sama w sobie, takze stanowi zaséb. Waga
tego zasobu, w kontekscie prezentowanej idei prosumeryzmu Tofflera, w procesie sieciowego
kreowania wartosci jest znaczgca. Tabela 2 zawiera zestawienie definicji gospodarki sieciowej
W oparciu o wymienione powyzej zrodta.

Podsumowujgc, mozna przyjgc, iz gospodarka sieciowa to nowy system dziatalnosci
gospodarczej spoteczenstwa informacyjnego. W systemie tym globalna sie¢ stanowi zaréwno
infrastrukture dla przeptywu débr i zasobdéw, jak i forme bezposredniej wspotpracy
rozproszonych kreatoréw wartosci. Istote kreacji wartosci, stanowi kapitat intelektualny,
a interakcje (zaréwno spoteczne, jak i gospodarcze) zachodzgce w dominujacej przestrzeni
wirtualnej, odbywajg sie przy wsparciu nowych technologii, w czasie rzeczywistym i podlegaja

komercjalizaciji.

13 ang. networking
14 ang. external networking
15 . .
ang. internal networking
16 kapitat relacji: niematerialne aktywo obejmujgce ogot powigzan przedsiebiorstwa z otoczeniem

17 przewaga zasobow, R-A, ang. resouce-advantage
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Tabela 2: Gospodarka sieciowa: definicje

Autor Definicja
Powell
Forma dziatalnosci w sferze konsumpciji i produkcji, w ktorej sie€ jest formg koordynacji
(1990) . . . .
procesow miedzy podmiotami na rynku.
Lin, Shaw, o .
Globalna sie¢ transakcyjna.
Chuang
(2005)
Nowy system powstaty na kanwie rozwoju technologii informacyjnych i postepujgcej
globalizacji, ktéry wyréznia ogrom potaczen migdzy podmiotami zasilanymi nieustannymi
Lu L.Wang przeptywami informacji, kapitatu i innych débr oraz zasobdw, ktére to przeptywy
(2008) sg wspierane i koordynowane przez nowoczesne technologie, gdzie tradycyjne linearne

tancuchy dostaw i wartosci ewoluowaty w kooperujgcg ze sobg mase powigzan,
co w oparciu o sie¢ internetowg przyczynito sie do rozwoju tzw. ,przedsiebiorczosci

wirtualnej”.

Gospodarka wspétzaleznosci.
Mazurek (2012) P wepozaleznoscl

Nowy system dziatalnosci gospodarczej spoteczenstwa informacyjnego, w ktérym

) globalna sie¢ stanowi zaréwno infrastrukture dla przeptywu débr i zasobéw, jak i forme
opracowanie
I: bezposredniej wspdtpracy rozproszonych kreatoréw wartosci, gdzie istote kreacji stanowi
wlasne
kapitat intelektualny, a interakcje zaréwno spoteczne, jak i gospodarcze zachodzace

w dominujacej przestrzeni wirtualnej odbywajg sie, przy wsparciu nowych technologii,

w czasie rzeczywistym i podlegajg komercjalizacji.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Mazurek G. (2012), Toffler A.(1980), Powell W.(1990),
Perechuda G. (2007), Pastuszak Z.(2004), Ryfkin J.(2000), Lu L.Wang G.(2008), Sayer A., Walker
R.,(1992), Zimniewicz K. (2011).

W nawigzaniu do prezentowanych definicji i charakterystyk, mozna przyjgc,-
iz w gospodarce sieciowej, uznaje sie zasoby niematerialne, w tym: informacje, wiedze, relacje
z klientami i partnerami za czynniki ksztattujgce przewage konkurencyjng (Moshowitz 1994).
Marka, jako aktywo niematerialne, o czym byla mowa w rozdz.1 niniejszej dysertacji, jest
jednym z kluczowych zasobow przedsiebiorstwa. Rezultat procesu budowania jej warto$ci
wplywa zatem znaczgco na wartos¢ catego przedsiebiorstwa. Aspekt gospodarki sieciowej,
w ktérej procesy kreowania wartosci opierajg sie o zasoby niematerialne, a zrédtem przewagi
konkurencyjnej jest sie¢ relacji, jest uzasadniony dla rozpatrywania wptywu dziatan

podejmowanych w sieciach spotecznosciowych na kreowanie wartosci rynkowej marki.
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2.2. Kreowanie wartosci w gospodarce sieciowej w aspekcie S-DLogic

Kreowanie wartosci stanowi istotne zagadnienie zarzgdcze (Lepak, Smith, Taylor 2007),
zatem i badawcze, w kontekscie wiascicieli kapitatu, zarzgdéw przedsiebiorstw i organizacji
oraz grup spotecznych i jednostek, w tym takze konsumentéw. Warto$¢ dla przedsiebiorstwa,
czyli jego udziatowcow, jest generowana na drodze kreowania wartosci dla beneficjentow
(Gabher 1993).

W nawigzaniu do S-DLogic'®, zaséb, w gospodarce sieciowej jest kreowany przez
kreatora, natomiast wartos¢ jego definiowana jest w nastepstwie relacji do beneficjenta.
Ogdt uczestnikdw rynku bedgcych zaréwno producentami zasobow, jak i ich beneficjentami,
wspélnie tworzg sie¢ relacji, gdzie wystepuje ukiad zaleznosci ,wielu do wielu”, w ktérym
to uktadzie sieciowym ma miejsce interakcja oraz integracja zasob6w (Gumesson, Mele 2010).
Na rys. 3 zilustrowano schemat ,wejscia-wyjscia” dla tego procesu. Schemat ten wskazuje

na kluczowy element integracji zasobdéw pochodzgcych zaréwno z organizacji, jak i spoza niej.

Rysunek 3: Schemat ,wejscia-wyjscia” procesu sieciowego kreowania wartosci

zasoby materialne

i niematerialne w tym interakcja i integracja zasobéw ..
wykreowane przez w ramach skonfigurowanej sieci wartosc
producentéw i konsumentéw wartosci wielu-wielu (ang. value)
wiazki korzysci oraz relacje (ang. networking)

(ang. resoursing)

Zrédio: opracowania wlasne na podstawie Gumesson i Mele (2010), Lepak, Smith i Taylor (2007), Vargo
i Lash (2004)

18 Idea S-DLogic, ang. service-dominant logic, (Vargo, Lush, 2004) zakiada, ze wszyscy dostawcy na rynku

sg ustugodawcami. Ustuga w tym kontekscie stanowi uzycie danego zasobu celem wytworzenia korzysci. Wiascicielami
zasobow sg zaréwno konsumenci, jak i producenci. Producenci w mysl tej idei Swiadczg zatem ustuge wytwarzania
zasobow, ktéra stuzy dalszemu wytwarzaniu wigzki wartosci. Konsekwencjg tego podejscia, wykreowana korzysé
stanowi szczegdlng forme doswiadczania znaczen, ktore staje sie w tym kontekscie wyznacznikiem wartosci. Dla oceny
i wyceny wartosci kluczowa jest perspektywa beneficjenta (Vargo, Maglio, Akaka 2008). Idea S-DLogic zakfada,
iz dostawcy i odbiorcy zasobéw sg nie tylko stronami transakcji, lecz integratorami zasobéw (materialnych
i niematerialnych w postaci np. wiedzy i umiejetnosci). Kazda ,wigzka korzysci” jest w tym kontekscie zasobem
Lpropozycjg wartosci’, ktéra w procesie integracji z potencjalnym beneficjentem podlega ewaluacji. Organizacje,
dokonujgc ewaluacji wiedzy i umiejetnosci, przyczyniajg sie do rozwoju jednostek. Podobnie konsumenci, dokonujac
ewaluacji dobr i ustug, przyczyniajg sie do ich rozwoju. Edvardson, Tronvoll i Gruber (2011) rozwijajac idee Virgo i Lush
(2008) ,value in context” (kontekst jednostki kluczowy w ocenie wartosci) zwracajg uwage, ze ewaluacja ta zachodzi

w kontekscie systemow, struktur i rol spotecznych.
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Zarzadzanie procesem wytwarzania wartosci marki w ujeciu sieciowym wymaga,
podobnie jak w ujeciu tradycyjnym, zaréwno stosownej infrastruktury, jak i zasobdw.
W odniesieniu do proceséw ksztaltowania wartosci sprzed ery informacji zmianie ulegta
zarowno infrastruktura, jak i zasoby. W gospodarce sieciowej Internet stanowi kluczowg
infrastrukture biznesowa, natomiast zasobami, w ujeciu S-DLogic sg zaréwno materialne,
jak i niematerialne wigzki korzysci w postaci np. wiedzy i umiejetnosci, a takze relacji. Kazda
.wigzka korzysci” jest w tym kontekscie ,propozycjg wartosci’, ktéra w procesie integracji
z potencjalnym beneficjentem podlega ewaluacji, w wyniku ktérej nadawane jest jej znaczenie.
Znaczenie to wyznacza warto$c¢.

Nalezy podkresli¢, iz w nawigzaniu do teorii R-A'® Hunta i Mandahavaram (2014),
relacja sama w sobie takze stanowi zasdob. Waga tego zasobu w procesie sieciowego
kreowania wartosci jest istotna. Dlatego kluczowym elementem w procesie budowania wartosci,
obok kreacji zasobow, jest konfiguracja skutecznie kooperujgcej sieci relacji. Skutecznos$é
rozumiana jest w tym przypadku, jako zdolno$¢ do kreowania warto$ci oczekiwanej przez
udziatowcéw. Konfiguracja sieci wartosci oraz zarzgdzanie procesem kreowania wartosci,
w drodze zarzgdzania relacjami zorientowanymi na twdrczg kooperacje (integracje i interakcje)
zasobOw, stanowi aktualne wyzwanie menadzerow.

Kluczowe czynniki procesu sieciowego kreowania wartosci skupione sg wokot istoty
procesu, jakim jest wspoétkreacja i transfer znaczen. Sie¢ relacji wsparta nowoczesnymi
technologiami komunikacji, stanowi infrastrukture transferu. Jako$¢ konfiguracji sieci wartosci

ma znaczenie dla wyniku koncowego procesu, tzw. ,wyjscia” (patrz: rys. 3).

2.3. Kreowanie sieci wartosci marki

Celem konfiguracji sieci wartosci marki jest kooperacja oraz sprawny i skuteczny
transfer znaczeh pomiedzy przedsiebiorstwem a jego interesariuszami. Angazowanie
interesariuszy przedsiebiorstwa w proces tworzenia wartosci stanowi paradygmat gospodarki
sieciowe] (Pereira, de Fatima Salgueiro, Mateus 2014). Symetria hierarchii niejako wymusza

wspoiprace na zasadzie ,win-win”*

. Schemat idei sieci wartosci marki przedstawiono na rys. 4.
llustruje on wspoizaleznosé charakterystyczng dla wspotczesnej gospodarki. Zgodnie z ideg
S-DLogic, dopiero interakcja i integracja zasobow, w tym relacji, w skonfigurowanej sieci nadaje
wartos¢. Kapitat relacji21 (Perechuda 2007) staje sie znaczgcym aktywem niematerialnym
przedsiebiorstwa. Gospodarka sieciowa wymusza budowanie kapitatu relacji wykraczajgcego
poza poziom transakcyjny, ktéry umozliwi konfiguracje skutecznej sieci wartosci, bedacej

wynikiem kooperacji i wspotkreacji znaczen na drodze interakciji i integracji zasobow.

19 .
przewaga zasobow, R-A, ang. resouce-advantage
20, . L ) . - . .
kazda ze stron wygrywa, ang. win-win, rozwigzanie z korzys$cig dla wszystkich zainteresowanych stron

21 kapitat relacji, ang. relational equity
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Rysunek 4: Schemat idei sieci wartosci marki

kooperanci
dysr:%/?kLiltor przedsigbiorstwa
. warto$é
ycionowane konkurencyjne przedsigbiorstwa
marki marki

udziaty rynkowe
marki

portfolio ‘

marki

konsument \
marki
5 7

kapitat
marki

pracownicy
marki

wartosé
marki

komunikacja
marki

Zrédio: opracowania wtasne na podstawie Keller (2011), Ozkan-Canbolat, Bas i Cafri (2014), Gumesson
i Mele (2010), Lepak, Smith i Taylor (2007), Vargo i Lash (2004)

W sSwietle powyzszych rozwazan, istotnym zagadnieniem badawczym staje sie relacja
konsumenta z markg oraz determinanty potencjalnej kooperacji, ktora jest podstawag
konfiguracji skutecznej sieci wartosci marki. Payne, Storbacka i Frow (2008) definiujg znaczenie
wspotkreacji wartosci w konteks$cie S-DLogic, jednakze nie definiujg jej determinant.
Zagadnienie znaczenia sieci spotecznych w kreowaniu wartosci marki w NE podejmujg Gomez-
Arias i Genin (2009), a takze Nam i Kannan (2014). Nie omawiajg oni jednak ich wagi
i struktury. Pytanie badawcze o determinanty kooperacji konsumenta z markg, wykraczajgce
poza oczywisty poziom transakcyjny, bedace kluczowymi czynnikami kreowania wartosci marki
w gospodarce sieciowej, wymaga odrebnych badan, czemu stuzy takze niniejsza dysertacja.

Istota tworczej relacji konsument-marka, determinuje sukces w warunkach silngj
konkurencji spowodowanej nadpodazg produktéw marek o zblizonych cechach. Korzysci
z kooperacji ptyngce dla przedsiebiorstwa, jego kooperantéw i akcjonariuszy sg zrozumiate.

Nie do konhca przejrzystymi pozostajg korzysci jakie odnoszg klienci i konsumenci.
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W warunkach nadpodazy potrzeba posiadania konkretnej wigzki korzysci nie jest
motywem wystarczajgcym, poniewaz nadpodaz w duzej mierze wyklucza podobne okolicznosci,
a popyt jest czesto kreowany w drodze budowania $wiadomosci nieistniejgcych dotad potrzeb.
Kluczowym pytaniem badawczym staje sie poznanie determinant ewentualnej kooperaciji
konsumentéw z marka, poniewaz kooperacja ta jest kluczowym ogniwem konfiguracji sprawnej
sieci wartosci marki, rozumianej jako sieci zdolnej do kreowania wartosci, czemu poswiecone

zostaty dalsze rozdziaty niniejszej rozprawy.
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3. MEDIA SPOI’.ECZNQSCIOWE W  PROCESIE SIECIOWEGO
KREOWANIA WARTOSCI MARKI

3.1. Media spotecznosciowe: koncepcja i podstawowe pojecia

Media spo’fecznoéciowe22 to aplikacje internetowe przeznaczone do wymiany tresci
przez uzytkownikéw sieci. Kaplan i Haenlein (2010) dokonali ich zdefiniowania i klasyfikacji
ze wzgledu na zasieg dotarcia oraz poziom autoprezentaciji. Wsréd medidw spotecznosciowych
wyréznia sie: blogi: dzienniki sieciowe (ang. blogs), sieci spofeczno$ciowe (ang. social
networking sites), np. Facebook, Twitter, MySpace, Google+, projekty otwartej wspétpracy (ang.
collaborative projects), np. Wikipedia, serwisy wymiany tresci (ang. content communities),
np. You Tube, Demotywatory, Kwejk, wirtualne $wiaty spoteczne (ang. virtual social worlds),
np. Second Life, wirtualne swiaty gier (ang. virtual game worlds), np. Warcraft, World of tanks,
fora internetowe. Tabela 3 prezentuje ich klasyfikacje, w oparciu o wymiary przyjete przez

Kaplana i Haenleina.

Tabela 3: Klasyfikacja mediow spotecznosciowych

< ZASIEG DOTARCIA

g

o

,ii NISKI SREDNI DuZY

zZ

N SZEROKA BLOGI SIECI WIRTUALNE SWIATY
w

[ SPOLECZNOSCIOWE SPOLECZNE

[a

e} , , ,

5 WASKA PROJEKTY OTWARTEJ SPOLECZNOSCI TRESCI WIRTUALNE SWIATY GIER
< WSPOLPRACY

Zrédto: Kaplan, Haenlein (2010), ttumaczenie wtasne

W nawigzaniu do idei kapitatu spotecznego R. Putnama (1995), gdzie kapitat ten,
podobnie jak kapitat w ujeciu ekonomicznym, traktuje stosunki spoteczne oraz sieci powigzan
miedzy jednostkami jako zasob, ktéry umozliwia realizacje celow oraz osigganie korzysci,
sieci spofeczne wydajg sie by¢ szczegdlnie atrakcyjne z punktu widzenia realizacji celéw
biznesowych. Istotg medidw spotecznosciowych, w kontekécie celow marketingowych,
jest mozliwos¢ oddziatywania na cate spotecznosci (Brown, Hayes 2008). W sieciach
spotecznosciowych szczegodlnie odzwierciedlona jest réwniez, wspominana w podrozdziale 2.1,
idea ,prosumeryzmu” Alwina Tofflera (1981), ktéra przyjmuje, iz odbiorcy tresci sg takze
ich kreatorami.

Angazujgca interaktywnos¢ charakterystyczna dla tego kanatu interpretowana jest przez
Srodowiska zaréwno branzowe, jak i naukowe, jako sposéb przeciwdziatania trudnosciom

zwigzanym z brakiem zaangazowania konsumentéw w dziatania komunikacyjne podejmowane

22 media spotecznosciowe, ang. social media, jest to grupa aplikacji bazujgcych na internetowych rozwigzaniach, ktére
opierajg sie na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, i ktére to umozliwiajg tworzenie i wymiane
wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci (Kaplan, Haenlein, 2010)
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na rzecz marek (Kaplan, Haenlein 2010) w mediach tradycyjnych. Idee ta rozwineli m.in. Brown
i Hayes (2008), a takze Bakshy, Hofman, Mason i Watts (2011).

Jedng z najpopularniejszych form medidw spotecznosciowych sg sieci.
Facebook (FB), w Polsce w pazdzierniku 2012 roku osiggnagt liczbe 8 min aktywnych
uzytkownikow, z ktérych 63% korzystato z Facebooka codziennie. W 2014 roku ich liczba
wzrosta do 14 min. Facebook, tuz po wyszukiwarce Google jest najbardziej popularng witryng
internetowg. Struktura wiekowa uzytkownikéw FB jest zblizona do ogdlnej struktury
uzytkownikow Internetu (Gemius 2015a), co przy udziale 79,5% uzytkownikow FB w populaciji
(Gemius 2015b) pozwala przyjac, iz jest to Srodowisko istotne, z punktu widzenia badan
nad rzeczywistoscig wirtualng w Polsce. W zwigzku z tym, badania nad mediami
spotecznosciowymi, podejmowane w niniejszej dysertaciji, przeprowadzono w oparciu o portal
spotecznosciowy FB. W tab.4 zaprezentowano pozycje Facebooka w Polsce na tle

najpopularniejszych witryn.

Tabela 4: Facebook w Polsce, poréwnanie lat 2012 i 2014

Facebook w Polsce 2012 2014
Liczba uzytkownikéw Facebooka 8 min 13 min
Udziat procentowy wsrdd internautéw [%] 69% 78%
. . . . 1.Google 1.Google
Pozycja w rankingu witryn internetowych 2 You Tube 2 Facebook
3.Facebook 3.You Tube

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie, Gemius ( grudzien 2012), Gemius (grudzien 2014)23

W S$wietle powyzszych statystyk, zrozumiate jest podejmowanie przez menadzeréw
odpowiedzialnych za marki, dziatan komunikacyjnych na Facebooku (dalej FB), gdzie aktywnie
obecni sg konsumenci. Mozliwos¢ precyzyjnego kierowania komunikacji marketingowej stanowi
istothg przewage Facebooka nad tradycyjnymi mediami. Zaletg FB sg réwniez stosunkowo
niskie koszty dotarcia z komunikatem, w stosunku do tradycyjnych form komunikacji, co wptywa
na wzrost popularnosci tego kanatu, wsréd praktykow marketingowych w Polsce i na $wiecie
(Gotawski 2013, Kaplan i Haenlein 2010), przy jednoczesnej niepewnosci rezultatow tych
dziatan. Tucker (2012) i Bakshy (2011) wskazuja, iz jedynie tresci niekomercyjne generowane
na rzecz marek majg szanse by¢ udostepniane. Omoéwieniu komunikacji marketingowej marek,

w sieciach spotecznosciowych poswigecono kolejny podrozdziat.

23 W zatl. 9 umieszczono graficzng prezentacje pozycji witryny FB na rynku mediéw spotecznosciowych w Polsce
(IRCenter 2014).
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3.2. Komunikacja marketingowa marek w sieciach spotecznosciowych

Media spotecznosciowe, jako nowy kanat komunikacji, osiggnety szczegdlny rozwdj,
ktéry nastgpit wraz z pojawieniem sie Wikipedii (Jemielniak 2014) oraz Facebooka w 2004 roku.
Marki, ktore jako pierwsze podjety tam swojg aktywnos$¢ zyskaly najwiecej. Wobec szumu
komunikacyjnego w mediach tradycyjnych (Brown, Hayes 2008) stanowit on atrakcyjne
narzedzie komunikacji. Facebook, podobnie jak i pozostate formy mediéw spotecznosciowych,
w ujeciu produktowym, podlega cyklom zycia. W poczatkowej fazie rozkwitu zaréwno samo
narzedzie jak i obecno$¢ w nim marek stanowito nowos¢ i atrakcje dla uzytkownikow. Wobec
rosngcej, w tym Srodowisku, aktywno$ci coraz wiekszej liczby marek (Kozielski 2013a, 2013b;
Tarczydto 2012, Solis 2012), ktére zgodnie z trendami poszukujg w mediach
spotecznosciowych nowych rozwigzan i perspektyw, w zwigzku ze spadkiem efektywnosci
dziatan w oparciu o kanaly tradycyjne, poddaje sie w watpliwos¢ (Kucharska 2013b)
utrzymywanie sie tego stanu w diluzszym okresie. Problem zaufania w stosunku do marek
generuje problem braku zaangazowania. SN, jak juz wspomniano, jako narzedziu, ktére
charakteryzuje zarébwno angazowanie jak i interakcja, przypisuje sie potencjat do zmiany tego
trendu. Autorka twierdzi, iz brak zaangazowania w dziatania komunikacyjne marek pozostaje
problemem niezaleznie od kanatu komunikacji i sam charakter FB nie rozwigzuje
wspomnianego problemu. Szczegdlnie, wobec wzmozonej aktywnosci komunikacyjnej marek
na FB, analogicznie do istniejgcego szumu komunikacyjnego w mediach tradycyjnych.
Dla rozwigzania tego zagadnienia istotne jest poznanie stosunku uzytkownikow FB
do aktywnosci marek prowadzonych na FB.

Celem przeanalizowania opinii uzytkownikow dotyczgcych obecnos$ci marek w mediach
spofteczno$ciowych, zaczerpnigto wiedze z dostepnych Zrédet. Komercyjne badanie
uzytkownikow SN YouGov (2007) wskazuja, iz 49% badanych jest przeciw emisji reklam.
Wspomniane badanie Instytutu ARC (2013) wskazuje, iz tylko 17% badanych rozpowszechnia
ws$rod znajomych materiaty publikowane przez marki. Badania naukowe (Tucker 2012, Bakshy,
Hofman, Mason, Watts 2011) wskazujg, iz jedynie tresci o charakterze niekomercyjnym,
publikowane na fanpejdzach marek, majg szanse by¢ dalej przekazywane. W S$wietle
prezentowanych badan, mozna stwierdzi¢, iz SN nie rozwigzujg problemu braku
zaangazowania w komunikacje marketingowa. Badanie komercyjne DDB (2013) o globalnym
zasiegu, przeprowadzone na 1642 uzytkownikach Facebooka w roku 2010 wskazuje,
iz obecnos¢ marek jest oceniana pozytywnie, gtéwnie ze wzgledu na spodziewane korzysci
osobiste. Potowa uczestnikdw badania wskazata, iz oczekuje specjalnego traktowania,
dla niemal co trzeciej osoby przyczyng przynaleznosci do fanpejdza sg rozmowy i interakcje
z marka. Badanie polskich uzytkownikow przeprowadzone w 2012 roku przez Instytut ARC
(2013) potwierdzajg, iz gtdbwnym powodem przynaleznosci do fanpejdza jest sympatia
w stosunku do danej marki. Jednakze zdaniem Kondratyuka (2012), tylko 1% marek odnosi
sukces komunikacyjny na FB. Naukowcy podajg, iz tak niski wskaznik sukcesu oznacza,
iz praktycy marketingowi majg problemy z przystosowaniem sie do dynamiki zmian (Aaker
2008).
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Przyczyne tak niskiej skutecznosci komunikacji marek mozna poznaé analizujgc
determinanty przynaleznosci uzytkownikow do fanpejdzy, czemu stuzy niniejsza rozprawa.
W swietle cytowanych badan oraz w nawigzaniu od wspomnianej idei ,prosumeryzmu” Tofflera
(1981), mozna przyjaé, ze istnieje pewne prawdopodobienstwo, iz marki obecne
w mediach spotecznosciowych stanowig przede wszystkim narzedzie autoprezentacji
uzytkownikow. Media spotecznosciowe stuzg budowaniu relacji miedzy uzytkownikami, a tym
samym ich autoprezentacji i autoekspresji. W rzeczywistosci mediow spotecznych, gdzie
odbiorcy tresci w sg jednocze$nie ich producentami, marki stanowig ,jedynie”, lub ,az”
narzedzie ekspresji. Media spotecznosciowe, takie jak: Linkendin czy Goldenline,
sg wykorzystywane jako narzedzie rekrutacji. FB, w tym kontekscie, jest zrodtem informacji
o stylu bycia i osobowos$ci potencjalnych kandydatéw. Media spotecznosciowe dostarczajg
informacji na temat kazdej z korzystajgcych z niego oséb. Zatem istotnym elementem,
dla kazdego uzytkownika FB, jest kreowanie wtasnego wizerunku. Warto zwrdci¢ uwage,
iz w nawigzaniu do klasyfikacji medidw spotecznosciowych Kaplana i Haeinleina (2010),
prezentowanej w tabeli 3, autoprezentacja stanowi jeden z dwdch przyjetych w niej wymiarow,
co $wiadczy o znaczeniu tego czynnika, dla analizy badanych zjawisk wystepujgcych w sieciach
spoteczno$ciowych.

Kontynuujagc rozwazania nad ideg ,prosumeryzmu”, w kontekscie medidw
spotecznosciowych jako narzedzia kreacji wizerunku nie tylko marek, ale i oséb, celem
odniesienia spodziewanych korzysci, mozna zasugerowac, iz obecng definicje marketingu
American Marketing Association®’, wraz z rozwojem medidow spotecznosciowych, mozna
uzupetni¢ o fakt pozostawania aktywno$cig wiasciwg nie tylko dla instytucji, lecz réwniez

dla jednostek indywidualnychzs.

3.3. Kreowanie wartosci marki w sieciach spotecznosciowych
Zasoby niematerialne, w gospodarce sieciowe] uznawane sg za wiodgce czynniki

ksztattujgce wartos¢ (Moshowitz 1999). Marka, jako aktywo niematerialne, stanowi kluczowy
zasbb przedsiebiorstwa. Kreowanie jej wartosci jest, zatem jednym z kluczowych procesow

zarzgdczych w przedsiebiorstwie, na co wskazywano w poprzednich rozdziatach.

Definicia AMA: Marketing jest dziataniem podejmowanym przez instytucje, prowadzacym do kreowania,
komunikowania i dostarczania oraz rozszerzania oferty, ktéra przynosi wartos¢ klientom, konsumentom, partnerom
i szeroko pojetemu spoteczenstwu. Definicja orginalna AMA: “Marketing is the activity, set of institutions and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large.” (AMA, 2013) https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
> Sugestia uzupetnienia: Marketing jest dziataniem podejmowanym przez instytucje i osoby, prowadzgcym
do kreowania, komunikowania i dostarczania oraz rozszerzania oferty, ktéra przynosi wartos¢ klientom, konsumentom,
partnerom i szeroko pojetemu spoteczenstwu. Definicja orginalna AMA: “Marketing is the activity, set of institutions
and individuals and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value
for customers, clients, partners, and society at large.” (Kucharska, 2013b)
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Proces kreowania warto§¢ marki w gospodarce sieciowej w konsekwencji jest prowadzony
takze w oparciu o relacje w sferze wirtualnej.

W warunkach sieciowos$ci gospodarki i wynikajgcej stad ztozonosci procesow kreowania
wartosci, wiedza dotyczaca relacji wartosci marki do wskaznikéw jej aktywnosci w sieciach
spotecznosciowych jest istotna, z zarzadczego punktu widzenia. Kontekst wartosci marki
i medidw spotecznosciowych, w literaturze naukowej poruszany jest najczesciej w aspekcie
czynnikow sktadowych jej kapitatu (Manara i Roquilly 2011; Kim i Ko 2012), np. wizerunku marki
(Brunh, Schoenmueler, Schafer 2012), lojalnosci (Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap, Singh
2012; Laroche, Habibi, Richard 2013), swiadomosci (Singh, Sonnenburg 2012), postrzeganej
wartosci (Mananra, Roquilly 2011).

Badaniom nad SN podlegajg na przykiad tak szczegdtowe analizy jak wskaznik nastroju
(Pettit 2013), okreslajgcy kontekst pozytywny bgdz negatywny komentarzy dotyczacych marek
generowanych przez ich fanéw, jak rowniez fakt generowania tresci przez uzytkownikow
tzw. UGC, w tym UGB®* (Burmann, Arnhold 2008; Arnhold 2010; Christodoulides, Jevons,
Bonhomme 2012), czy COBRA (Mountinga, Smit, Moorman 2012). Tre$ciom tym przypisuje sie
wysokg zdolno$¢ angazowania (Brodie, llic, Juric, Hollebeek 2014) oraz tworzenia wartosci
(Peniagua, Sapena 2014).

Badania Brunh, Schoenmueler i Schafer (2012), wskazujg, iz komunikacja kreowana
przez marke buduje wizerunek marki uzytecznej®’, natomiast generowana przez fanéw, buduje
hedonistyczny wizerunek marki’®, zwigzany z przyjemnoscia i satysfakcjg posiadania produktow
danej marki, a scislej, w wiekszym stopniu z wyobrazeniem o niej, niz satysfakcjg realnie
osiggang. Istniejg takze opracowania naukowe, ktére uzasadniaja, iz jedynym wiadciwym
pomiarem dziatan jest pomiar stopnia angazowania fanéw w aktywnosci podejmowane na rzecz
marki®® (Hoffman, Fodor 2010, Brodie, lllic, Juric, Hollebeek 2013), ktére w dtugim okresie
przektada sie na pozycje marki.

Powstajg watpliwosci, czy dziatania angazujgce rzeczywiscie budujg wartos¢ marki,
a jesli tak, to, w jakim stopniu (Heidenreich, Wittkowski, Handrich, Falk 2014, Kuppelwieser,
Simpson, Chiummo 2013, Gronroos, Voima 2013). Sceptycyzm wobec wartosci fana
na Facebooku podzielajg takze Lake (2011) i Lapointe (2012), ktérzy zwracajg uwage
na kluczowe znaczenie motywaciji, dla ktérej uzytkownik identyfikuje sie z danym fanpejdzem,

co ma dalszy wptyw na oczekiwang wartos¢.

2 UGB, ang. user generated branding, tresci generowane przez uzytkownikéw sieci na rzecz marek
! ang. functional brand image
8 ang. hedonic brand image

29 . . . . .
wskaznik zaangazowania fanéw marki, ang. engage rate
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Niektorzy naukowcy wykazuja zwigzek dziatan komunikacyjnych w sieciach
spofeczno$ciowych z intencjg zakupu: Stephen i Galak (2012), Park i Kim (2014), Kim
i Ko (2012). Praktycznie badania te majg znikomg warto$¢ poznawczg, z punktu widzenia
poznania relacji pomiedzy dziataniami w SN a realng wartoscig marki. Sama intencja zakupu,
nie przesgdza o transakcji, na co wskazywali East, Wright i Vanhuele (2011) w oparciu
o wykazany w badaniach Chandona, Morwitza i Reinartza (2005) stosunkowo niski zwigzek
pomiedzy intencjg a zachowaniem.

W kontekscie pojecia wartosci marki®, dopiero suma realnych transakcji przesgdza
0 udziatach rynkowych, a w ich rezultacie, o wartosci marki. Literatura wskazuje,
iz problem relacji pomiedzy warto$cig marki a dziataniami w mediach spotecznosciowych jest
ztozony i nierozstrzygniety. Dlatego tez, temu problemowi poswiecony zostat kolejny rozdziat

niniejszej rozprawy.

30 patrz: podrozdziat 2.1
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4. RELACJA POMIEDZY WARTOSCIA MARKI A JEJ POZYCJA
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

4.1. Model badawczy relacji wartosci marki i jej pozycji w sieci spotecznosciowej

Facebook (BV)

Model badawczy relacji wartosci marki i jej pozycji w sieci spotecznosciowej Facebook
zostal opracowany w celu zbadania przedmiotowe] relacji. Wartos¢  marki
w prezentowanym modelu pochodzi z rankingdw uznanych instytucji badawczych Inerbrand**
i Millward Brown SMG/KRC*.

Pozycja w mediach spotecznosciowych wyrazona jest nastepujgcymi wskaznikami:

- zaangazowania: ,0 tym sie mowi"*,

- liczebnosci fanow: ,liczba fanéw”*.

31 . . . -~ . . . .
Interbrand: miedzynarodowa firma konsultingowa $wiadczaca ustugi w zakresie marki, nalezgca

do koncernu Omnicon Group, zatozona w 1974 roku w Wielkiej Brytanii przez Johna Murphy’ego, obecnie
z siedzibg w Nowym Jorku. Procedura pomiaru wartosci marki metodg formut Interbrand creating and managing brand
value™:

KROK1: KALKULACJA WARTOSCI FINANSOWO-KSIEGOWEJ MARKI

A. Kalkulacja wartosci finansowej marki zmodyfikowang metoda przeptywow gotéwkowych, gdzie wycena nastepuje
poprzez zdyskontowanie istniejgcych zyskéw ze sprzedazy produktéw opatrzonych marka.

B. Pomnozenie wartosci finansowej marki zmodyfikowang metodg przeptywéw gotéwkowych przez wspotczynnik
szacowania przysztych dochodéw. Prognozy dla branzy oparte sg o dane z firmy Thomson Reuters lub Datamonitor.
KROK2: KALKULACJA WSKAZNIKA RBI (Role of Brand Index) WKLADU ATRYBUTOW MARKI,

Atrybutéw takich jak: udziaty rynkowe, poziom cen, poziom dystrybucji, wygoda uzytkowania i sita marki decydujgca
o wyborze podczas decyzji zakupowych. Wskaznik powstaje, w zaleznosci od branzy, na podstawie danych
historycznych, badan rynkowych prowadzonych przez Interbrand lub na drodze rekomendacji powotanych przez
Interbrand ekspertow.

KROK3: WARTOSC MARKI.
Pomnozenie wartosci finansowo- ksiegowej przez wskaznik RBI

(www.interbrand.com)

32 Millward Brown SMG/KRC, miedzynarodowy koncern badawczy, zatozony w Wielkiej Brytanii w 1973 przez

Maurice'a Millwarda i Gordona Browna. Metodyka pomiaru warto$ci marki wg procedury BrandZ:
KROK1: KALKULACJA WARTOSCI FINANSOWO-KSIEGOWEJ MARKI
A. Kalkulacja wartosci finansowej marki metodg dochodowa.

B. Pomnozenie wartosci dochodowej przez wspétczynnik szacowania przysztych dochodéw. Wspdtczynnik powstaje
na podstawie danych historycznych i prognoz dla branzy generowanych przez Bloomberg Business.

KROK2: KALKULACJA WSKAZNIKA WKEADU ATRYBUTOW MARKI W PRZYSZtE DOCHODY,

takich jak: udziaty rynkowe, poziom cen, poziom dystrybucji, wygoda uzytkowania, potencjat i kapitat marki (kluczowe
wskazniki: przywigzanie do marki (lojalno$¢), istotny wplyw na jakos¢ zycia uzytkownikéw, unikatowe cechy
wyrdzniajgce na tle konkurencji), przywédztwo rynkowe.

Wskaznik powstaje na podstawie badan rynkowych prowadzonych przez Millward Brown ws$réd konsumentéw wedtug
zastrzezonej metodyki wtasnej BrandZ

KROK3: WARTOSC MARKI

Pomnozenie wartosci finansowo- ksiegowej przez wskaznik wktadu atrybutow marki w spodziewane przyszte dochody.
(www.millwardbrown.com).

3
ang. engage rate
4 ang. number of fans
33



Ponadto, w badaniu tym ujeto kategorie marki, jako element mogacy oddziatywac
na przedmiotowg relacje. Jak wspomniano, w podrozdziale 1.1, komunikacja marketingowa
ksztattuje kapitat marki, ktéry gromadzony w umystach konsumenckich, znajduje
odzwierciedlenie w wartosci marki za sprawa realnych transakcji rynkowych (Kotler 1979, Keller
2011, Aaker 1996a). Zaleznos¢ te zilustrowano na rys. 1. Ponizsze hipotezy odzwierciedlajg
wspomniang zaleznos¢ w odniesieniu do sieci spotecznosciowej Facebook. Wskazniki ,liczba
fanow” i ,0 tym sie méwi”, przedstawiaja liczebnosé uzytkownikow identyfikujgcych sie z marka
w tym kanale komunikacji oraz ich zaangazowanie w publikowane na jej temat tresci. Oba te
wskazniki odzwierciedlajg pozycje danej marki na Facebooku.®* W nawigzaniu do modelu

badawczego, przedstawionego na rys. 5, sformutowano nastepujgcg hipoteze:

Hevl: Istnieje zwigzek pomiedzy wartoScig marki a wskaznikiem ,liczba fanéw”.

Warto wspomnie¢, w nawigzaniu do publikacji Brodie, llic, Juric, Hollebeek (2013), iz to wiasnie
zaangazowanie uzytkownikéw sieci spotecznosciowej w dtugim okresie buduje pozycje marek
i jako wskaznik dziatan podejmowanych w sieciach spotecznosciowych jest adekwatng formg
pomiaru ich skutecznosci. Wskazywat na to réwniez Gotawski (2013). Jako najwyzszy poziom
zaangazowania uznawane sg tresci emitowane przez fanéw na rzecz marki, na co wskazywali
Christodoulides, Jevons, Bonhomme (2012)*. W oparciu o powyzsze sformutowano
nastepujgca hipoteze:

Hev2: Istnieje zwigzek pomiedzy warto$cig marki a wskaznikiem ,,0 tym sie mowi”.

Wskaznik ,liczba fandéw” jest warunkiem koniecznym, choé niewystarczajgcym,
dla wskaznika ,0 tym sie méwi”, zatem mozna przyjac¢, iz istnieje wysokie prawdopodobienstwo
silnej korelacji pomiedzy tymi wskaznikami. Nizej sformutowang hipoteze oparto o powyzsze
wnioskowanie logiczne.

Hev3: Istnieje zwigzek pomiedzy wskaznikiem, iczba fanéw” a wskaznikiem

,0 tym sie mowi”.

% Wskazniki te byly stosowane przez Facebook w roku 2013, w tym okresie przeprowadzono prezentowane badanie.
Wskazniki te, zostaty w 2014 r. rozwiniete o wskaznik nowych polubien fanpejdza, catkowity zasieg fanpejdza, zasieg
posta, liczbe polubien posta, liczbe komentarzy posta, liczbe udostepnien tresci, a takze kliknie¢ posta, co moze by¢
utozsamione z zapoznaniem si¢ z jego trescig (bierny odbior).

%6 Tresci emitowane przez fanéw na rzecz marki tzw.UGB (ang. user generated branding) Burmann i Arnhold (2008),
stanowi szeroki obszar badawczy. Zatozenie dotyczace znaczenia zaangazowania uzytkownikow sieci
spotecznosciowej dla budowania pozycji marki, ktérego wyrazem jest produkcja i emisja tresci na rzecz marek przez
ich fanéw zaowocowaty rozszerzeniem badan nad UGB, czego przyktadem jest m.in. model COBRA (Mountinga, Smit,
Moorman 2012).
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Rysunek 5: Model badawczy BV relacji wartosci marki i jej pozycji w sieci spotecznosciowej Facebook

, Havl . .
WSKAZNIK warto$¢ marki
Jiczba fanéw”
HBV3
HBV2
WSKAZNIK
zaangazowania

,0 tym sie méwi”

Zrodto: opracowanie wtasne

Zmienne, instrumenty ich pomiaru oraz przyjetg metode analizy, ujeto w tab.5 i oméwiono

w dalszej czesci pracy.

4.2. Metody i narzedzia badawcze

Badanie zostalo przeprowadzone w oparciu 0 dane wtdérne pochodzace

ze wspomnianych rankingéw:

a) Interbrand Best 100 Global Brands 2013 (Interbrand 2013),

b) Najdrozszych Polskich Marek®’, opracowany przez Millward Brown SMG/KRC dla dziennika
Rzeczpospolita (Rzeczpospolita 2013).

Ponadto, w badaniu wykorzystano takze dane pierwotne zebrane w drodze obserwaciji
portalu Facebook (FB). Zostaty one zgromadzone za pomocg specjalnie zaprojektowanej
i napisanej, w celu przeprowadzenia przedmiotowych badan, aplikacji STAT.book.v.02.

Aplikacja ta, zostata przygotowana przy wykorzystaniu jezyka skryptowego PHP. Dane,
gromadzone przez aplikacje, zapisywane byty w bazie danych MySQL. Za pomocg wbudowane;j
wyszukiwarki aplikacja dokonywata penetracji przestrzeni portalu spoteczno$ciowego Facebook
celem identyfikacji wszystkich istniejacych fanpejdzy, powigzanych z dang marka.
Wyszukiwanie odbywato sie w oparciu o nazwe marki. Przeszukiwane byty wszystkie strony FB
pod kagtem danego stowa, bedgcego nazwa. Nastepnie, w celu unikniecia btedu, eliminowane
byly wszystkie zidentyfikowane profile bez zwigzku z markg. Weryfikacji dokonywata Autorka.
Po ostatecznym zatwierdzeniu listy, aplikacja pobierata dane dotyczgce ww. wskaznikéw dla
poszczegoblnych fanpejdzy. Nastepnie dane te bylty sumowane. Dostep do listy profili uzyskano
poprzez wykorzystanie serwisu Facebook Graph API, ktéry umozliwia zaréwno wyszukiwanie
profili po ustanowieniu odpowiednich filtrow, jak réwniez pozwala na zbieranie informacji na ich

temat, po podaniu odpowiednich parametréw. Rysunki: 6a i 6b przedstawiajg zrzuty ekranowe

! patrz: zatgcznik nr 3
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narzedzia autorskiego STAT.book.v.02 ilustrujgce fragmenty opisanej procedury. S3 to: interfejs
wyszukiwania ,po marce” oraz widok zaimportowanych list fanpejdzy, ze wzgledu
na wybrang marke. W oparciu o zebrane dane dokonano analizy statystycznej danych
pochodzacych odpowiednio z wyzej wymienionych rankingéw: polskich oraz globalnych marek.
Zbadano rozktad oraz korelacje zmiennych. Badanie przestrzeni Facebooka wykonano w IV
kwartale roku 2013, za pomocg aplikacji STAT.book.v.02. Préba marek polskich wyniosta
n=184 przypadki, dla ktérych zidentyfikowano wskazniki ilustrujgce pozycje danej marki na
portalu FB. Dla marek globalnych proba wyniosta n=99 przypadkow, poniewaz portal Facebook
zostat, z przyczyn obiektywnych, w badaniu tym pominiety. Wartosci marek przyjete
na podstawie wspomnianych rankingéw, zgodnie z metodykg BrandZ SMG/KRC oraz
Interbrand, wyznaczane sg w oparciu 0 sprawozdania i wyniki roczne poszczegdinych
przedsiebiorstw®. W zwigzku z tym nalezy przyja¢, ze sg to wartosci marek na koniec roku
2013. Tabela 5 prezentuje zestawienie zmiennych z uwzglednieniem zrédta danych

oraz przyjetych w badaniu metod pomiaru i analiz.

Tabela 5: Model badawczy relacji wartosci marki i jej pozycji w sieci spotecznosciowej Facebook:

zmienne, zrodta danych, metody pomiaru i analiz

Zmienna Symbol Rodzaj i zrédto danych Instrument Metoda Metoda
pomiarowy pomiaru analizy danych
wartos¢ marki VALUE dane wtérne pochodzace Brandz™
z rankingéw: ,Best Global Interbrand creating and

metody ilo$ciowe:

Brands Interbrand 2013” oraz managing brand value™ -

regresja liniowa

,Najbardziej warto$ciowe polskie
marki 2013 BrandZ SMGKRC

dla Rzeczpospolita”

S metody iloSciowe:
wsqun/k . ENGA dane pierwotne, aut_orsk_a R
zaangazowania aplikacja obserwacja regresja liniowa

,0 tym sie mowi” pozasondazowe STAT.book
S metody iloSciowe:
_wskazn/lf ,, FANS dane pierwotne, aut_orsk_a R
Jiczba fanow aplikacja obserwacja regresja liniowa
pozasondazowe STAT.book

Zrédto: opracowanie wtasne

38 Istotng réznica pomiedzy obiema metodykami badawczymi jest sposéb oceny przyszitych przychodow

z tytutu posiadania danej marki. Millward Brown SMG/KRC wykonuje w tym celu badanie na konsumentach, natomiast
Interbrand poddaje ten aspekt ocenie ekspertow. Kazde z tych podej$¢ posiada zaréowno zalety, jak
i wady. Zaletg badania opartego o wywiady z konsumentami jest fakt, iz uzyskana w ten spos6b informacja pochodzi
.wprost ze zrédta”. Wadg tego podejscia jest to, ze konsumenci mogg by¢ nieswiadomi pewnych mechanizméw,
zarowno behawioralnych, jak i rynkowych, stad udzielajac odpowiedzi nawet w najlepszej wierze, mogg oni
przekazywaé informacje niepetne lub wrecz nieprawdziwe, a jedynie takie, co do ktorych sg gteboko przekonani.
Eksperci majag wiekszg swiadomos¢ mechanizméw i wiedza ptyngca od nich ma wiekszg szanse by¢ obiektywng.
Z drugiej strony istnieje ryzyko, iz wiedza ekspercka moze by¢ obarczona btedem ,rutyny”. Dyskusja nad tym
problemem odbywata sig¢ szeroko w mediach w roku 2012, po ukazaniu si¢ artykutu w The Wall Street Journal: IKEA
Discloses an $11 Bilion Secret, autorstwa S. Vranica i J.Hansegard, a nastgpnie réwnie intrygujacego: Valuing Your
Brand- What's $100 Milion Between Friends?, ktéry ukazat sig¢ w 2013 r. w European Supermarket Magazine.
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Rysunek 6a: Narzedzie autorskie STAT.book, interfejs aplikacji: sortowanie po nazwie marki

% STAT.book

panel gtéwny dodaj strony po marce dodaj strony recznie kontakt

Wybierz swoja liste: volkswage n

Data utworzenia: 19.01.2013 1

volkswagen @ iye 1917458 72541 18-24
Vibmy' i
Lrmiere volkswagen @ 1112250 8701 18-24
\'mariboro\
volkswagen @ Yolkswagen 544754 13512 13-24
oca-cola —

Zrédto: opracowanie naoko.pl wg specyfikacji Autorki

Rysunek 6b: Narzedzie autorskie STAT.book, interfejs aplikaciji: listy po zaimportowaniu

TR listy = B
Marzedzia ghowne Udostepnianie Widok v 0
@ * 4 ./ » badanie b listy v & Przeszukay: listy o

Jr Ulubione MNazwa : Data modyfikacji Typ Rozmiar G
1= Ostatnie migjsca @ lista-__Fed ex_'-26.01.2013-22_33 2013-01-26 22:53 Plik w formacie w... 24 KB
4. Pobrane @ lista-_'accenture_'-27.01.2013-14_47 2013-01-27 1447 Plik w formacie w... 27TKB
B Pulpit EL] lista-_'agricultural bank of china_-31.01...  2013-01-31 21:16 Plik w formacie w... 2KB
El) lista-_'aldi_'-26.01.2013-14_31 2013-01-26 14:31 Plik w formacie w.. 33KB
- Biblioteki @ lista-_'amazon_'-01.02.2013-04_13 2013-02-01 04:13 Plik w formacie w... 32KB
@ Dokumenty @ lista-_'American Express_'-31.01.2013-21_...  2013-01-31 21128 Plik w formacie w... 46 KB
J? Muzyka @ lista-_‘apple_'-01.02.2013-21_32 2013-02-01 21:32 Plik w formacie w... 29KB
b [&] Obrazy @Iista-_'bank of china_'-27.01.2013-08_49 2013-01-27 08:49 Plik w formacie w.. 23 KB
E Wideo @ lista-_'bmw_"-31.01.2013-21_19 2013-01-31 21:19 Plik w formacie w... 27KB
EL) lista-_'bp_-26.01.2013-19_50 2013-01-26 20:00 Plik w formacie w... KB
i@ Grupa domowa @ lista-_'budweiser_'-01.02.2013-04_11 2013-02-01 01 Plik w formacie w... 28 KB
@ lista-_'carrefour_'-26.01.2013-14_25 2013-01-26 14:25 Plik w formacie w... 34 KB
M Komputer @ lista-_'chase_'-26.01.2013-14_29 2013-01-26 14:29 Plik w formacie w... 4 KB
E, Dysk lokalny (C:) @ lista-_'chevron_'-26.01.2013-14_28 2013-01-26 14:29 Plik w formacie w... 28 KB

Zrédto: opracowanie naoko.pl wg specyfikacji Autorki

Wyniki badan przeprowadzonych w oparciu o prezentowane metody i narzedzia omodwiono

w kolejnym podrozdziale.
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4.3. Prezentacja wynikéw

Z uwagi na rézne zrodta danych rankingowych: SMG KRC i Interbrand, wyniki badan
zostaly przedstawione osobno dla marek polskich i globalnych. Analizy rozpoczeto
od badania korelacji pomiedzy zmiennymi: zalezng VALUE (warto$¢ marki), oraz zmiennymi
ja opisujacymi: ENGA (zaangazowanie) i FANS (liczba fanéw). W kolejnym kroku, opracowano
wspotczynniki liniowe modelu regresji liniowej dla zmiennej zaleznej VALUE osobno dla kazdej
ze zmiennych niezaleznych. Nastepnie zwizualizowano wyniki za pomocg wykresow. Istotne
statystycznie wyniki, zarowno dla marek globalnych, jak i polskich wyrézniono pogrubiong
czcionkg w tabeli 7. Ponizej zaprezentowano opis wskaznikow ujetych we wspomnianym

zestawieniu.

RA — wspotczynnik determinacji skorygowany, miara dobroci dopasowania, informuje o stopniu,
w jakim zmienna objasniana jest oszacowana przez réwnanie regresji, przyjmuje wartosci
z przedziatu [0;1]

F — miara dopasowania modelu (analiza wariancji metodg najmniejszych kwadratow)

t — wartos¢ statystyk testowych, test rozktadu normalnego

B — wspotczynnik regresji liniowej zmiennej opisujgcej, wskazujacy zaleznos$¢ dodatnig lub
ujemna relacji

p — prawdopodobienstwo testowe, wskazuje istotnos¢ parametrow

Szczegoty wynikéw omdwiono ponizej w podziale na marki globalne i polskie.

W tabeli 6 zaprezentowano wyniki korelacji pomiedzy zmiennymi VALUE, ENGA
i FANS dla marek globalnych. W oparciu o nie mozna stwierdzic, iz istnieje statystycznie istotna
zaleznos$¢ pomiedzy wartoscig marki a wskaznikami odzwierciedlajgcymi pozycje marki na FB.
Oznacza to, iz istnieje powigzanie pomiedzy dziataniami na rzecz marek podejmowanymi na FB
a wartoscig marek globalnych o uznanej renomie i pozycji. Wspomniane modele,
zarowno dla zmiennej niezaleznej FANS, jak i ENGA charakteryzuje niski stopien wyjasniajgcy
zjawisko, wyrazony wspotczynnikiem R® (szczegoty zawarto w tab.7). Przedmiotowa relacja
dla marek globalnych, jest wyjasniona w 16% dla wskaznika FANS i 14% dla ENGA.
Majac na uwadze Sciezke zalezno$ci pomiedzy komunikacjg marketingowg a wartoscig marki,
prezentowang na rys. 1, mozna przyjg¢ powyzsze wartosci wspotczynnika R’ za logiczne
i zrozumiate. Prezentowane modele, wobec niskiego R? nie umozliwiajg uzytecznego poziomu
predykcji. Prezentowane wyniki pozwalajg jednak potwierdzi¢ argumentacje przytoczong
w podrozdziatach: 1.1 i 3.3, dotyczgcg wysokiego prawdopodobienstwa btedu aproksymacji
wartoéci marki na podstawie pomiaru sktadowych jej kapitatu, co sugeruje ostroznosc
wnioskowania o wartosci marki na podstawie jej kapitalu, a takze potwierdza potrzebe

szerszych badan w tym zakresie.
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Z uwagi na niekiedy subtelny wplyw podejmowanych dziatan komunikacyjnych
na kapitat, a w rezultacie wartos¢ marki, z praktycznego punktu widzenia, wiedza dotyczaca
poziomu wspomnianej subtelnosci jest bardzo istotna. Wyrazenie relacji pomiedzy sieciami
spotecznosciowymi, a wartoscig marki za pomocg konkretnej wartosci, jest kluczowa
dla procesu zarzadczego, celem zapewnienia efektywnosci dziatan marketingowych poprzez
monitoring tej relacji, ewaluacje procesu jej ksztattowania i ewentualne podejmowane dziatania

korygujgce. Ponizej zaprezentowano tabele, do ktorej kierowaty powyzsze odwotania.

Tabela 6: Macierz korelacji dla 99 marek o najwyzszej wartosci wedtug rankingu Interbrand Best 100

Global Brands 2013, oznaczone wspotczynniki korelacji sg istotne z p<0,05

ENGA
zmienne < : odchylenie FANS wskaznik VALUE
srednia wskaznik . . wartos¢ marki
standardowe ) - zaangazowania [min USD]
Jliczba fanow' ,0 tym sie mowi”
FANS 21 209 003
wskaznik 30 159 039 1,00 0,92 0,40
,liczba fanéw”
ENGA
wskaznik 428 504 6 56 250 0,92 1,00 0,38
zaangazowania ,,0 tym
sie mowi”
VALUE
wartosé marki 15 18 0,40 0,38 1,00
[mIn USD]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Kot, Jakubowski, Sokotowski (2011), Bedynska, Ksigzek (2012)
przy zastosowaniu programu Statistica (wyniki istotne statystycznie pogrubiono)

W wyniku szczegoétowej analizy przypadkow stwierdzono, ze uzyskane wyniki réznig sie
ze wzgledu na kategorie. Na szczegdlng uwage zastugujg wyniki uzyskane dla kategorii:
.,motoryzacja”. Dla 13 marek motoryzacyjnych, wyodrebnionych sposréd 99 najbardziej
wartosciowych marek na $wiecie®®, korelacje wartosci i wskaznikéw FB wzrosty z poziomu 0,40
dla catego tego zbioru do 0,51 dla marek motoryzacyjnych dla zmiennej FANS i z poziomu 0,37
do 0,59 dla ENGA, co ilustruje tab.7. Dla wskaznika FANS model regresji charakteryzuje niskie
dopasowanie do danych. Z powodu poréwnania prawdopodobienstwa testowego, z przyjetym
poziomem istotnosci, model ten odrzucono. Niemniej analogiczny model, przygotowany
w oparciu o wskaznik zaangazowania ENGA, prezentuje juz wyniki $wiadczace o statystycznie
istotnym dopasowaniu modelu, co prezentuje tabela 7.

Przedstawione wyniki $wiadczg o tym, iz marki motoryzacyjne, w stopniu silniejszym
niz pozostate ujete w rankingu, zwigzane sg z warto$cig marki, jak rowniez majg wieksza

zdolnos¢ angazowania. Model regresji liniowej przyjety dla wskaznika ENGA wyjasnia

%9 W zbiorze N=99 marek wyodrebniono kategorie (podzbiory), nastepnie wykonano dla tych podzbioréw badanie wg
opisanej w tresci metody. Inne kategorie, takie jak: napoje, ustugi finansowe, telekomunikacja nie zanotowaty istotnych
statystycznie korelacji. Liczebno$¢ podzbioru wynoszaca np. dla podkategorii ,ustugi finansowe” N=23, nie wptyneta na
poprawe istotnosci wynikéw. Natomiast liczebno$¢ podzbioru kategorii ,moda” w tym zbiorze wynidst jedynie N=4, co z
kolei uniemozliwito uzyskanie istotnych wynikow.
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przedmiotowg relacje w 35%, co ilustruje rys. 7. Na rysunku tym zostatly réwniez oznaczone
wyodrebnione marki motoryzacyjne. Poréwnujgc np. przypadki: Toyota i BMW, mozna
zauwazy¢, ze przy zblizonej wartosci osiggajg one znaczgco rézne wskazniki. Sytuacja ta
zwraca uwage na réznice w wizerunku tych marek, jak i na wynikajgcy z niego,
prawdopodobnie inny styl komunikacji prowadzony na fanpejdzach tych marek. Toyota, jako
synonim wysokiej jakosci, komunikowana jest inaczej, niz BMW bedgce synonimem dynamiki.
Analiza tych przypadkéw pozwolita sformutowaé hipoteze dotyczaca znaczenia kategorii
marki w procesie kreowania wartosci marki w tym kanale. Przy zatozZeniu, iz hipoteza ta
jest prawdziwa, powstaje pytanie dotyczace przyczyny, dla ktdérej znaczenie to wystepuje.
Przyjeto zalozenie, iz powodem jest réznica w wizerunku poszczegdllnych kategorii, co ma
znaczenie dla autoprezentacji uzytkownika. Pogtebieniu poszukiwan przestanek na rzecz
zasadnosci powyzszego zatozenia postuzyly analogiczne badania przeprowadzone dla polskich
marek, ze szczegélnym uwzglednieniem marek modowych. Wyniki tych analiz zostaty
zaprezentowane w dalszej czesci pracy, a wnioski z nich ptyngce zostaty pogtebione

odpowiednimi studiami literatury, oméwionymi szerzej w rozdziale 5.

Rysunek 7: Model regres;ji liniowej wartosci marki i wskaznika zaangazowania ,0 tym sie méwi” ENGA

dla N=13 marek motoryzacyjnych Interbrand Best 100 Global Brands 2013

o

wartos¢ marki [ min USD]
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wskaznik zaangazowania "o tym sie mowi"

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Kot, Jakubowski, Sokotowski (2011), Bedynska, Ksigzek
(2012) przy zastosowaniu programéw: Excel i Statistica
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Celem pogtebienia wnioskow i poréwnania wynikéw do rezultatow uzyskanych
dla marek globalnych, podjeto badanie relacji pomiedzy wartoscig polskich marek, a ich pozycjg
w mediach spotecznosciowych wyrazong analogicznymi wskaznikami: zainteresowania (FANS)
Jliczba fanéw” i zaangazowania (ENGA) ,o0 tym sie méwi”. Uzyskane korelacje dla tego zbioru
danych sg istotne statystycznie dla zmiennej FANS, jednakze stabsze niz w przypadku marek
globalnych i nieistotne statystycznie dla zaangazowania ENGA. Korelacja pomiedzy zmiennymi
VALUE i FANS wyniosta: 0,21. Tabela 7 prezentuje szczegdtowe zestawienie tych wynikow.
Rezultaty te Swiadczy¢ mogg o mniejszym zainteresowaniu markami lokalnymi i ich znaczaco
nizszej mocy angazowania, w zestawieniu z markami globalnymi o powszechnie uznanym
wizerunku. We wspomnianej tabeli 7, zaprezentowano wspotczynniki regresiji liniowej zmiennej
zaleznej VALUE i niezaleznej FANS. Model dla zmiennej ENGA, z powodu braku statystycznie
istotnej relacji pomiedzy zmiennymi, pominieto dla tego zbioru danych. Relacja zmiennych
FANS i VALUE wyjasniona jest w prezentowanym modelu w zaledwie 4%, co potwierdza
wspomniang trudno$é uzytecznej predykcji. Na szczegdlng uwage zastugujg, przedstawione
ponizej, wyniki uzyskane dla wyodrebnionej grupy marek modowych.

W wyniku szczegdtowej analizy 13 przypadkéw marek modowych‘m, wyodrebnionych
sposrod 184 najbardziej wartosciowych polskich marek, zaobserwowano istotng zmiane
korelacji z poziomu 0,21 dla catego tego zbioru do poziomu 0,64 dla marek modowych
dla zmiennej FANS oraz z poziomu 0,09 do 0,95 dla ENGA, co prezentuje tabela 7.
Nalezy zwrdci¢ uwage, iz statystyki te otrzymano przy stosunkowo wysokim btedzie estymac;i
wynoszgcym 122 dla FANS i 160 dla ENGA oraz przy prawdopodobienstwie wynoszgcym
odpowiednio p<0,00072 dla FANS i p<0,01718 dla ENGA. Skorygowany wspoétczynnik
determinacji natomiast wyniost odpowiednio: 0,66 i 0,41, co pozwala wyjasni¢ badane zjawisko
odpowiednio w 66% dla zmiennej FANS i 41% dla zmiennej ENGA. Wyniki te potwierdzajg
znaczenie czynnika kategorii dla przedmiotowej relacji, a takze zasadno$¢ twierdzenia
o0 wiodgcym znaczeniu autoprezentacji uzytkownikow sieci w relacji z markami w sieciach
spotecznosciowych. Zaréwno produkty z kategorii ,motoryzacja”, jak i ,odziez” stanowig

symboliczne nosniki informacji o statusie i stylu zycia41.

a0 Marki te wyodrebniono analogicznie jak w przypadku marek motoryzacyjnych: w zbiorze N=184 najbardziej

wartosciowych polskich marek wyodrebniono kategorie (podzbiory), nastepnie wykonano dla tych podzbioréw badanie
wg opisanej w tresci pracy metody. Inne kategorie nie zanotowaly istotnych statystycznie korelacji.

4 Symboliczny charakter marki, nalezy rozpatrywa¢ w dwoch wymiarach: prestizu oraz autoekspresji, na co wskazywali
Bhat i Reddy (1998).
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Rysunek 8: Model regres;ji liniowej wartosci marki i wskaznika zaangazowania ,0 tym sie méwi” ENGA

dla N=13 marek ,fashion” (odziez i obuwie) rankingu Rzeczpospolitej.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Kot, Jakubowski, Sokotowski (2011), Bedynska, Ksigzek
(2012) przy zastosowaniu programéw: Excel i Statistica

W oparciu o powyzsze wnioski i wskazania dokonano weryfikacji przyjetych hipotez.
Sformutowano réwniez hipoteze dotyczaca gtéwnej determinanty identyfikacji uzytkownika sieci
spotecznosciowej z markg, jakg jest czynnik autoprezentacji, czemu poswiecona jest dalsza

czesc pracy.

4.4. Wnioski z badan i weryfikacja hipotez

W nawigzaniu do przeprowadzonych badan relacji pomiedzy wartoScia marki
a wskaznikami jej pozycji w sieciach spotecznosciowych i prezentowane w poprzednim
podrozdziale wyniki sformutowano nastepujgcy wniosek: istnieje statystycznie istotna, dodatnia
zalezno$¢ pomiedzy wartoscig marki a jej wskaznikami w mediach spotecznosciowych.
Zaleznos¢ ta, pomijajgc réznice metodyczne pomiedzy BrandZ a Interbrand, jest silniejsza
dla marek globalnych niz rodzimych*’. Modele regresji liniowej opracowane na podstawie
petnych zbiorow danych wyjasniajg zjawisko relacji pomiedzy wartoscia marki,
a jej wskaznikami w mediach spoteczno$ciowych w sposdéb ograniczony ze wzgledéw
metodycznych. Metoda ta pozwala stwierdzi¢ fakt istnienia relacji i wskazac jej site. Nie pozwala
natomiast okreslic jej przyczyn.
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Majac na uwadze wspomniane procedury, marki polskie sg badane jedynie przez Millward Brown, co niesie ze sobg
pewne ograniczenia w zakresie porownywania wynikdw pomiedzy zbiorami marek polskich i globalnych, o czym szerzej
w kolejnym podrozdziale 4.5, poswieconemu ograniczeniom.
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Modele regresji liniowej opracowane dla wyodrebnionych kategorii: motoryzacja
(w zbiorze marek globalnych) i moda (w zbiorze polskich marek), osiggajg silniejsze statystyki
niz modele ogdlne uzyskane dla tych zbioréw. Oznacza to, ze relacja wskaznikow w social
media i wartosci marki, prawdopodobnie zalezy réwniez od kategorii produktowej. Hipoteza ta
wymaga weryfikacji, niemniej w oparciu o prezentowane wyniki mozna zatozy¢, ze media
spotecznosciowe jako kanat komunikacji nie sg jednakowo skuteczne dla wszystkich branz.
Aby méc potwierdzi¢ te przypuszczenia, nalezy pogtebi¢ badania dotyczace relacji wartosci
marki do jej wskaznikdw w mediach spoteczno$ciowych, uwzgledniajgc kategorie danej marki.
Liczebnosci obu uzytych w badaniu zbioréw sg niewystarczajgce, aby kontynuowaé
ten kierunek badan, w oparciu o zastosowane w niniejszym badaniu zbiory danych.

Ponizej, w tabeli 7, zamieszczono podsumowanie prezentowanych w podrozdziale 4.3
wynikéw oraz weryfikacje hipotez badawczych, dokonang na ich podstawie. Na biatych polach
umieszczone zostaty wyniki dla zbioru danych marek globalnych, natomiast na szarych: wyniki
statystyk dla polskich marek. Jak wspomniano, metodyczne rdznice w szacowaniu kapitatu
marki, majgcego wplyw na warto$¢ marki, dla obu tych zbioréw, determinujg mozliwosé
porébwnywania wynikbw uzyskanych jedynie w ramach tych samych zbioréw.
Z prezentowanego zestawienia wynika, iz w zbiorze polskich marek korelacja pomiedzy
wartoscig marki a ,liczbg fandéw” istnieje na statystycznie istotnym poziomie, natomiast dla
wskaznika zaangazowania ,0 tym sie méwi’ - nie. Natomiast w zbiorze marek globalnych,
oba te wskazniki w relacji do wartosci marki wykazujg statystycznie istotng zaleznosé.

Kluczem do poszukiwania odpowiedzi na pytanie o przyczyne tej sytuacji moze by¢
wspomniana réznica w metodzie szacowania kapitalu marki, bedacego etapem procesu
jej wyceny. Inng przyczyne moze stanowi¢ fakt, iz zbiér marek globalnych obejmuje uznane,
najsilniejsze marki Swiata, ktére chociazby z tego powodu, mogg silniej angazowac, niz marki
lokalne o mniej uznanym wizerunku. Zatozenie to, mogtoby posrednio réwniez wspieraé
zasadnos¢ sformutowania hipotezy, na bazie rezultatéw eksploracyjnych badan w podzbiorach
marek ,modowych” i ,motoryzacyjnych”, o znaczeniu kategorii w procesie kreowania wartosci
marki w mediach spotecznosciowych.

We wspomnianej tabeli 7 zawarto wyniki badan wedtug modelu BV, na podstawie
ktérych dokonano weryfikacji hipotez Hgy1l:Hgy3 oraz wyniki badan eksploracyjnych
przeprowadzonych w relacji do modelu, ktére umozliwity sformutowanie wspomnianej hipotezy,
dotyczagcej znaczenia kategorii produktowej w procesie kreowania wartosci marki

w Ssrodowisku mediow spotecznosciowych.
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Tabela 7: Wyniki badan wg modelu BV, weryfikacja hipotez Hgy1:Hgy3

H Tresé Korelacja RA2 F Buwoiny B t p Weryfikacja
Istnieje zwigzek marki globalne 0,40 0,16 18,655 9,89 0,0000002 4,31 0,000038
pomiedzy hipoteza podtrzymana
Hpv1l wartoscig marki
a Y"Skazn'k'?m polskie marki 0,21 0,04 8,5 240,6 0,0002 2,92 0,003907
Lliczba fanéw”
Istnieje zwigzek marki globalne 0,37 0,14 16,346 10,52 0,00001 4,04 0,000106
pomigdzy hipoteza podtrzymana
Hev2 wartoscig marki
a wskaznikiem polskie marki 0,09 - - - - - >
,0 tym sie méwi
Istnieje zwigzek marki globalne 0,92 0,85 554,94 3050996 43 23,55 0,000000
pomiedzy :
Hey3 wskaznikiom hipoteza podtrzymana
Jiczba fanéw”
a wskaznikiem polskie marki 0,83 0,70 433,03 99375,11 21,63 20,80 0,000000
,0 tym sie méwi”
marki globalne jest podstawa
) 0,51 0,26 4,03 0,99 0,000001 2,00 0,069 do sf " ia hipot
Istnieje zwiazek motoryzacyjne 0 stormutowania hipotezy
badanie pomiedzy 0 znaczeniu kategorii dla
eksploracyjne kategor!a_markl kreowania wartosci marki
a wskaznikiem polskie marki
Jliczba fanow” 0,64 0,63 21,49 25,49 0,00031 4,63 0,000721 w mediach
modowe -
spotecznosciowych
marki globalne jest podstawa
0,59 0,35 6,07 3,53 0,000014 2,46 0,031394 L
o ) motoryzacyjne do sformutowania hipotezy
badanie .Istnleje zwnq;ek . 0 znaczeniu kategorii dla
pomiedzy kategorig marki
eksploracyjne a wskaznikiem sk i kreowania warto$ci marki
ie mowi” olskie marki ’
- tym si mow” P 0,95 0,41 7,85 48,000 0,01941 2,80 0,017181 w mediach
modowe -
spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne, na podstawie: Kot, Jakubowski, Sokotowski (2011), Bedynska, Ksigzek (2012), wyniki istotne statystycznie pogrubiono * a=0,05




4.5. Ograniczenia i rekomendacje

Ponizej zestawiono ograniczenia, ze $wiadomoscig ktérych nalezy wnioskowac
na bazie prezentowanych wynikéw. Ograniczenia te majg wptyw na dalsze implikacje zaréwno
teoretyczne, jak i praktyczne, a jednoczesnie stanowig inspiracje do podejmowania kolejnych
projektow badawczych.

Podstawowym ograniczeniem metodycznym wynikajacym z przyjetej metody regresiji,
jest fakt, iz umozliwia ona jedynie stwierdzenie istnienia relacji, bez mozliwosci stwierdzenia
zwigzku przyczynowo-skutkowego bedacego jej podtozem. W badaniu ujeto jedynie marki,
ktére prowadzg komunikacje na FB. Typowe marki B2B* w stosunku do marek B2C*
o tej samej warto$ci, charakteryzujg sie zdecydowanie mniejszg liczbg fanéw. Niektére sposrod
marek uwzglednionych w badaniu obecne sg na obu rynkach B2C i B2B lub tez obejmujg one
kilka kategorii produktowych®®. Badanie nie uwzglednia tego czynnika.

Wartos¢ marki, prezentowana w badaniu, odnosi sie do potencjalnych przysztych
przychodow, jakie mozna osiggnaé z tytutu posiadania marki i jest wielkoscig trudno mierzalng,
przez co, nawet tak samo rozumiana warto$¢ marki wyznaczana innymi metodami moze da¢
odmienne wartosci*. Liczebno$é obu zbiorow (marki globalne i polskie) jest niewystarczajgca,
aby kontynuowac¢ badania dotyczgce wptywu kategorii marki na przedmiotowg relacje w oparciu
0 te zbiory. Ponadto, w zbiorach tych brak wystarczajgcej reprezentacji danych, dla réznych
kategorii produktowych.

43 B2B, ang. business to business, nazwa relacji wystepujacych pomiedzy firma a firmag
a B2C, ang. business to consumer, nazwa relacji wystepujacych pomiedzy firmg a klientem koricowym
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Rozszerzanie zakresu marki na inne kategorie produktowe (ang. brand extension) jest czesto praktykowane w celu
optymalizacji zaréwno kosztéw promocji marki jak rowniez maksymalizacji przychodéw z tytutu posiadania silnej marki.
Przyktadem marki, ktérej zakres obejmuje wigcej niz jedng kategorie jest np. Apple obejmujgce: laptopy, smartfony,
ipody, ipady, czy tez Adidas obejmujacy zaréwno odziez jak i obuwie; podobnie Caterpillar obejmujacy maszyny
budowlane oraz buty i odziez meska. Wizerunek marek obejmujgcych wiecej niz jedng kategorie w relacji
do generowanej wartosci moze stanowi¢ interesujgce zagadnienie badawcze.

a6 Wspomniane rankingi najbardziej wartosciowych marek $wiata, przeprowadzane sg wg prawnie zastrzezonych
procedur BrandZ i Interbrand. Obie te procedury réznig sie, gtéwnie sposobem szacowania kapitatu marki,
na co wskazujg dostepne, cytowane wczesniej, zrodta. Wartosci uzyskane dla tej samej marki globalnej, wedtug tych
procedur wielokrotnie dajg dalece odmienne rezultaty. Dyskusja nad tym problemem odbywata sie szeroko w mediach
w roku 2012, po ukazaniu sie artykutu w The Wall Street Journal: IKEA Discloses an $11 Bilion Secret, autorstwa
S. Vranica i J.Hansegard, a nastepnie rownie intrygujgcego: Valuing Your Brand- What's $100 Milion Between Friends?,
ktéry ukazat sie w 2013 r. w European Supermarket Magazine. Marki wyceniane wg procedury BrandZ czesciej
osiggajg wyzsze wartosci, niz wg procedury Interbrand, co moze wynika¢ z réznicy w szacowaniu kapitatu marki,
pomigdzy tymi procedurami, jak wynika z informacji zawartych m.in na blogu korporacyjnym Millward Brown blog: Brand
valuations vary. Get over it. www.millwardbrown.com/global-navigation/blogs/post/mb-blog/2013/04/15/Brand-
valuations-vary-Get-over-it.aspx (29.09.2015). W wyniku szczegotowej analizy obu procedur, mozna stwierdzic, iz istotng
réznicg pomiedzy obiema metodykami badawczymi jest sposéb oceny przysztych przychodéw z tytutu posiadania danej
marki. Metodyka BrandZ Millward Brown SMG/KRC zakfada, w tym celu badanie na konsumentach, natomiast Interbrand
poddaje ten aspekt réwniez ocenie ekspertdw, o czym byta mowa w przypisie 8 dot. metodyk. Kazde z tych podejsé
posiada zaréwno zalety jak i wady. Zaletg badania opartego o wywiady z konsumentami jest fakt, iz uzyskana
w ten spos6b informacja pochodzi ,wprost ze zrodta”. Wadg tego podejscia jest to, ze poziom samoswiadomosci badanego
uzytkownika ma bardzo istotny wptyw na jako$¢ prowadzonych badan. Eksperci majg wiekszg Swiadomos$¢ mechanizmow
rynkowych a wiedza plyngca od nich ma wiekszg szanse byC¢ obiektywna. Z drugiej strony istnieje ryzyko,
iz wiedza ekspercka moze by¢ obarczona btedem ,rutyny”. Sytuacja ta sktania do rozwazan na temat skutecznosci
dostepnych metod szacowania kapitatu marki, co stanowi obszerne zagadnienie badawcze i moze by¢ przedmiotem
odrebnego opracowania.
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W rezultacie, osiggane wskazniki mogg nie odzwierciedlaé rzeczywistosci. Ponadto,
by¢ moze, to wtasnie czynnik jakosciowy komunikacji w sieciach spotecznosciowych ma wptyw
na wartos¢ marki. Zalezno$¢ ta bytaby mozliwa do zaobserwowania poprzez kontynuacje badan
,wW dtugim okresie”, np. wdrozenie nowego produktu inspirowanego komunikacjg z fanami dane;j
marki, mogtoby potrwa¢ nawet do 2-3 lat. By¢ moze badania prowadzone nad komunikacjg
w sieciach spotecznosciowych powinny mie¢ wybitnie jako$ciowy charakter.

W odniesieniu do analizy iloSciowej, aby obiektywnie i rzetelnie stwierdzic,
czy prezentowane wyniki swiadczg o wysokim lub niskim udziale dziatan podejmowanych
w mediach spotecznosciowych w ksztattowaniu warto$ci marki, nalezatoby poréwnaé te wyniki
Z rezultatami uzyskanymi, w tym samym okresie, dla dziatan w innych kanatach komunikacji,
a takze uwzgledni¢ tzw. efekt synergii, czyli wspotdziatania komunikacji odbywajacej sie zwykle
jednoczesnie wielokanatowo.

W Swietle powyzszych ograniczen oraz w oparciu o prezentowane wnioski, mozna
przyjaé, iz aby dogtebnie zbadaé przedmiotowg relacje konieczne jest zrealizowanie badania
umozliwiajgcego stwierdzenie zwigzku przyczynowo-skutkowego bedacego jej podtozem.
Na podstawie przeprowadzonych badan, a takze w oparciu o wnioski z literatury, szczegélnie
ujete w podrozdziale 3.2, mozna stwierdzié, ze istniejg przestanki ku sformutowaniu wstepnej
hipotezy, iz podtozem przedmiotowej relacji jest identyfikacja uzytkownika z markg w sieciach
spotecznosciowych oraz, iz jej kluczowg determinantg jest czynnik autoprezentacji

ich cztonkéw. Temu zagadnieniu poswiecone zostaty dwa kolejne rozdziaty niniejszej dysertacji.
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5. DETERMINANTY IDENTYFIKACJI Z MARKA ORAZ TRANSFER
ZNACZEN, JAKO CZYNNIKI KREUJACE WARTOSC

5.1. Identyfikacja uzytkownika z marka i teoria transferu znaczen

Warstwa znaczeniowa marek tzw. ,znakéw na sprzedaz’ (Levy 1956), w oparciu
o teorie znaczen McCrackena®’ (1990), podlega transferowi w $rodowisku marketingowym*®
(Sagan 2003). Transfer ten, jest warunkiem koniecznym dla wytwarzania wartosci. Sie¢ relacji
wsparta najnowoczesniejszymi technologiami komunikacji stanowi infrastrukture transferu.
Zgodnie z ideg S-DLogic, ,propozycja wartosci’, tgczaca sktadniki materialne oraz
niematerialne, w wyniku transferu i ewaluacji moze zmieni¢ swoj status na ,wigzke korzysci”,
aby w wyniku dalszego transferu, kreacji i kooperacji w ramach sieci, sta¢ sie zrodtem kapitatu
marki, a ostatecznie jej wartosci finansowej, wynikajacej z konkretnych transakcji. Istotnym
elementem w tym procesie jest symbolika marki, majgca swoje odzwierciedlenie w wizerunku.

Teoria Escalesa i Bettmana (2005) dotyczgca zwigzku pomiedzy warstwg znaczeniowg
symboliki marki a tozsamoscig jej uzytkownika zaktada, iz jego ,wizja siebie”, uksztattowana
w konkretnym kontek$cie spotecznym oraz ulegajaca statej weryfikacji, w relacji do konkretnych
spotecznych grup odniesienia, determinuje jego wizerunek witasny. Potrzeba wyrazenia siebie
moze motywowaé uzytkownika-konsumenta do identyfikacji z markg, pod warunkiem,
ze jej symbolika jest spojna z pozadanym wizerunkiem uzytkownika. Motywacjg
do wspomnianej identyfikacji, jest spodziewany i oczekiwany transfer znaczeniowy pomiedzy
markg, a konsumentem. Odwrotny kierunek transferu znaczen obserwuje sie, w przypadku
uczestnictwa celebrytéw w kampaniach reklamowych marek.*® Wéwczas symbolika celebryty,
czyli warstwa znaczeniowa z nim zwigzana, zostaje przetransferowana na promowang marke
lub produkt. Rysunek 9 ilustruje schemat opisanych powyzej zaleznosci, ktére uzasadniajg
znaczenie transferu znaczeh w procesie kreowania wartosci marki w sieciach
spofteczno$ciowych. W kolejnym podrozdziale przedstawiono uzasadnienie teoretyczne

znaczenia identyfikacji uzytkownika z markg, bez ktérej transfer znaczen nie jest mozliwy.

Wizerunek marki”® (Gardner, Levy 1955) jako skiadowa kapitatu marki, bedgca
odzwierciedleniem idei Sydneya Levy'ego ,symbole na sprzedaz” (1959), podlega zarzgdzaniu
(Tarczydto 2013). Wyodrebniony przez zespdt Park, Jaworski i Maclnnis (1986) koncept

zarzadzania markg BCM® zaklada, iz ,brand image” moze mieé¢ funkcjonalny,

" Teoria transferu znaczen McCrackena (1990) zakiada przemieszczanie sig warstwy znaczeniowej z elementu
,Znaczacego” (nosnika) na element ,znaczony” np. z marki czy produktu na uzytkownika

48 o - . o . . . .
model tworzenia i transmisji znaczen w komunikacji marketingowej, w odniesieniu do produktu, przedstawia

szczego6towo Sagan (2003, rys.2.7, s. 69)
49
ang. endorsment
0 ang. ‘brand image’

°1 koncepcja marki BCM, ang. brand concept management
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badz symboliczny charakter. Bhat i Reddy (1998) rozwineli ten koncept wykazujac,
iz funkcjonalny i symboliczny charakter wizerunku marki nie muszg by¢ roztagczne, mogg
wspotistnie¢. Ponadto wskazali, iz symboliczny charakter marki, nalezy rozpatrywa¢ w dwéch

wymiarach: prestizu oraz autoekspresji.

Rysunek 9: Wizerunek wtasny uzytkownika, autoekspresja a wizerunek marki w oparciu o teorie transferu

znaczen

AUTOEKSPRESJA

(ang. self expression) \

WIZERUNEK WEASNY ™ WIZERUNEK MARKI SYMBOLIKA MARKI
(ang. brand image) (ang. brand symbolism)

(ang. self image)

T /

TOZSAMOSC, WIZJA SIEBIE /
(ang. self identity)

N

GRUPA ODNIESIENIA
(ang. reference group)

UZYTKOWNIK MARKA

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Escales i Bettman (2005)

Zdefiniowanie wizerunku wiasnego uzytkownika® jest w tym kontekscie, istotnym
czynnikiem determinujgcym wybdr symboli marek (Levy 1959). Ashforth i Mael (1989) zwrdcili
uwage, w oparciu o teorie identyfikacji spotecznej® Turnera i Oakes'a (1986), rozwinigta przez
Hogga i Abrams (1990), ze wizerunek konsumenta jest definiowany w kontekscie konkretnej
grupy odniesienia. Escalas i Bettman (2005), opierajac sie na teorii transferu znaczen
McCrackena (1990), réwniez zwrdcili uwage, iz jedli osobista identyfikacja konsumenta
zachodzi w bliskiej relacji do konkretnej grupy odniesienia® i jest ona silniejsza55 w kontrascie
do sytuacji, kiedy identyfikacja ta jest budowana niezaleznie®®. Konsumenci zwigzani z grupg

sg mniej radykalni w odrzucaniu marek nieodpowiednich dla ich koncepcji wlasnego wizerunku,

52 koncepcja wtasnej osobowosci, ang. self-concept lub self definition lub self identity
>3 teoria dot. autodefinicji w konkretnym kontekscie spotecznym, ang. social identification theory

54 -
grupa odniesienia, ang. reference group

55 Badanie Stockburger-Sauer (2010) cytowane we wstepie do niniejszej dysertacji, dot. identyfikacji ze spotecznoscig
marki w srodowisku realnym i wirtualnym, pozostaje w zgodzie z powyzszym zatozeniem. Wynik cytowanych badan
oraz zatozenie o wysokim znaczeniu grupy odniesienia, byly przyczyng, dla ktérej Stockburger-Sauer i inni (2012) badali
identyfikacje z marka dla rzeczywistosci realnej, z pominigciem wirtualnej, gdzie identyfikacja z grupg innych
uzytkownikow fanpejdza nie jest znaczaca.

% ang. independent self —construal
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niz w przypadku jednostek niezaleznych. Badacze uzasadniajg ten fakt silng potrzeba
wyréznienia sie jednostek niezaleznych. Na istotne znaczenie grupy odniesienia dla intencji
zakupu marki, bgdz jej odrzucenia, w oparciu o transfer znaczen, wskazali Bearden
i Etzel (1982). Zatem symboliczna funkcja marki, rozpatrywana jest w kontekscie ekspresji
pozadanego wizerunku wilasnego uzytkownika, z uwzglednieniem wiasciwej identyfikacji
wybranej symboliki (marki) w spoteczenstwie lub jego czesci. Tak, aby uzyty symbol zostat
wladciwie odkodowany w danym Srodowisku kulturowym (w danej grupie odniesienia)
i tym samym zrealizowat cel kreacji wizerunku uzytkownika. Malar, Krohmer, Hoyer
i Nyffenegger (2011) zwrécili uwage, iz symbolika marki jest definiowana przez symbolike
kategorii marki. Adaptacja symboliki marki dla potrzeb ekspresiji jej uzytkownika®’, zostata
rozwinieta w koncepcie identyfikacji uzytkownika z markg CBI®® (Stokburger-Sauer,
Ratneshwar, Sen 2012).

Na rys. 9 zilustrowano schemat opisanych powyzej zaleznosci, ktore stanowig
teoretyczne uzasadnienie badanego zjawiska identyfikacji uzytkownika z markg, w procesie
kreowania wartosci marki w sieciach spotecznosciowych. W kolejnym podrozdziale, oméwiono

istote pojecia identyfikacji uzytkownika w oparciu o literature przedmiotu.

5.2. Model identyfikacji uzytkownika z marka (CBI)

Konstrukt CBI Stokburger-Sauer, Ratneshwar i Sen (2012), wyjasnia determinanty
identyfikacji uzytkownika z markg w swiecie realnym. Do czynnikéw tych nalezg: ,dopasowanie

n59 »60 n61 »62

marka-uzytkownik”>, ,wyrdzniajace cechy marki”>", ,prestiz marki”", ,relacje spoteczne””,

,ciepto i osobowosé marki”®, ,doswiadczenia zwigzane z markg”®

. Model ten zaprezentowano
narys. 10.

Konstrukt CBlI mozna byloby uzna¢ za wystarczajacy, gdyby wirtualna rzeczywistos¢
sieci spotecznosciowej byta odzwierciedleniem rzeczywistej sieci spotecznej. W Swiecie
realnym jednostka, aby kreowa¢ swdj wizerunek za pomocg marki musi jg uzytkowaé, zatem
i posiada¢, czyli dokona¢ zakupu lub byé jego beneficjentem. Posiadanie i uzytkowanie
jest kluczowe w procesie autoidentyfikacji®® przy wykorzystaniu symboliki marek (Belk 1988).

Wzajemne relacje, o ktére marka zabiega, zachodzg w oparciu o akt uzytkowania i zakupu.

57 ang. brand attachement (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, lacobucci 2010); ang. brand-self connections (Lam,

Aherane, Hu, Schillewaert 2010)

%8 CBI ang. consumer brand identification (Stokburger-Sauer, Ratneshwar, Sen 2012)

%9 ang. brand-self similiarity

60 S
ang. brand distinctiveness

61 ang. brand prestige

62 ang. brand social benefits

63 ang. brand warmth

64 )
ang. memorable brand experience

65 ang. self-identification (Escales, Bettman 2005)
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W Swiecie wirtualnym posiadanie marki nie jest konieczne, aby méc skutecznie korzystac
z jej wizerunku. Mozna zaktadal, ze w tym kontekscie symboliczny charakter marki jest
bardziej znaczacy, niz funkcjonalny dla zachowan konsumenckich w wirtualnej sieci
spotecznosciowej. Podobnie grupa odniesienia, prawdopodobnie bedzie w wigkszym stopniu
determinowac identyfikacje, poniewaz kazda aktywnos$é¢ uzytkownika sieci, dotyczgca marki jest
aktem ,publicznym”, widocznym dla wszystkich czlonkéw danej sieci, zatem odbywa sie
zawsze w kontekscie konkretnej grupy odniesienia, nigdy poza nig, w przeciwienstwie do swiata
realnego, gdzie akt uzytkowania nie zawsze jest publicznyee. Zatem determinanty identyfikaciji

z markg w sieci mogg sie znaczaco rézni¢ od determinant w rzeczywisto$ci realnej.

Rysunek 10: Model CBI

DOPASOWANIE MARKI

WYROZNIAJACE
CECHY MARKI

LOJALNOSC
WZGLEDEM MARKI

PRESTIZ MARKI

RELACJE SPOLECZNE

UZYTKOWNIKA POSTAWA ADWOKATA

MARKI

0OSOBOWOSC MARKI

DOSWIADCZENIA
ZWIAZANE Z MARKA

Zrédto: Stokburger-Sauer, Ratneshwar i Sen (2012)

6 niektére kategorie produktowe, ktérych ,konsumpcja” odbywa sie w izolacji od otoczenia, czyli pozbawione
sg kontekstu spotecznego, maja niskie znaczenie symboliczne np. ,$rodki czystosci” czy ,nawozy”.
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Zgodnie z teorig transferu znaczen McCrackena (1990), mozna przyja¢, ze marki
sg wykorzystywane przez konsumentéw do kreowania ich osobistego wizerunku. Mozna
zatozy¢, iz uzytkownik ksztaltuje swodj wizerunek w sieci spotecznosciowej Swiadomie.
Uzytkownik ten moze zarzgdza¢ swoimi grupami odniesienia w wirtualnej sieci
spotecznosciowej poprzez fgczenie ich w podgrupy. Mozna, zatem antycypowa¢, ze jego akty
ekspresji z udziatem marek sg swiadome i celowe.

Sie¢ spotecznosciowa staje sie, zatem kanatem komunikacji o strukturze sieci,
wykorzystywanej do budowania relacji i wizerunku jej uzytkownikdw. Mozna przyjaé,
iz jest to kanat, w ktérym aktywnie odbywa sie kreowanie marek osobistych67, gdzie marki te
majg charakter podmiotowy, zas marki komercyjne: przedmiotowy, zatem ewentualny
co-branding®® prowadzi¢ moze do istotnych implikacji.

Alians pomiedzy markg osobistag a komercyjng, zachodzi tylko i wytgcznie
za przyzwoleniem wtasciciela marki osobistej. Beneficjentem wiodgcym tego aliansu w sytuaciji,
kiedy marka komercyjna jest silniejsza, bedzie marka osobista, jesli przeciwnie - osobowos$é
uzytkownika ma np. charakter lidera opinii - marka komercyjna sporo zyska.

W mysl pojecia wirtualizacji, prezentowanego w podrozdziale 2.1, rzeczywisto$¢
wirtualna w pewnym stopniu jednak odzwierciedla realng. Relacje zachodzgce w $wiecie
wirtualnym stanowig transfer ze Swiata realnego. Prawdopodobnie stgd wynika dominujgce
przekonanie, iz ,wirtualna sie¢ spotecznosciowa” jest miejscem, gdzie menadzerowie marek
mogg budowac i podtrzymywac relacje z konsumentami, a fanpejdze sg miejscem budujgcym
spotecznos$ci lojalnych u2ytkownikc’>w69, ktérzy wspodlnie z markg chcg rozwijac jej produkty
i tworzy¢ wartos¢. Zdaniem autorki, w Swietle wnioskéw z badan, opisanych w rozdziale 4,
uzytkownik SN jest skupiony na kreowaniu wizerunku wiasnej marki osobistej, czyli siebie
samego, co pozostaje w zgodzie z teorig transferu znaczen. Zatem w oparciu o literature
przedmiotu, dotychczasowe, prezentowane wyzej badania i przedstawione wnioskowanie,
istniejg przestanki pozwalajgce przypuszczaé, iz identyfikacja uzytkownika z markg w sieci
spotecznosciowej, moze nie stanowi¢ petnego odzwierciedlenia rzeczywistosci realne;.

Autorka podjefa w niniejszym opracowaniu prace nad zbadaniem struktury determinant

identyfikacji uzytkownika sieci spotecznosciowej z markg, aby wypetnic¢ zidentyfikowang luke.

67 ang. personal branding (Peters 1997)
68 alians, tu alians marki osobistej uzytkownika z markg komercyjng

69 np. wspomniane we wstepie do niniejszej pracy zatozenie Stockburger-Sauer (2010) dla badan nad identyfikacjg
uzytkownikow marki ze spotecznoscig jej uzytkownikow w sieci i w Swiecie realnym).
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5.3. Marka osobista, jako determinanta identyfikacji z marka komercyjna

Pojecie marki osobistej (Peters 1997)70 nabrato istotnego znaczenia w dobie rozkwitu
medidéw spotecznosciowych (Dutta 2010; Kaplan 2010; Labrecque, Markos, Milne 2011;
Karaduman 2013) i dotyczy wszystkich uzytkownikow tego medium (Shepherd 2005).

Marka osobista, analogicznie do komercyjnej, wymaga zgromadzenia kapitatu
w umystach znajomych i wspétpracownikow. Kreowanie reputacji wlasnej marki osobistej
w dobie gospodarki sieciowej, w tym mediéw spotecznoséciowych, jest istotne. Swiadome
kreowanie pozadanego wizerunku osobistego, opartego o wiarygodne, spojne informacje celem
generowania przychodéw i rozwoju osobistego na drodze realizacji ambitnych wyzwan
zawodowych, jest popularne wsrdd profesjonalistéw (Kang 2013) i tzw. ,pracownikéw wiedzy””.
Ciekawym zagadnieniem badawczym jest $wiadomos¢ marki osobistej takze poza
tg specyficzng grupa. Kontekst medidw spotecznosciowych, podejmowany w niniejszej pracy,
stanowi probe rozwiniecia badan nad swiadomym kreowaniem witasnej marki personalnej przez
uzytkownikéw tego kanatu komunikacii.

Marka osobista stanowi nastepstwo zmian wynikajacych z  wirtualizaciji.
Jak wspomniano w podrozdziale 5.2, w sieci spotecznos$ciowej zachodzi alians pomiedzy markg
wlasng uzytkownika, a markg komercyjng. Na podstawie prezentowanych zatozen
teoretycznych, mozna przyjaé, iz kreacja pozytywnej postawy innych uzytkownikdw sieci
spotecznosciowej wzgledem marki osobistej uzytkownika jest istotng determinantg, dla ktorej
zachodzi identyfikacja uzytkownika sieci spotecznosciowej z markg komercyjng, co pozostaje w
zgodzie z teorig zachowan planowych Ajzena (1991)"°. Co-branding (Voss, Gammoh 2004;
Leuthesser, Kohli, Suri 2003) w tym przypadku, polega na nastepujgcej wymianie korzysSci:
marka personalna udostepnia marce komercyjnej swoj kanat komunikacji, a takze nierzadko
udziela swojej rekomendacji oraz tworzy pozytywny woM™ w obrebie wilasnej sieci
kooperujgcych z nig innych marek personalnych”, natomiast marka komercyjna uzycza marce
personalnej swojej symboliki (Mountinga, Moorman 2012).

Determinanty co-brandingu marek personalnych i komercyjnych w sieci, stanowig
interesujgce zagadnienie badawcze, ktére rzuca Swiatto na relacje uzytkownika sieci
spotecznosciowej z markg komercyjng, dotad szeroko komunikowang, jako opartg o lojalnos¢
i wiez, o czym byla mowa w podrozdziale 3.3. Na szczegdélng uwage zastuguje,
w tym kontekscie, model Kunz i Jahn (2012) dotyczgcy determinant relacji uzytkownika sieci

spoteczno$ciowej z marka, rozumianej, jako wiez. Model ten uwzglednia czynnik kreowania

o ang. personal branding

& Gospodarka sieciowa jest oparta na wiedzy, ,Pracownik wiedzy”, to osoba, ktéra tworzy nowag wiedze, bedaca
zrédtem przewagi konkurencyjnej

"2 Teoria zachowan planowych Ajzena (1991), zaktada Swiadome zachowania konsumenckie (z premedytacjg), celem
osiagniecia pozadanych korzysci. Konsument jest aktywnym i Swiadomym uczestnikiem ,gry rynkowej”.

& WOM, Word-Of-Mouth (Christodoulides, Jevons, Bonhomme 2012)
™ siec kooperantéw, tu: sie¢ kontaktéw uzytkownika (w rezultacie kreujaca zasieg komunikacji uzytkownika)
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osobistej wartosci uzytkownika75 jako determinante czynnego zaangazowania w dziatania
na fanpejdzu ze $wiadomym pominieciem kwestii biernego uczestnictwa’®, rozumianej
jako przynaleznos¢ do fanpejdza. Zatozenie to przyjeto w tym modelu z uwagi na perspektywe
przedsiebiorstwa przyjeta dla rozpatrywania problemu kreowania lojalnosci na fanpejdzu.

Natomiast w niniejszym opracowaniu przyjeto perspektywe uzytkownika sieci,
a nie przedsiebiorstwa, celem poznania struktury determinant identyfikacji uzytkownika z marka.
Takie podejscie pozwala uzyska¢ wiedze bezpoérednia", zwigzang z przyjetym problemem
badawczym, dotyczgcym struktury determinant identyfikacjii z markg w sieciach
spotecznosciowych przez uzytkownika.

Wspdtpraca pomiedzy markg personalng a komercyjng oparta na obustronnej korzysci
stanowi odzwierciedlenie istoty sieciowego kreowania wartosci. Komercjalizacja relacji
miedzyludzkich, jako jedna z charakterystyk gospodarki sieciowej, 0 czym wspominano
w podrozdziale 2.2, ma swoje odzwierciedlenie réwniez we wzroscie swiadomosci konceptu
marki osobistej. Zagadnieniu determinant identyfikacji uzytkownika sieci spotecznosciowej
z markg komercyjng w tym Srodowisku, z uwzglednieniem czynnika fenomenu marki
personalnej, poswiecona jest, w duzej mierze, niniejsza dysertacja. Fenomen ten nie polega na
niespotykanej dotad trosce o wizerunek i reputacje wtasng, lecz na jego skomercjalizowaniu78
poprzez podejmowanie swiadomych alianséw z markami komercyjnymi.

& ang. Self-Concept Value, KunziJahn (2012)

& Model Kunz i Jahn (2012) dotyczy determinant relacji rozumianej jako wiez z markg z perspektywy przedsigbiorstwa
celem wykreowania lojalnosci. Jakkolwiek model CBI Stockburger-Sauer i in. (2012), rowniez przedstawia perspektywe
przedsigbiorstwa celem wykreowania lojalnosci, to jednak dotyczy identyfikacji, bez zatozen o zaangazowaniu, ktére
przyjmuje model Kunz i Jahn. Stad w niniejszej pracy szczegétowo prezentowany jest jedynie model CBI.

77 T . . - - . -

Autorka ma na mysli wiedze o prawdziwych motywach uzytkownikéw bez uwzgledniania celéw przedsiebiorstw.
Celem jest wiedza o tym, dlaczego uzytkownicy sie identyfikuja, a nie wiedza o tym jak to sie przektada na cele
organizacji. Zdaniem Autorki zrozumienie motywdw, pozwoli na refleksje o tym, jakie, wobec tego dziatania na
fanpejdzach, w Swietle rezultatow badan, majg sens z punktu widzenia celéw przedsigbiorstwa.

8 Komercjalizacja marki personalnej jest nastepstwem sieciowosci, wobec zanikania struktur hierarchicznych.
Uzytkownicy sieci sg coraz bardziej swiadomi tego, ze stanowig autonomiczne zrodta wartosci, patrz: sieciowe
kreowanie wartosci podrozdziat 2.2
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Rysunek 11: Transfer znaczen, wizerunek marki a wizja siebie uzytkownika. Teoretyczne uzasadnienie znaczenia identyfikacji uzytkownika z marka.

KAPITAL WIZERUNEK SYMBOLIKA AUTOEKSPRESJA WIZJA SIEBIE CBI
MARKI MARKI MARKI <-| UZYTKOWNIKA (ang. consumer brand
o identification)
(ang. brand (ang. brand (ang. brand (ang. selfexpression) (ang. self-definition)
equity) image) symbolism) Stockburger-
Bhat, Reddy (1998) ASthI’th, Mael (1989) Sauer’Rathneshwar,
San (2012)
Keller (1993) Levy (1959) Park, Jaworski, CsnBI
Mclnnis (1986) POTRZEBA WZORZEC SPQLECZNY (ang. consumer social
| PRESTIZU (ang. social-definition) network brand
(ang. prestige needs) Ashforth, Mael (1989) identification)
Bhat, Reddy (1998) Bearden, Etzel (1982)
' Escalas, Bettman (2005) (opracowanie wiasne)
FUNKCJONALNOSC
i UZYTECZNOSC Transfer znaczen
MARKI ( transfer of meaning theory)
McCracken (1990)
(ang.
functional/utility
factor of brand)
Park, Jaworski,
Mclnnis (1986)
|
\
\

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie Ashworth i Mael (1989), Bearden, Etzel (1982), Bhat i Reddy (1998), Escales i Bettman (2005), Keller (1993), Levy (1956),
McCracken (1990), Park, Jaworski, Mclnnis (1986), Stockburger-Sauer, Rathneshwar, Sen (2012)
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6. DETERMINANTY IDENTYFIKACJI ’UZYTKOWNIKA Z FANPEJDZEM
MARKI W SIECIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

6.1. Model badawczy identyfikacji uzytkownika sieci spolecznosciowej (CsnBI)

W nawigzaniu do wnioskow z badan opisanych w rozdziale 4 a takze w oparciu o stan
wiedzy odnosnie badanego obszaru, opisany w rozdziatach 3 i 5, podjeto badania dotyczgce
identyfikacji konsumenta z markg w sieci spotecznosciowej z uwzglednieniem czynnika
autoprezentacji. W badaniu tym oparto sie o model CBI’®, opisany w podrozdziale 5.2 oraz
konstrukt marki personalnej opisany w podrozdziale 5.3. Konstrukt postawy wzgledem marki
personalnej®, oparty zostat na konstrukcie postawy wzgledem marki komercyjnej®" (Petty,
Brinol, DeMarree 2007).

W oparciu o powyzsze zidentyfikowano nowatorski model CsnBI, w oparciu,
o ktory sformutowano hipotezy badawcze. Analizy weryfikacyjne wykonano metodg
modelowania réwnan strukturalnych SEM®, ktéra stwarza mozliwosci pogtebionej analizy
zidentyfikowanych zmiennych obserwowalnych modelu rekursywnego CsnBl w oparciu
0 macierz kowariancji. Jest to szczegélnie istotne, z punktu widzenia prowadzonych rozwazan,
gdyz modelowanie strukturalne umozliwia analize nie tylko bezposrednich, ale i posrednich
zaleznosci pomiedzy zmiennymi, z udziatem skorelowanych predyktoréw. Silna korelacja
pomiedzy liczbg fandéw a ich zaangazowaniem w modelu BV, uniemozliwiata konstrukcje
modelu regresji wielokrotnej, a takze, z przyczyn metodycznych, ustalenia przyczynowo$ci
zjawisk. Zatem dalsze poznanie istoty przedmiotowego zjawiska wymagato zaréwno
pogtebienia studidw literatury (rozdz.5), jak i zmiany metod oraz narzedzi badawczych.

Celem rozwiniecia hipotezy, dotyczacej znaczenia czynnika autoprezentacji cztonkéw
sieci w procesie sieciowego kreowania wartosci marki, postawionej na bazie wnioskéw
Zz badania wedtug modelu BV, oméwionych w rozdziale 4, zaangazowano metode ,drugiej
generacji” (Gatnar 2003)83 modelowania strukturalnego. Model CsnBI przedstawiony na rys. 12
jest rezultatem opisanych okoliczno$ci badawczych, a takze studiow literatury, ktoérych synteze
ujeto na rys. 11. Rysunek ten przedstawia strukture determinant identyfikacji z markg
w mediach spotecznosciowych wraz ze spodziewanym efektem w postaci $wiadomego

kreowania marki osobistej uzytkownika.

& CBI, Customer Brand Identification (Stockburger-Sauer 2012), patrz: podrozdz. 5.2
80 ang. Personal (self) Brand Attitude
81 ang. Brand Attitude

82 SEM, ang. structural equation modelling

83 W nawigzaniu Gatnara (2003, s.77), metody ilosciowe SEM, to ,metody drugiej generacji’, ktére stanowig

uogolnienie wielu metod iloSciowych ,pierwszej generacji’, np. analizy czynnikowej i analizy gtéwnych sktadowych,
regresji wielorakiej, analizy $ciezkowej, jak rowniez dyskryminacyjne;.
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Rysunek 12: Model teoretyczny CsnBI

pomiarowa cze$¢é modelu
dla egzogenicznych
zm. latnentnych

pomiarowa czg$¢é modelu
dla endogenicznych
zmiennych latnentnych

AUTOEKSPRESJIA

WYROZNIAJACE
CECHY MARKI

IDENTYFIKACJA
Z FANPEIDZEM

REPUTACJA MARKI
PERSONALNEJ

KONTAKTY
SPOtECZNE

UZYTECZNOSC
FANPEJDZA

ROZRYWKOWE
FUNKCIE

EFEKTY

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: Ajzen (2002); Bhat, Reddy (1998); Jahn, Kunz (2012);
Kim, Han, Park (2001); Stockburger-Sauer, Ratneshwar i Sen (2012)

Autoekspresja jest formg afirmacji wizji samego siebie (Ashforth, Mael 1989; Kim, Han,
Park 2001) i zachodzi zawsze w kontekscie spotecznym (Ashforth, Mael 1989; Bearden, Etzel
1982; Escales, Bettman 2005), co oznacza, iz tzw. ,grupy odniesienia” majg wptyw zaréwno
na wizje siebie, jak i sam akt oraz formy autoekspresji jednostki. Zdefiniowana przez Bhat'a
i Reddy'ego (1988) potrzeba autoekspresji, w $wietle powyzszej literatury, a takze
jej szerokiego kontekstu przedstawionego w rozdziale 5, pozwolita na sformutowanie hipotezy
dotyczacej zwigzku autoekspresji uzytkownikéw sieci z fanpejdzami marek komercyjnych:
im bardziej tresci umieszczane na fanpejdzu stwarzaja, w ocenie uzytkownika FB, mozliwosci
wyrazenia siebie (autoekspresiji), tym silniej identyfikuje sie on z tym fanpejdzem. W rezultacie
zachodzi transfer znaczen pomiedzy markg a uzytkownikiem. Autoekspresja uzytkownika
ma tu charakter podmiotowy, zas transferowana tres¢ przedmiotowy. Rysunek 11 przedstawia
schemat opisanych zatozen teoretycznych. W nawigzaniu do modelu CsnBI, przedstawionego

narys. 12, sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:
Hcsnei1: Autoekspresja uzytkownika bezposrednio buduje identyfikacje z fanpejdzem marki.

W oparciu o analogie do identyfikacji uzytkownika z markg w $wiecie realnym
i model CBI, dotyczacy identyfikacji z markg Stockburger-Sauer, Ratneshwar i Sen (2012)
w $wiecie realnym, ujety na rys. 10, ktéry zawiera determinante: ,wyrézniajgce cechy marki’,
mozna przyja¢ zatozenie, iz moze ona mie¢ takze wptyw na identyfikacje uzytkownika z markg
w rzeczywistosci wirtualnej. Dlatego tez sformutowano hipoteze dotyczgcg zwigzku pomiedzy
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postrzeganiem cech danej marki, jako wyrdzniajgce, przez uzytkownika sieci a skfonno$ciag
do identyfikacji z nig. Parafrazujgc: im bardziej uzytkownik FB, uwaza cechy danej marki
za wyrOzniajgce, tym silniej identyfikuje sie on z jej fanpejdzem. W nawigzaniu do rys. 11
przedstawiajgcego schemat opisanych zatozen teoretycznych, zatozenie to jest zgodne z teorig
transferu znaczeh McCrackena (1990).

Hcsnei2: Wyrézniajgce cechy marki wplywajg bezposrednio na skfonno$¢ do identyfikacji
Z jej fanpejdzem.

Kolejng hipoteze takze oparto o model CBI dotyczacy identyfikacji z markg w Swiecie
realnym Stockburger-Sauer, Ratneshwar i Sen (2012), doktadnie o ujetg w nim determinante
w postaci poszukiwania ,kontakitdéw spotecznych” wsréd innych uzytkownikdéw zwigzanych
z markg, na co uwage zwrdcili rowniez Jahn i Kunz (2012). Zatozenie odzwierciedlenia
tej determinanty w $swiecie wirtualnym, umozliwito sformutowanie hipotezy dotyczacej wptywu
tej potrzeby na identyfikacje. Parafrazujgc: im bardziej komunikacja prowadzona na fanpejdzu
stwarza, w ocenie uzytkownika FB, mozliwosci rozwijania kontaktéw spotecznych, tym silniej
uzytkownik ten identyfikuje sie z tym fanpejdzem. Mozna przyjg¢ takg =zaleznosé
za prawdopodobng w sieciach spotecznosciowych, z zafozenia stuzacych kontaktom

miedzyludzkim.

Hcsnei3: MozZliwo$¢  rozwijania kontaktow spotecznych wplywa bezposSrednio na sktonnos$c¢
do identyfikacji z fanpejdzem.

Determinantami zaczerpnietymi z modelu Jahn i Kunz (2012) sg: ,uzytecznosc
fanpejdza” oraz ,rozrywkowe funkcje fanpejdza’. Majg one swoje odzwierciedlenie, takze
w zalozeniach prezentowanych przez zespdh: Park, Jaworski, Mclnnis (1986),
co zaprezentowano takze na rys. 11 przedstawiajgcym schemat zatozen teoretycznych
dla prezentowanych w niniejszym rozdziale badan. W $wietle powyzszych argumentow przyjeto
zatozenie: im bardziej uzyteczne, badz rozrywkowe, w ocenie uzytkownika FB, sg tresci
umieszczane na danym fanpejdzu, tym silniej uzytkownik ten z danym fanpejdzem
sie identyfikuje.

Hcsneid: Uzyteczno$é  fanpejdza wptywa bezposrednio na sktonnos¢ do identyfikacji

Z nim.
Hcsnei5: Rozrywkowe funkcje fanpejdza wptywajg bezposrednio na sktonnosc do identyfikacji
Z nim.

W oparciu o teorie zachowan planowych Ajzena (1991)84, a takze o idee co-brandingu
(Voss, Gammoh 2004; Leuthesser, Kohli, Suri 2003), przyjeto zatozenie o nastepujacej

wymianie korzysci: marka personalna udostepnia marce komercyjnej swoéj kanat komunikaciji,

84 Teoria zachowan planowych Ajzena (1991) zaktada $wiadome zachowania konsumenckie (z premedytacja), celem
osiggniecia pozadanych korzysci. Konsument jest aktywnym i Swiadomym uczestnikiem ,gry rynkowej”.
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udzielajac rekomendacji i tworzac pozytywny WOM®, w obrebie wiasnej sieci kooperujgcych
Z nig innych marek personalnychse. Natomiast marka komercyjna, uzycza marce personalnej
swojej symboliki, na co uwage zwrécili takze Mountinga i  Moorman (2012).
W mysl tego zatozenia przyjeto hipoteze o swiadomej identyfikacji z markg komercyjng w celu
kreowania marki personalnej, mianowicie: im bardziej uzytkownik FB identyfikuje sie
z fanpejdzem danej marki, tym silniej, w jego ocenie, wptywa to na pozytywng postawe innych
uzytkownikow wzgledem jego marki osobistej. Kreowanie pozytywnej postawy innych
uzytkownikow  sieci  spotecznosciowej wzgledem  marki  osobistej  uzytkownika,
jest istotng determinantg, dla ktdrej zachodzi identyfikacja uzytkownika sieci spotecznosciowej
z markg komercyjna.

Hcsnpi6: Identyfikacja z fanpejdzem marki komercyjnej bezposrednio wplywa na pozytywng
postawe innych uzytkownikéw wzgledem marki osobistej uzytkownika identyfikujgcego sie.

W tabeli 8 zestawiono konstrukty uzyte w modelu CsnBIl, wraz z ich opisem
i prezentacjg adaptowanych skal badawczych ze wskazaniem ich Zrédet. Konstrukty te
sg bezposrednio zwigzane z wyzej sformutowanymi hipotezami. Zmienne, instrumenty
ich pomiaru oraz przyjetg metode analizy, celem weryfikacji powyzszych hipotez, oméwiono

w dalszej czesci pracy.

6.2. Metody i narzedzia badawcze

Badanie zostato przeprowadzone w oparciu o dane pierwotne zebrane za pomoca
kwestionariusza. W tym celu zaprojektowano instrument pomiarowy w oparciu o prezentowane
w tabeli 8 skale pomiarowe wraz z ich zrédtami.

W kwestionariuszu tym, zawarto 17 stwierdzien i 4 pytania, z czego dwa pierwsze
0 charakterze kwalifikujgcym, a dwa ostatnie o metryczkowym. Respondenci odnosili sie
do stwierdzen w oparciu o 7-stopniowg skale Likerta, poczgwszy od 1-zdecydowanie NIE,
poprzez 4- ani TAK ani NIE, do 7-zdecydowanie TAK. Kwestionariusz poprzedzono krotkim
wprowadzeniem dotyczacym celu i przedmiotu badania. Pierwsze pytanie kwalifikujace
nawigzywato wprost do przedmiotu badania i dotyczyto przynalezno$ci do jakiegokolwiek
fanpejdza na portalu spotecznosciowym Facebook. Drugie pytanie nawigzywato do badania
wediug modelu BV. Respondenci zostali poproszeni o podanie nazwy fanpejdza, do ktérego
przynalezg na FB, w celu pdzniejszego uzupetnienia kategorii i poréwnania udziatu wskazan
marek modowych i motoryzacyjnych, na tle kategorii wszystkich wskazanych marek (rozdz.4).
Wyniki tego poréwnania ujeto w zatgczniku 8, natomiast wnioski oméwiono w podsumowaniu

pracy. Dalsza cze$¢ struktury kwestionariusza od kwestii ogdlnych prowadzita do pytan

8 WOM, Word-Of-Mouth (Christodoulides, Jevons, Bonhomme 2012), przekaz ,z ust do ust”

8 siec kontaktow uzytkownika
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szczego6towych, wymagajgcych wiekszej precyzji odpowiedzi. W zatgczniku 5 zawarto
szczeg6towg strukture instrumentu pomiarowego.

Badanie witasciwe poprzedzono pilotazem (40 osob). Pilotaz umozliwit optymalizacje
sformutowan, a takze eliminacje konstruktéw wystepujacych w modelu CBI (Stockburger-Sauer
2012) oraz Kunz i Jahn (2012), ktérych istota pozostata niezrozumiata dla badanych. Takim
konstruktem byt na przyktad konstrukt ,dopasowanie marki’, bedacy elementem modelu CBI
(Stockburger-Sauer 2012). Badani takze nie dostrzegali réznicy pomiedzy ,doswiadczeniami
zwigzanymi z markg”, a jej ,wyrdzniajgcymi cechami”, argumentujac, iz identyfikowane cechy
wynikajg z dodwiadczen. W rezultacie, majgc na uwadze rzetelno$¢ badan, problematyczne
konstrukty pominieto. Nalezy podkresli¢, iz badani zwrdcili takze uwage, ze stowo ,wiez”, uzyte
w pytaniach dotyczgcych niektérych konstruktéw, jest w ich ocenie nieadekwatne do okreslenia
relacjii z markg. W rezultacie przyjeto sformutowanie ,identyfikacja”, ktére zostato
zaakceptowane przez respondentéw®’.

Gromadzenie danych odbyto sie drogg elektroniczng (CAWIBS), gtéwnie poprzez portal
spotecznosciowy Facebook, poniewaz grupe docelowg (populacje badang) zaprojektowanego
badania sondazowego posredniego stanowili uzytkownicy portalu spotecznosciowego
Facebook w Polsce, przynalezgcy do dowolnego fanpejdza. Dane zbierano w okresie: od marca
do czerwca 2015r. w oparciu o studentéw Politechniki Gdanskiej i Uniwersytetu Warminsko-
Mazurskiego, ich rodzin i znajomych metodg ,kuli $nieznej”®. Zebrano tacznie probe 641
przypadkow.

Do dalszych analiz, po odrzuceniu ankiet wadliwych lub niepeinych, zakwalifikowano
589 przypadkéw. W zwigzku z tym, iz préba ma charakter nielosowygo, jej struktura ulegta
znieksztatceniu w stosunku do populacji uzytkownikow Facebooka w Polsce w postaci
nadreprezentacji przedziatu wiekowego 18-24, ktory wynosi 69% wszystkich badanych.
Jednakze po przeanalizowaniu struktury wiekowej fanédw marek uwzglednionych w badaniu

wedlug modelu BV (rozdz.4), mozna zatozy¢, iz ta grupa wiekowa najczesciej identyfikuje sie

87 Brak wiezi stanowi jedng z charakterystyk ,pokolenia Z”, zatem  wspomniany postulat jest zrozumiaty

i uzasadniony Boyd (2014), McCrindle, www.mccrindle.com.au

88 CAWI, ang. Computer Assisted Web Interviewing

89 Metoda ,kuli $nieznej” polega na tym, iz badacz dociera do kilku czionkéw danej populacji (w tym przypadku do

uzytkownikow Facebooka przynalezacych do dowolnego fanpejdza), a nastepnie prosi ich o pomoc w dotarciu do
innych czionkéw populacji (Babbie 2013). Nielosowa metoda dobru préby, zastosowana dla potrzeb niniejszego
badania, wynikata zaréwno z braku dostepu do spisu wszystkich uzytkownikéw FB, a takze ze swiadomosci faktu,
iz nawet gdyby taki dostep byt mozliwy, to prawdopodobienstwo, iz otrzymanoby odpowiednig liczebno$¢ proby na
podstawie jakkolwiek przyjetej reguty losowania, jest znikome, poniewaz wypetnienie kwestionariusza nie wigzato sie
z zadng forma gratyfikacji finansowej i byto w petni dobrowolne. Rekomendacja stanowita istotne ogniwo gromadzenia
respondentéw. Zastosowanie metody ,kuli $Snieznej" umozliwito dotarcie do uzytkownikéw portalu spotecznosciowego
Facebook, ktérzy przynalezg do co najmniej jednego fanpejdza. W nawigzaniu do Babbie (2013), postepowanie takie
jest dopuszczalne.

%0 Zgodnie z podstawowymi zatozeniami SEM, badana préba powinna mie¢ charakter losowy. Uzyskanie proby
losowej, w odniesieniu do uzytkownikow Facebooka jest trudne lub wrecz niemozliwe. Natomiast badania nad tym
kanatem komunikacji, z racji jego wiodgcego charakteru, stanowig interesujgce zagadnienie badawcze. Zatem
prezentowane badanie zostato przeprowadzone z metodyczng starannoscig na miare dostepnych narzedzi i Srodkéw.
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z fanpejdzami. Na przyktad dla marki Biedronka, az 70% wszystkich fanéw pochodzi
z tej wtasnie grupy wiekowe;.

Dla PZU az 82%, dla Serce i Rozum (Telekomunikacja) 91%, dla Orlen 65%°.
Zatem jakkolwiek préba nie jest reprezentatywna pod wzgledem struktury wiekowej dla catej
populacji uzytkownikow Facebooka, to jednak w kontek$cie badan dotyczgcych fanpejdzy,
nie jest nieakceptowalna. Na problemy zwigzane z reprezentatywnoscig internetowych préb
badawczych uwage zwracat réwniez Babbie (2013). Natomiast Kaczmarczyk (2011), jako
kluczowg wade CAWI wskazuje niskg skuteczno$¢ w postaci niskiego wskaznika uzyskanych
odpowiedzi. Dlatego majgc na uwage cel badawczy podejmowany w niniejszej dysertacii,
przyjeta metoda gromadzenia danych wydaje sie by¢ uzasadniona.

W zatgczniku 6, przedstawiono szczegoétowo, strukture wiekowg oraz pici analizowanej
préby w zestawieniu ze strukturg wiekowg oraz pici catej populacji FB w Polsce, ktéra
potwierdza wczesniej wskazang nadreprezentacje przedzialu wiekowego 18-24.
Swiadomie pominieto demograficzng kwestie miejsca zamieszkania, poniewaz w wyniku
pilotazu ustalono, iz jego precyzyjne okreslenie jest problematyczne dla mtodziezy studiujacejgz,
wsrdd ktorej pilotaz byt przeprowadzany. Jednoczesnie majgc na uwadze wspomniang metode
.Kuli $nieznej”, w kontekscie doboru préby, nalezato zatozyé, iz problem ten moze dotyczy¢
réwniez respondentow w badaniu wiasciwym.

W tabeli 8 przedstawione zostaly konstrukty i skale badawcze, przyjete
w badaniu. Natomiast ponizej, w tabeli 9, ujeto oznaczenia zmiennych, przyjete do dalszych

analiz, odpowiadajgce poddawanym pomiarowi konstruktom i ich wskaznikom.

1 Dane te zostaty zgromadzone podczas realizacji badan wg modelu BV. Aplikacja STAT.book.v2, ktéra postuzyta
do gromadzenia danych z portalu spotecznosciowego Facebook, ktére nastepnie postuzyly do przeprowadzenia
badania wg modelu BV. Aplikacja oprécz danych o liczebnosci i zaangazowaniu fanéw, gromadzita dostepny w okresie
badania, oprécz danych juz omawianych w rozdz.4, rowniez sredni wiek fandéw na fanpejdzu. Nizej przywotana zostata
ponownie omaéwiona juz procedura uzupetniona o opis sposobu analizy wieku uzytkownikéw fanpejdzy.

Za pomocg wbudowanej wyszukiwarki, aplikacja dokonywata penetracji przestrzeni portalu spotecznosciowego
Facebook celem identyfikacji wszystkich istniejgcych fanpejdzy, powigzanych z dang marka. Wyszukiwane odbywato
sie w oparciu o nazwe marki. Przeszukiwane byly wszystkie strony FB pod katem danego stowa bedgcego nazwa.
Nastepnie, w celu uniknigcia btedu, eliminowane byly wszystkie zidentyfikowane profile bez zwigzku z marka.
Weryfikacji dokonywata Autorka.Po ostatecznym zatwierdzeniu listy, aplikacja pobierata dane dot. ww. wskaznikow
dla poszczegodlnych fanpejdzy, wsréd nich wspomniany ,wiek” (wiek na stronach marek byt dostepny w postaci
przedziatow).

Podawane w tresci dane dot. wieku, sg $rednig ze ,$rednich” pochodzacych ze wszystkich fanpejdzy danej marki.
W zwigzku z tym, iz proces ten przebiegat Zzmudnie (wymagat recznego nadania kodéw przedziatom wiekowym dla
kazdego z fanpejdzy danej marki, aby nastepnie policzyé sume wszystkich fanéw nalezacych do danej grupy wiekowej
dzielong przez liczbe fanpejdzy danej marki), badanie to wykonano tylko dla wybranych powyzej marek. Wybér tych
marek byt nielosowy Dostep do listy profili uzyskano poprzez wykorzystanie serwisu Facebook Graph API, ktory
umozliwiat w okresie badania zaréwno wyszukiwanie profili po ustanowieniu odpowiednich filtréw, jak réwniez pozwalat
na zbieranie informacji na ich temat, po podaniu odpowiednich parametrow. W 2014 polityka Facebooka dot.
dostepnosci danych zostata zmieniona.

92 Badani mieli problem z okresleniem, czy sga mieszkancami miejscowosci, z ktérych pochodzg i sg w nich

zameldowani, czy tez miejscowosci, w ktérych mieszkajg w momencie wypetniania kwestionariusza.
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Tabela 8: Model CsnBI: konstrukty i skale badawcze

Kod Konstrukt Skala Zrédto Skali
Bl Identyfikacja z fanpejdzem Mam poczucie przynaleznoséci do fanpejdza marki X Stokburger-Sauer,
B2 CsnBl Identyfikuje sie z markg X na fanpejdzu Ratneshwar i Sen
B3 Marka X na fapejdzu wyraza moje przekonania i wartosci (2012)

B4 Dzieki przynaleznosci do fanpejdza marki X moge zyskaé na wizerunku

B5 Marka X na fapejdzu jest czescig mnie

C1 Autoekspresja uzytkownika Marka X poprzez dziatania na fapejdzu pomaga mi wyrazi¢ siebie Kim, Han, Park
c2 inspirowana fanpejdzem Marka X poprzez dziatania na fapejdzu odzwierciedla mojg osobowo$é (2001)

C3 Marka X poprzez dziatania na fapejdzu wspiera i rozwija mnie

Cc4 Marka X poprzez dziatania na fapejdzu uwalnia moja ekspresje i kreatywnosc¢

Al Wyrdzniajgce cechy marki Fanpejdz marki X wyréznia sie na tle innych. Stokburger-Sauer,
A2 Fanpejdz marki X jest wyjgtkowy Ratneshwar i Sen
A3 Fanpejdz marki X silnie odréznia sie od konkurengji (2012)

A4 Fanpejdz marki X tworzy charakterystyczny dla tej marki klimat i atmosfere

E1 | Kontakty spoteczne na fanpejdzu | Na fanpejdzu marki X moge spotykac¢ ludzi takich jak ja Jahn, Kunz (2012)
E2 Na fanpejdzu marki X moge moge poznawa¢ nowych ludzi podobnych do mnie

E3 Na fanpejdzu marki X moge dowiedzie¢ czego$ nowego o ludziach , ktérzy podzielajg moje pasje

E4 Na fanpejdzu marki X moge wspétdziata¢ z osobami, ktére podzielajg moje zainteresowania

F1 Uzytecznos$¢ fanpejdza Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fapejdzu marki X sg pomoce Jahn, Kunz (2012)
F2 Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fapejdzu marki X sg praktyczne

F3 Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fapejdzu marki X sg przydatne

F4 Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fapejdzu marki X sg uzyteczne

H1 Rozrywkowe funkcje fanpejdza Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fapejdzu marki X sg $mieszne Jahn, Kunz (2012)
H2 Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fapejdzu marki X sg _emocjonujace i entuzjastyczne (ekscytujace)

H3 Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fapejdzu marki X sg fajne

H4 Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fapejdzu marki X sg rozrywkowe

D1 Reputacja marki personalnej Moja relacja z markg X na fapejdzu wplywa pozytywnie na méj wizerunek Ajzen (2002)
D2 uzytkownika Moja interakcja z markg X na fapejdzu wywotuje dobre skojarzenia na m¢j temat

D3 Moja relacja z markg X na fapejdzu wptywa pozytywnie na postawe innych w stosunku do mnie

D4 Moja relacja z markg X na fapejdzu wptywa pozytywnie na mojg reputacje (opinie innych na méj temat)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: Ajzen (2002); Kim, Han, Park (2001); Jahn, Kunz (2012); Stockburger-Sauer, Ratneshwar i Sen (2012)
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Tabela 9: Oznaczenia zmiennych przyjete w badaniu CsnBI

Oznaczenie zmiennej latentnej

Oznaczenie

zmiennej

obserwowalnej

Zmienna Wskaznik
Kwestio Kwestio model
model SEM
-nariusz -nariusz SEM
Identyfikacja B CsnBlI Mam poczucie przynaleznosci do fanpejdza marki X B1 b1l
z fanpejdzem (ang. customer Identyfikuje sie z markg X na fanpejdzu B2 b2
sacial network brand Marka X na fanpejdzu wyraza moje przekonania i wartosci B3 b3
identification) L L - . .
Dzieki przynaleznosci do fanpejdza marki X moge zyskac B4 b4
na wizerunku
Marka X na fanpejdzu jest czg$cig mnie B5 b5
Autoekspresja c autoekspresja Marka X poprzez dziatania na fanpejdzu pomaga mi wyrazié¢ C1 cl
uzytkownika (ang. selfexpression) siebie
Marka X poprzez dziatania na fanpejdzu odzwierciedla mojg Cc2 c2
osobowo$¢é
Marka X poprzez dziatania na fanpejdzu wspiera i rozwija Cc3 c3
mnie
Marka X poprzez dziatania na fanpejdzu uwalnia mojg C4 c4
ekspresje i kreatywno$¢
Wyrdzniajace A cechy marki Fanpejdz marki X wyréznia sie na tle innych. Al al
cechy marki (ang. distinctiveness) Fanpejdz marki X jest wyjatkowy A2 a2
Fanpejdz marki X silnie odréznia sig¢ od konkurencji A3 a3
Fanpejdz marki X tworzy charakterystyczny dla tej marki A4 a4
klimat i atmosfere
E
Kontakty kontakty spoteczne Na fanpejdzu marki X moge spotykac ludzi takich jak ja El el
spoteczne (ang. Na fanpejdzu marki X moge poznawa¢ nowych ludzi E2 e2
socialinteraction) podobnych do mnie
Na fanpejdzu marki X moge dowiedzie¢ sie czego$ nowego E3 e3
o ludziach, ktérzy podzielajg moje pasje
Na fanpejdzu marki X moge wspoétdziata¢ z osobami, ktére E4 e4
podzielajg moje zainteresowania
Uzytecznosc F uzytecznos¢ Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fanpejdzu F1 f1
ki X
fanpejdza (ang. utility) mard 2 58 pomoce
Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fanpejdzu F2 f2
marki X sg praktyczne
Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fanpejdzu F3 3
marki X sg przydatne
Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fanpejdzu F4 f4
marki X sg uzyteczne
Rozrywkowe G rozrywkowos¢ Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fanpejdzu G1 gl
Ki X o
funkcje (ang. hedonic) farkl 258 smieszne
Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fanpejdzu G2 g2
fanpejdza marki X sg_emocjonujace i entuzjastyczne (ekscytujgce)
Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fanpejdzu G3 g3
marki X sg fajne.
Tresci ( zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) na fanpejdzu G4 g4

marki X sg rozrywkowe

62




Reputacja D marka osobista Moja relacja z markg X na fanpejdzu wptywa pozytywnie na D1 d1i

moj wizerunek

marki (ang. personalbrand)
Moja interakcja z markg X na fanpejdzu wywotuje dobre D2 d2

personalnej skojarzenia na méj temat

Moja relacja z markg X na fanpejdzu wptywa pozytywnie na D3 d3
postawe innych w stosunku do mnie

Moja relacja z markg X na fanpejdzu wptywa pozytywnie na D4 d4

moja reputacje (opinie innych na méj temat)

Zrodto: opracowanie wtasne.

Analize danych przeprowadzono metoda modelowania réwnan strukturalnych (SEM)®.
Jest to statystyczna technika badawcza (Konarski, 2009), wchodzgca w sktad metod
ilosciowych, ktéra w oparciu o analize wariancji-kowariancji, umozliwia falsyfikacje ztozonych
teoretycznych modeli przyczynowo skutkowych, poprzez jednoczesng analize wielu zmiennych.
Technika SEM pozwala ocenié, na ile przyjety model teoretyczny znajduje pokrycie w zbiorze
danych. Analizowane zmienne mogg by¢ zmiennymi nie tylko obserwowalnymi,
ale i ,ukrytymi"®, dzieki czemu technika ta, umozliwia modelowanie niemierzalnych
bezposrednio konstruktéw za pomocg ich mierzalnych wskaznikdw. Analiza zmiennych
ukrytych, bedacych obrazem niewidocznych zjawisk i nowych poje¢ ma najwiekszg wage
poznawczg i przyczynia sie do rozwoju nauki i wiedzy (Konarski 2009).

Gtéwnym celem statystycznym SEM jest wyjasnienie struktury korelacji lub kowarianc;ji
miedzy zmiennymi obserwowalnymi, SEM wymaga rozwazan dotyczgcych przyczynowo$ci
zjawiskgs, uzyskany model jest wynikiem syntezy wiedzy teoretycznej oraz dotychczasowych
wynikdw empirycznych w obszarze badanego procesu substantywnego (Konarski 2009, s.16).
Dlatego technika SEM posiada wktad w rozwdj wielu dziedzin nauki m.in. takich jak:
psychologia, informatyka ekonomiczna, socjologia, a takze marketing (Przechlewski 2012).

Ponizsze zestawienie, w tab.10 zawiera zbior stosowanych testéw weryfikujgcych
jakos¢ modeli, wraz z ich opisem i wartodciami referencyjnymi. Testy te postuzyty

do interpretacji jakosci uzyskanego modelu.

93 . . o , . - s .
SEM, ang. structural equation modelling, modelowanie réwnan strukturalnych, do najpopularniejszych modeli réwnan

strukturalnych zalicza sie: CFA (ang. Confirmatory Factor Analysis) konfirmacyjng analize czynnikowg, EFA (ang.

Eksploratory Factor Analysis) eksploracyjng analize czynnikowg (Konarski 2009). Modelowanie strukturalne stuzy

do analizy struktury oraz sity liniowych zaleznosci pomiedzy badanymi zmiennymi ukrytymi badz obserwowalnymi.

Pozwala analizowac zaleznosci postulowane przez teorige (Bedynska, Ksigzek 2012). SEM moze postuzy¢ do falsyfikaciji

teorii, ale nie moze postuzy¢ do tego, aby stwierdzi¢, iz teoria jest prawdziwa. Do gtéwnych zatozen metody naleza:

liniowos$¢ zaleznosci,

rozktad normalny zmiennych obserwowalnych,

ciggtos¢ zmiennych obserwowalnych,

niezalezno$¢ obserwaciji,

losowos$¢ proby,

duza liczebnos¢ proby.

o Zmienna ukryta (latentna) nie podlega pomiarowi bezposredniemu, jest niemerzalna (Gatnar 2003, s.77): podlega

pomiarowi posredniemu za pomoca wskaznikéw obserwowalnych, ktore sg mierzalne (Konarski 2009, s.46).

% Modele SEM sga czesto w literaturze nazywane ,modelowaniem przyczynowym”, ang. causal modeling, lub analizg
przyczynowosci ang. causal analysis (Przechlewski 2012, s.22).
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Tabela 10: Testy stosowane w ocenie Modelu CsnBl.

WARTOSC
TEST OPIS
REFERENCYJNA
- CMIN/DF rzetelno$¢ modelu
Chi/df <5
(Wheaton, 1977)
RMSEA <0,08
RMSEA ang. Root Mean Error of Approximation, test Steigera-Linda RMSEA LO<0,05
(Stieger, Lind, 1980) RMSEA HI [0,1;0,08]
RMR ang. Root Mean Square Residual, miara ogdélnego dopasowania [0;1] im blizej 0 tym lepiej
modelu (Joreskog, Sorbom, 1984) dopasowany model
GFI ang. Goodness of Fit Index , miara dobroci bezwzglednego [0:1] im blizej 1 tym lepiej
dopasowania (Joreskog, Sorbom, 1984) dopasowany model
ang. Adjusted Goodness of Fit Index, skorygowana o liczbe stopni
AGFI swobody, miara dobroci bezwzglednego dopasowania (Joreskog, [0:1] im blizej 1 tym lepiej
dopasowany model
Sorbom, 1984)
PGFI ang. Parsimony Goodness of Fit Index, oszczedna miara dobroci [0:1] im blizej 0 tym lepiej
bezwzglednego dopasowania (Mulaik, 1998) dopasowany model
NFI ang. Normed Fit Index (Bentler, Bonett, 1980) [0:1] im blizej 1 tym lepiej
dopasowany model
RFI ang. Relative Fit Index (Bollen, 1986) [0;1] im blizej 1 tym lepiej
dopasowany model
IFI ang. Incremental Fit Index (Bollen, 1989b) [0;1] im blizej 1 tym lepiej
dopasowany model
L Tucker-Lewis index (Bollen, 1989b), znany takze, jako NNFI [0:1] im blizej 1 tym lepiej
ang. Non Normed Fit Index (Bentler, Bonett, 1980) dopasowany model
CFl ang. Comparative Fit Index [0:1] im blizej 1 tym lepiej
(McDonald, Marsh, 1990) dopasowany model
H .05 =200,
wspétczynnik Hoeltera, definiuje rozmiar préby, dla ktérej wartos$¢ ponizej 75 swiadczy
HOELTER o bardzo stabym

dopuszczalna jest hipoteza o poprawnosci modelu (Hoelter, 1983)

dopasowaniu modelu

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie SPSS AMOS 22

W dalszej

czesci pracy przedstawiono proces analizy

wyjsciowego (rys.12), w oparciu o testy przedstawione powyze;j.
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6.3. Prezentacja wynikéw

Model teoretyczny CsnBl, prezentowany na rys. 12, postuzyt, jako model wyjSciowy
dla identyfikacji modelu CFA®. Model ten poddano estymacji i ocenie. Estymacje
przeprowadzono w oparciu o metode maksymalnego dopasowania (najwiekszej
wiarygodnoéci)97. W pierwszym kroku zidentyfikowano model pomiarowygs, w kolejnym model
strukturalny®®. Prezentowany model teoretyczny zawiera siedem zmiennych latentnych oraz
dwadziescia osiem ich mierzalnych sktadnikéw.

Czes$¢ pomiarowa modelu umozliwita identyfikacje zmiennych latentnych. Model ten,
Z przyczyn technicznych, zostat przedstawiony na dwéch rysunkach: 13a i 13b. Analizy dobroci
dopasowania modelu pomiarowego, jak i wartodci estymant uzyskiwanych dla Sciezek,
doprowadzity do drobnych modyfikacji w zakresie eliminacji mierzalnego wskaznika
b2 zmiennej latentnej CsnBl o niskim znaczeniu. Natomiast czes¢ strukturalna modelu
umozliwita pomiar zalezno$ci pomiedzy zmiennymi latentnymi ujetymi w modelu teoretycznym.
Celem dokonania petnej oceny modelu, przeanalizowano jego estymanty (zat. 7). Natomiast
ponizej, w tabeli 11, zawarto kluczowe rezultaty niestandaryzowane®. Z danych
przedstawionych w tabeli wynika, iz w oparciu o prawdopodobienstwo empiryczne testu
istotnosci (P), mozemy przyja¢ zmienne latentne, takie jak: ,wyrdzniajgce cechy marki”,
ozrywkowos$¢” i ,uzyteczno$é¢” fanpejdza, jak rowniez zmienng ,kontakty spoteczne”,
jako pozostajgce bez znaczacego wptywu, co réwniez jest widoczne na rys.14, w postaci

niskich parametrow Sciezkowych.

% CFA (ang. Confirmatory Factor Analysis), konfirmacyjna analiza czynnikowa, to analiza pozwalajgca na test

szczegotowych hipotez w formie modelu pomiarowego, ktory charakteryzuje relacje pomiedzy czynnikami latentnymi,
a ich obserwowalnymi wskaznikami. Celem CFA jest test a priori okreslonego wzorca relacji. (Konarski, 2009, s.190).
Teoretycznie poparte hipotezy sa naktadane, jako restrykcje na dany model czynnikowy. Sg one wystarczajace do
wyznaczenia parametréw modelu w sposéb jednoznaczny, ale nie sg one obiektywne dla modelowanego procesu
pomiarowego. Dlatego modele CFA nazywane sg modelami ograniczonymi.

o7 ML (ang. maksimum likehood method), metoda polega na maksymalizowaniu prawdopodobienstwa dopasowania

danych do modelu. Jezeli rozklad zmiennych obserwowalnych znacznie odbiega od rozktadu normalnego, co jest
charakterystyczne dla zmiennych, ktérych pomiar nastgpit za pomocg np. skal porzadkowych, czyli réwniez dla skali
Likerta zastosowanej do pomiaru zmiennych ujetych w prezentowanym badaniu, zmienne porzadkowe nie majg
znaczgcych jednostek miary i dlatego $rednie, wariancje i kowariancje takich zmiennych nie doszacowujg zwigzku
pomiedzy zmiennymi. Rozwigzaniem tej sytuacji jest zastosowanie estymatora WLS (ang. weighted last squares),
tj. estymator wazonych, najmniejszych kwadratéw (Browne, 1984; Muthen, 1984, Joreskog, Sorbom, 1989a). Estymator
ten jest mniej restrykcyjny w zakresie rozktadu normalnego zmiennych niz ML i moze by¢ stosowany do analizy danych
dyskretnych (porzadkowych, dychotomicznych lub polytomicznych), ponadto ma olbrzymie znaczenie teoretyczne,
poniewaz umozliwia stosowanie uogoélnienien dla estymatora klasycznego, jakim jest wspomniany ML. (Konarski 2009,
s.317). Skala Likerta jest powszechnie stosowana w badaniach spotecznych. Podobnie, jak metoda ML, nawet
dla zmiennych porzadkowych, ktéra to metoda dzieki zastosowaniu analiz standaryzowanych, moze by¢ stosowana
wiasnie, jako wspomniane uogdlnienie.
% Model pomiarowy ilustruje pomiar niemierzalnych zmiennych latnentych na podstawie ich mierzalnych wskaznikow
Niestandaryzowane parametry modelu pozwalajg na szerszg interpretacje na temat populacji, niemniej
z uwzglednieniem btedéw wynikajacych np. z zastosowanej skali pomiaru. Parametry standaryzowane odnosza sie
Scisle do zbioru danych (proby badawczej), niemniej niwelujg btedy wynikajgce np. z zastosowanej skali. Dlatego
w dalszej czesci, wnioskowanie i weryfikacja hipotez oparta zostata o parametry standaryzowane.
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Tabela 11: Estymanty regresji modelu: parametry niestandaryzowane

Regression Weights (default model) Estimate  S.E. C.R. P Label
CsnBlI <--- autoekspresja 1,056 ,067 15,711  *** par 21
CsnBI <--- cechy_marki ,065 051 1,277 ,202  par_22
CsnBI <---  rozrywkowos¢ -101 049 -2,071 ,038 par_23
CsnBI <--- uzytecznos¢ -,021 039 -524 601 par_24
CsnBI <--- kontakty spot. ,009 043 215,830  par_25
marka_osobista <--- CsnBI 767 043 17,716  ***  par_36
cl <--- autoekspresja 1,000
c2 <--- autoekspresja 1,000 ,050 20,076  *** par_1
c3 <--- autoekspresja 993,053 18,852  ***  par 2
c4 <--- autoekspresja 1,034 052 19,958  ***  par_3
ad <--- cechy_marki 924 043 21,678 *** par 4
a3 <--- cechy_marki 981 044 22215 ***  par 5
a2 <--- cechy_marki 1,061 ,043 24397 *** par_6
al <--- cechy_marki 1,000
g4 <--- rozrywkowos¢ 1,000
g3 <---  rozrywkowos¢ ,850 ,045 18,872 *xk o par_7
g2 <--- rozrywkowos¢ 964 052 18,390 ***k  par_8
gl <---  rozrywkowos¢ ,907 054 16,939  ***  par 9
f4 <--- uzyteczno¢ 1,000
3 <--- uzyteczno$é 997,032 30,700 *** par_10
f2 <--- uzyteczno$é 1,035 ,035 29524  ***  par_11
fl <--- uzyteczno$¢ 984 038 26,219  ***  par_12
d4 <--- marka_osobista 1,000
d3 <--- marka_osobista 982 045 21961  ***  par_13
d2 <--- marka_osobista 1,109 ,046 23,858  *** par_14
dl <--- marka_osobista 1,023 ,048 21,384 ***k - par_15
ed <--- kontakty spot. 1,000
e3 <--- kontakty spot. 939  ,036 25965  ***  par_16
e2 <---  kontakty spot. 944 038 24608  *** par_17
el <--- kontakty spot. 910 1,039 23625  ***  par_18
b5 <---  CsnBlI 1,000
b4 <---  CsnBlI ,953 046 20,765  ***  par_19
b3 <--- CsnBI 766  ,046 16,784  ***  par_20
bl <---  CsnBlI ,691 043 16,061  ***  par_37

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie SPSS AMOS 22

*nazwy zmiennych zostaty skrocone w stosunku do ujetych w modelu wyjsciowym (rys.12) ze wzgledéw technicznych

W nawigzaniu do tabeli 11 btgd standardowy (S.E.) dla zmiennej CsnBl estymowanej
na poziomie 1,05 przez zmienng ,autoekspresja” wyniost 0,07, przy statystyce istotnosci testu
parametru na poziomie 17,12, Standaryzowany parametr estymacji CsnBl przez zmienng
»=autoekspresja” wynosi 0,94. Natomiast z poziomu 0,76 dla ,marki personalnej” estymowanej
przez CsnBl wzrost do 0,84 w modelu standaryzowanym, co oznacza, iz réznica pomiedzy tymi
modelami istnieje, ale nie jest znaczna.

Niektérzy naukowcy wskazujg, iz to wiasnie estymanty niestandaryzowane powinny
by¢ analizowane w modelach CFA, poniewaz jedynie one wskazujg na prawdziwg nature
zmiennych (Loehlin 2004 za: Tarka 2015 s.281). Jednakze, ze wzgledu na zastosowang skale
Likerta oraz metode estymacji ML, w dalszej czeéci pracy prezentowane analizy i wnioski

formutowane sg w odniesieniu do uzyskanych parametréw standaryzowanych.

66



W nawigzaniu do procedury identyfikacji modelu strukturalnego'®, oraz w relacji
do uzyskanych parametréw, zmienne: ,wyrdzniajace cechy marki”, ,rozrywkowe funkcje
fanpejdza”, ,uzyteczne funkcje fanpejdza” oraz ,kontakty spoteczne” mogtyby zosta¢ usuniete
z modelu (Bedynska, Ksigzek 2012, s.228), ze wzgledu na ich znikomy wplyw na przedmiotowg
relacje (patrz rys.14). W procesie analizy wspotzaleznosci zmiennych, a takze analizy korelac;ji
reszt oraz uwzglednieniu potencjalnych mediaciji, czyli zaleznosci posrednich miedzy zmiennymi
latentnymi, mozliwa bytaby respecyfikacja modelu.

Respecyfikacja ta, sprowokowataby nowe hipotezy badawcze wymagajgce
uzasadnienia teoretycznego, co mogtoby by¢ potencjalnie przedmiotem kolejnego opracowania.
Z tego powodu Autorka nie dokonuje respecyfikacji, pozostawiajac tym samym cel, zakres
i metodyke badawczg jak prezentowano we wstepie.

Rysunek 13a: Model pomiarowy standaryzowany: efekty

— 01 0,64 085 081 5 I

d2
marka

personalna

d3

d4

e

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie SPSS AMOS 22
nota: p <0,001; RMSEA= 0,055 Chi?/df= 2,77

199 proces modelowania strukturalnego odbywa sie w nastepujacych czterech etapach (Konarski 2009, s.59):

. specyfikacja i identyfikacja modelu,

e  estymacja modelu,

. ocena dopasowania (jakosci) modelu,

o  modyfikacja (respecyfikacja) modelu.
Respecyfikacja wigze sie z wprowadzeniem lokalnych modyfikacji do poczatkowo przyjetego modelu SEM. Modyfikacje
modelu mogg polega¢ na wprowadzeniu dodatkowych parametréw do postulowanego pierwotnie modelu oraz/lub
usunieciu parametréw z modelu (Konarski 2009, s. 60).
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Rysunek 13b: Model pomiarowy standaryzowany: determinanty
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie SPSS AMOS 22
nota: p <0,001; RMSEA= 0,055 Chi’/df= 2,77; estymanty standaryzowane
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Rysunek 14: Model strukturalny: parametry standaryzowane
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie SPSS AMOS 22
nota: p <0,001; RMSEA= 0,055 Chi?/df= 2,77

Ponizej, w tabeli 12 zilustrowano wyniki testdw dopasowania prezentowanego

na rys. 14 modelu. Ponizej opisano ich interpretacje.

Tabela 12: Wyniki testéw dopasowania modelu

Chi%df | RMSEA | RMR GFI AGFI | PGFI | NFI RFI IFI TLI CFlI HOELTER 0,5

2,776 0,055 0,106 | 0,901 | 0,879 | 0,741 | 0,92 | 0,909 | 0,947 | 0,94 | 0,947 240

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie SPSS AMOS 22

Model, w $wietle literatury definiujgcej wartosci referencyjne wymienionych wyze;j
w tabeli 10 testow, mozna uznaé za bardzo dobrze dopasowany do danych. Rzetelno$¢ modelu
na poziomie 2,77 mozna uzna¢ za wysoka przy referencyjnej <5. Dopasowanie modelu
do danych na podstawie sredniego btedu aproksymacji na poziomie 0,055 rowniez miesci sie
w wartosciach referencyjnych. Miary dobroci dopasowania uzyskaty poziom zblizony do 1,
co pozwala potwierdzi¢ wspomniang jakos¢. Wspdtczynnik Hoeltera przekroczyt wartos¢ 200,

co réwniez potwierdza powyzsze stwierdzenia.
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W nawigzaniu do powyzszej interpretacji, na rys. 14 zaleznosci istotne statystycznie
pogrubiono. Z prezentowanych, w ten sposéb zaleznosci wprost wynika: silna zaleznos$é
przyczynowa pomiedzy zmiennymi: ,autoekspresja uzytkownika”, ,identyfikacja uzytkownika SN
z markg” (CsnBl) i ,marka personalna uzytkownika”. Bezposredni, silny efekt mozna
zinterpretowa¢ nastepujgco: wyzszy o jedno odchylenie standardowe poziom autoekspresiji
uzytkownika sieci spotecznosciowej, przektada sie na wzrost identyfikacji z marka, takze
0 bliskie jednosci, wynoszgce 0,94 odchylenie. Oznacza to, iz marka jest kluczowym

narzedziem autoekspresji uzytkownika.

6.4. Wnioski z badan i weryfikacja hipotez

W nawigzaniu do zaprezentowanych w podrozdziale 6.3 wynikéw badan i analiz
dotyczacych determinant identyfikacji uzytkownika sieci spotecznosciowej Facebook z marka,
mozna przyjac¢ kluczowy wniosek podstawowy, iz relacja ta w srodowisku wirtualnym i realnym
rézni sie w sposoéb znaczacy. W odniesieniu do modelu CBI, Stockburger-Sauer, Rathneshwar
i Sen (2012) oraz Kunz i Jahn (2012), odmienna jest zaréwno struktura, jak i moc oddziatywania
poszczegolnych determinant.

Determinanty identyfikacji uzytkownika z markg w Srodowisku realnym charakteryzuje
bezposredni wptyw na przedmiotowg relacje (rys. 10). W $rodowisku wirtualnym sieci
spotecznosciowej FB, znaczgcy bezposredni wplyw na identyfikacje zanotowano tylko
dla jednej z determinant, mianowicie: dla ,autoekspresji uzytkownika”. Model CsnBlI,
zaprezentowany wraz z estymantami na rys. 14, prezentuje strukture, ktérej wiodgcg
determinantg jest wspomniana ,autoekspresja uzytkownikow”, ktéra determinuje
ich identyfikacje z markg w sieci spotecznosciowej, celem kreowania wtasnej marki osobiste;.

Warto zwréci¢é uwage, iz model ten prezentuje bliski zeru wspétczynnik sciezkowy
relacji ,kontakty spoteczne” do ,indentyfikacja z markg”. Mozna jednoznacznie stwierdzic,
iz ,kontakty spoteczne” nie determinujg identyfikacji. Jest to dokfadnie odwrotny rezultat
w stosunku do wynikéw, jakie otrzymata Stockburger-Sauer (2012) dla identyfikacji uzytkownika
z markg w rzeczywistosci realnej. Podobnie pozostate zmienne, takie jak: ,uzyteczne”
czy ,rozrywkowe” funkcje fanpejdzy, uwzglednione w modelu Kunz i Jahn (2012), nie majg
istotnego znaczenia w prezentowanym modelu, jak rowniez ,wyrdzniajgce cechy marki’, bedgce
rezultatem starannej kreacji wizerunku marek, pozostajg bez istotnego wptywu.

Mozna zatem stwierdzi¢, w nawigzaniu do parametrow modelu prezentowanych
na rys. 14, iz w rzeczywistosci wirtualnej marka jest kluczowym narzedziem autoekspresiji
uzytkownika oraz, ze gtdbwng przyczyng ,identyfikacji uzytkownika z markg”’, jest kreacja
reputacji wiasnej marki osobistej, co nawigzuje do tezy gtéwnej niniejszej dysertaciji.

Nizej, w tabeli 13 zestawiono efekty posrednie i bezposrednie wzajemnego wptywu

zmiennych z modelu strukturalnego (rys. 13).
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Tabela 13: Oszacowanie standaryzowanych efektow tgcznych modelu

. o rozrywkowe kontakty . wyrdzniajgce marka
uzytecznosc funkcje spoteczne autoekspresja cechy marki CsnBl osobista
CsnBI -0,017 -0,083 0,009 0,937 0,051 0,000 0,000
marka -0,014 0,071 0,007 0,794 0,043 0,847 0,000
osobista

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie SPSS AMOS 22

Prezentowane efekty tgczne pozwalajg stwierdzi¢ wysoki poziom wptywu zmiennej
»=autoekspresja” na CsnBl, jak réwniez CsnBIl na zmienng ,marka personalna”. Fakt, iz zmienna
»=autoekspresja” silnie wptywa na zmienng ,marka personalna” (0,79), sktania do rozwazan
nad funkcjg mediacyjng CsnBl, jednoczesnie wskazujgc potencjalny kierunek dalszej
respecyfikacji modelu.

Podsumowujac, w $wietle prezentowanych wynikdw, mozna przyjaé, iz w sieci
spofeczno$ciowej marka komercyjna, jest narzedziem kreowania marki personalne;.
Interesujgcym jest rowniez fakt, iz wptyw determinanty ,wyrdzniajgce cechy marki”
na identyfikacje, nie zostat zanotowany na statystycznie istotnym poziomie, co oznacza,
ze w prezentowanej strukturze nie jest istotne to, ,jaka marka jest’, a by¢ moze jedynie tres¢,
jaka niesie konkretny przekaz. Przy czym nie musi on by¢ ani ,rozrywkowy” ani ,uzyteczny”,
natomiast prawdopodobnie silnie wptywajacy na reputacje ,marki personalnej’. By¢ moze
rébwniez, opisana w podrozdziale 2.3, kwestia nadpodazy marek o podobnych cechach
odpowiada w konsekwenciji, za ,rozmycie si¢” cech wyrdzniajacych marki. Determinanty, takie
jak: ,uzytecznos¢ fanpejdza” i ,rozrywkowe funkcje fanpejdza”, pozostajg bez znaczgcego,
bezposredniego wptywu na identyfikacje z fanpejdzem. Podobnie, nieistotny wptyw na
identyfikacje zanotowano dla zmiennej ,kontakty spoteczne”. Pozwala to wnioskowag, iz marki
w sieciach spotecznosciowych nie tworzg spotecznosci. Uzytkownicy w sieci nie szukajg relacji
z innymi uzytkownikami marek. Oznacza to, ze marki na fanpejdzach gromadza ,widownie”, ale
nie tworzg wiezi, zatem i spoiecznoéci101 uzytkownikow.

Powyzsze wnioski, prezentujg nowe ujecie znaczenia sieci spotecznosciowych
w procesie budowania kapitatu marki i jego sktadowych (podrozdziaty: 3.2 i 3.3), co niesie
ze sobg nowe implikacje zar6éwno teoretyczne, jak i praktyczne, ktérych istota zostata rozwinieta
w dalszej czesci pracy. Whnioski ptyngce z badan opisanych w rozdziale 4, pozostajg w zgodzie

z przedstawionymi powyzej. W zat. 8 przedstawiono Kkategorie ,top of mind"*%

marek
wskazanych przez respondentéw podczas badania CsnBl. Zaréwno kategoria marek
modowych, jak i motoryzacyjnych, znajdujg sie na wysokiej pozycji, co posrednio potwierdza,
iz kategoria produktowa marki zawiera czynnik wizerunkowy, majgcy znaczenie
dla autoprezentacji uzytkownika w kanale SN. Prezentowane kategorie produktowe

nie sg jednakowo czesto wybierane.

101\, odroznieniu do rzeczywistosci realnej opisywanej przez Stockburger-Sauer (2010)

102 marka spontanicznie wskazana, jako pierwsza
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Ponizej, w tabeli 14, zamieszczono weryfikacje hipotez Hegngil do Hegngi 6, W Oparciu
0 prezentowane powyzej wyniki z badania CsnBl. Jak wynika z danych przedstawionych
w tabeli, jedynie dwie, z przyjetych w modelu teoretycznym hipotez zostaty potwierdzone.
Oznacza to, szczegdlnie w Swietle analizy efektéw igcznych prezentowanych powyzej,
w tabeli 13, iz struktura determinant identyfikacji z markg powinna zosta¢ poddana dalszej
analizie i respecyfikacji, w stosunku do prezentowanych rezultatdw, co stanowi¢ bedzie
interesujgce zagadnienie badawcze.

Whiosek, jaki nasuwa sie w $wietle prezentowanych wynikéw, dotyczy struktury
determinant identyfikacji z markg w Swiecie realnym i wirtualnym. W oparciu o prezentowany
model mozna stwierdzi¢, iz réznig sie one w sposOb znaczgcy. Potencjalne przyczyny
tej sytuacji zostaty ujete w rozdziale 5 oraz rozwiniete w rozdziale 7, poswieconym wnioskom
i predykcjom.

Tabela 14: Weryfikacja hipotez Hcegngi1 g0 Hesnei6, parametry standaryzowane

hipoteza tresé¢ C.R. P B weryfikacja
Hcsneil Autoekspresja uzytkownika buduje 15,711 <0,001 0,937 hipoteza
bezposrednio identyfikacje podtrzymana

z fanpejdzem marki.

Hcsnei2 Wyrdzniajace cechy marki wptywajg 1,277 0,202 0,0510 hipoteza
bezposrednio na sktonnosé odrzucona
do identyfikaciji

z jej fanpejdzem.

Hcsnei3 Mozliwos$¢ rozwijania kontaktéw 0,215 0,83 0,009 hipoteza
spotecznych wptywa bezposrednio odrzucona
na sktonnosc¢
do identyfikacji z fanpejdzem.
Hcsnei4 Uzytecznos$¢ fanpejdza wpltywa -0,524 0,601 -0,17 hipoteza
bezposrednio na sktonnosé odrzucona
do identyfikacji z nim.
Hcsnei5 Rozrywkowe funkcje fanpejdza -2,071 -0,038 -0,83 hipoteza
wplywajg bezposrednio na sklonnosé odrzucona
do identyfikacji z nim.
Hcsnei6 Identyfikacja z fanpejdzem marki 17,716 <0,001 0,847 hipoteza
komercyjnej wptywa bezposrednio na podtrzymana

pozytywng postawe innych
uzytkownikow wzgledem marki
osobistej uzytkownika identyfikujgcego
sie.

Zrodto: opracowanie wiasne, nota: AVE>0,5; C.R. >0,7
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W wyniku przeprowadzonego badania negatywnie zweryfikowano hipotezy Hcgngi2
do Hcgpd dotyczgce: bezposredniego wptywu wyrdzniajacych cech marki, kontaktow
spotecznych, uzytecznosci fanpejdza i jego rozrywkowych funkcji, na identyfikacje z fanpejdzem
marki. Hipotezy te odrzucono. Natomiast hipoteza dotyczgca bezposredniego wpltywu czynnika
autoprezentacji na identyfikacje z fanpejdzem oraz hipoteza o intencjonalnym wplywie
identyfikacji z fanpejdzem na reputacje marki osobistej zostaty podtrzymane. Na podstawie

prezentowanych wynikéw badan, nie ma podstaw do ich odrzucenia.

6.5. Ograniczenia i rekomendacje

Kluczowym ograniczeniem dla wynikow prezentowanych badan jest fakt, iz obejmuje
ono jedynie portal spotecznosciowy Facebook. Jak wskazujg badania Smitha, Fischera
i Youngjina (2012), istnieje znaczaca réznica pomiedzy poszczegdlnymi formami mediow
spofteczno$ciowych. Jednakze, z uwagi na wiodgcy udziat FB nie tylko wsréd medidéw
spotecznosciowych, ale i wsrdéd witryn ogotem (tab. 4), przyjeta metoda, w tym préba
badawcza, jest wtasciwa i uzasadniona'®. Z praktycznego punktu widzenia, podejmujac
dziatania w oparciu o prezentowane wnioski z badan, nalezy jednak mie¢ na uwadze specyfike
kazdej z form. Interesujagcym z naukowego i poznawczego punktu widzenia, byloby réwniez
wykonanie badania wedlug modelu CsnBI, w oparciu 0 pozostate wiodgce portale
spotecznosciowe, jak Twitter czy Google+ oraz Badoo, i poréwnanie wynikow.

Kolejne ograniczenie stanowi proba badawcza, jak wspomniano w podrozdziale 6.2
jest ona silnie nadreprezentowana przez grupe wiekowa 18-24 w odniesieniu do catej populaciji
Facebooka. Jednakze w Swietle wnioskowania na podstawie struktury wiekowej uzytkownikow
przynalezgcych do fanpejdzy, uwzglednionych w badaniu wg modelu BV (rozdz. 4), mozna
przyjac, iz gtownie to ta grupa wiekowa identyfikuje sie z markami w srodowisku FB. Zatem
wnioskujgc posrednio, w kontekscie przedmiotu badan, préba nie jest niewtasciwa
pod wzgledem wiekowym, w kontekscie rozpatrywanego problemu badawczego.

Jednakze fakt, iz proba jest silnie reprezentowana przez srodowisko studenckie, ktére
z racji potencjatu intelektualnego jest mniej podatne na manipulacje oraz komunikacje
perswazyjng marek, jak réwniez jest silniej samoswiadome wtasnych opinii, sgdéw i motywaciji,
powinien by¢ uwzgledniony. Z praktycznego punktu widzenia, grupa ta, pomimo iz stanowi
potencjalng grupe lideréw opinii, to pozostaje jednak w mniejszosci do ogétu spoteczenstwa.
Zatem wszelkie dziatania podejmowane na bazie prezentowanych wnioskédw powinny
by¢ podejmowane przy swiadomosci tej sytuacji. Z drugiej strony fakt, iz 91% uzytkownikow FB
interesuje sie réwniez tresciami umieszczanymi na blogach (IRCenter 2014), $wiadczy o tym,
ze marki personalne cieszg sie zainteresowaniem. Natomiast fakt, iz dynamika blogosfery

jest malejgca, moze by¢ podyktowane coraz wiekszymi wymaganiami stawianymi markom

103 W zat.9 umieszczono graficzng prezentacje pozycji witryny FB na rynku medidow spofecznosciowych w Polsce

(IRCenter 2014)
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personalnym. Wiedza wynikajgca z pogtebionych badan tego obszaru, moze prowadzi¢
do interesujgcych wnioskéw.

Badanie powyzsze zostato przeprowadzone w przestrzeni wirtualnej Rzeczpospolitej
Polskiej, zatem wnioskowanie i ewentualnie planowanie dziatan na podstawie badan mozna
podejmowac¢, w odniesieniu gtéwnie do populacji polskiej. Z racji réznic kulturowych, a takze
poziomu rozwoju gospodarek (co takze wptywa na kulture) pomiedzy krajami Unii Europejskiej,
a przede wszystkim miedzy Europg a USA, poréwnanie wynikow badan nad CsnBl, w réznych
populacjach, stanowitoby bardzo interesujgce zagadnienie poznawcze.

Natomiast potgczenie badan nad specyfikg CsnBl, w poszczegélnych populacjach
z uwzglednieniem portalu FB, oraz poziomu wyksztatcenia, stanowitoby interesujgca probe
wyczerpania tego tematu. Badanie to pozwolitoby rowniez na odwazniejszg predykcje zjawiska
kierunkéw rozwoju konstruktu marki personalnej, ktéra zaréwno w literaturze naukowej
jak i branzowej poruszana jest gtdwnie w kontek$cie marek personalnych oséb publicznych,

czy tez wysokiej klasy specjalistow i ekspertow tzw. ,pracownikow wiedzy”.
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7. WNIOSKI | PREDYKCJE

W odniesieniu do problemu badawczego podejmowanego w niniejszej dysertacii,
kluczowym elementem wplywajgcym na kreowanie wartosci marki w mediach
spofeczno$ciowych jest struktura =zaleznosci pomiedzy ,autoekspresjg” uzytkownikow,
identyfikacjg z marka komercyjng poprzez fanpejdz a marka  osobistg.
Wobec braku statystycznej istotnosci wptywu pozostatych, badanych determinant, mozna
przyja¢, iz marka komercyjna, jest narzedziem kreowania marki personalnej, co czyni marke
personalng kluczowg determinantg kreowania wartosci marki komercyjnej. Parafrazujgc, wobec
faktu, iz reputacja marki osobistej jest pozagdanym wynikiem identyfikacji z fanpejdzem marki
komercyjnej, Swiadoma kreacja reputacji marki osobistej przez uzytkownikéw determinuje
kreowane wartoéci marki komercyjnej w tym kanale komunikacji. Warto zaznaczyc,
iz autoekspresja uzytkownikéw odbywa sie, w duzej mierze, wiasnie przy uzyciu tresci
generowanych przez marki, co moze by¢ powodowane na przyktad niskg kreatywnoscig
uzytkownikoéw lub wprost fatwoscig pozyskania gotowej tresci (ang. content).

Jak wspomniano we wnioskach z badan ujetych w rozdziale 6, marki na fanpejdzach
nie tworzg spotecznosci osob, ktdére czujg sie ze sobg zwigzane (podobne wyniki otrzymat Kunz
i Jahn 2012 oraz Stockburger-Sauer 2010). Fanpejdze raczej gromadzg zainteresowanych
sobg uzytkownikéw, bez kreowania wiezi miedzy nimi. Interesujgcym pytaniem badawczym,
ktére powstaje w oparciu o powyzsze, jest: jakg wartos¢ dla marki ma zbiorowosé
uzytkownikow, ktorych nie tgczy ani wiez z markg ani wiez wzajemna z innymi uzytkownikami.
Grupa taka stanowi raczej audytorium niz spotecznosc¢. W sSwietle wynikéw prezentowanych
w niniejszej dysertacji, audytorium to koncentruje sie na marce wtasnej, komercyjng traktujgc
instrumentalnie, co stoi w sprzecznosci z literaturg traktujgcg media spotecznosciowe jako
antidotum na kryzys komunikacji marketingowej, o czym byla mowa we wstepie do niniejszej
dysertacji. Marka komercyjna, w $wietle prezentowanych badan, jest zatem jedynie narzedziem
kreacji wtasnej marki uzytkownika. W zwigzku z tym, z praktycznego punktu widzenia, aby
budowac kapitat marki komercyjnej w tym kanale, konieczne jest emitowanie tresci, ktdre
skupiajg sie na uzytkowniku i jego autoprezentacji, a nie na marce. Zatem marka komercyjna,
celem skutecznosci dziatan, nie powinna byé przedmiotem tresci emitowanych na wtasnym
fanpejdzu oraz nie powinna byé w centrum uwagi. Jest to warunek konieczny, w Swietle
prezentowanych badan, aby dystrybucja tre$ci emitowanej przez marke kanatem komunikac;ji
nalezacym do uzytkownika, w ogdéle nastgpita. Interesujgcym pytaniem badawczym jest: na ile
tre$¢ nieperswazyjna buduje kapitat marki. Tres¢ ta moze mie¢ charakter podtrzymywania
swiadomosci marki, niemniej praktyka menadzerska uczy, iz sama sSwiadomos¢ marki
w dzisiejszych warunkach nadpodazy, jest niewystarczajgca, aby skutecznie konkurowaé. Juz
Barwise (1993) dowiddt, iz ,Swiadomos¢ marki to wydmuszka”. Innym potencjalnym kierunkiem
badawczym jest gotowos$é wiascicieli marek do ponoszenia kosztow emisji komunikatéw,
ktére nie koncentrujg sie wprost na marce. Istnieje spore prawdopodobienstwo wewnetrznej

bariery korporacyjnej przed podejmowaniem takich dziatan.
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Kolejne pytanie, jakie sie nasuwa w Swietle prezentowanych wynikéw, dotyczy
lojalnosci: czy wobec prezentowanej struktury determinant identyfikacji i braku szczegdlnej
wiezi z markg oraz jej uzytkownikami w sieciach spotecznosciowych, kreowanie lojalnosci
na fanpejdzu jest efektywne. Istnieje szereg badan, ktére wskazuja, iz dziatania komunikacyjne
na fanpejdzach prowadzg do lojalnosci (podrozdz. 3.2), w tym takze wielokrotnie wspominane
modele Stockburger-Sauer i in. (2012) oraz Kunz i Jahn (2012). Autorka, w $wietle
prezentowanej struktury determinant, stawia hipoteze, iz jakkolwiek badania wykazujg efekt
dziatan na fanpejdzach w postaci lojalnosci wzgledem marek, to prawdopodobnie nie jest to ani
najbardziej skuteczna, ani efektywna forma jej kreowania. Hipoteze te nalezatoby zweryfikowac
stosownymi badaniami.

Interesujgcym bytoby réwniez podjecie badan nad CsnBl, poréwnujgcych jej wptyw
na lojalnos¢ i marke osobistg. Wiedza ta, pozwolitaby na odwazniejszg predykcje wptywu
dziatah podejmowanych w sieciach spotecznosciowych na wartos¢ marki, co pozostaje
kluczowg potrzebg menadzeréw marek oraz wiascicieli tego aktywa, w obecnych warunkach
nadpodazy.

Pewnym ograniczeniem dla wynikow prezentowanych badan, moze by¢ fakt,
iz obejmuje ono jedynie portal spoteczno$ciowy Facebook. Jak wskazujg badania Smitha,
Fischera i Youngjina (2012) istnieje znaczgca réznica pomiedzy poszczegdélnymi formami
mediéw spotecznosciowych. Jednakze, z uwagi na wiodgcy udziat FB nie tylko wsréd mediow
spotecznosciowych, ale i wsréd uzytkownikéw Internetu (podrozdz. 3.1), mozna przyjac,
iz wnioskowanie o mediach spotecznosciowych, celem zapewnienia efektywnosci dziatan
na bazie Facebooka jest uzasadnione. Z praktycznego punktu widzenia, planujgc dziatania
w oparciu o prezentowane wnioski z badan, nalezy jednak mie¢ na uwadze specyfike kazdej
z form. Interesujagcym, z naukowego punktu widzenia, byloby wykonanie badania CsnBI
w oparciu o pozostate wiodgce portale spotecznosciowe, takie jak Twitter czy Google+
oraz Badoo i poréwnanie wynikbw. Badanie, prezentowane w niniejszej dysertacji, zostato
przeprowadzone na terenie Rzeczpospolitej Polskiej, zatem mozna wnioskowaé na podstawie
badan, w odniesieniu gtéwnie do populacji polskiej. Z racji istnienia réznic kulturowych,
poréwnanie wynikéw badan nad CsnBIl w ré6znych populacjach, stanowitoby bardzo interesujace
zagadnienie poznawcze. Potgczenie badan nad specyfika CsnBl w poszczegdinych
populacjach, z uwzglednieniem portalu FB oraz poziomu wyksztatcenia, stanowitoby
interesujgcg probe wyczerpania tego tematu. Badanie to pozwolitoby réwniez
na odwazniejszg predykcje kierunku rozwoju konstruktu marki personalne;j.

Kontynuujgc podsumowanie, prezentowane w rozdziatach 4 i 6 wyniki badan, pozwalajg
stwierdzi¢, iz uzasadniony jest dystans menadzerobw marki do kanalu mediow
spotecznosciowych. W $wietle prezentowanych badan wptyw dziatan podejmowanych w tym
kanale na rzecz wartosci marek, jest dyskusyjny. Natomiast diagnoza, iz dystans menadzeréw
wynika z nieumiejetnosci wykorzystywania tego narzedzia (Kondratyuk 2012) lub z obaw
przed utratg kontroli nad przekazem marketingowym, jakkolwiek po czesci stuszny, to jednak,

w Swietle prezentowanych badan, nie do konica uzasadniony. W nawigzaniu do badan,
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opisanych w rozdziale 4, modele regresji liniowej opracowane dla wyodrebnionych osobno,
w ramach zbioréw marek polskich i globalnych, kategorii: motoryzacja i moda (silnie
wizerunkowych), osiggajg silniejsze statystyki niz modele ogdlne tych zbioréw. Oznacza to,
iz relacja wskaznikéw w social media i wartos¢ marki moze zaleze¢ od kategorii, wobec czego
media spotecznosciowe, jako kanat komunikacji nie sg tak samo odpowiednie dla wszystkich
branz, z punktu widzenia zwrotu z inwestycji w komunikacje (ROI**).

W kontekscie aspektu kategorii, poruszanego w badaniach wedtug modelu BV,
liczebno$¢ obu zbioréw (marki globalne i polskie) jest niewystarczajgca, aby wyczerpa¢ badania
dotyczgce wptywu kategorii marki na przedmiotowg relacje, z uwagi na brak wystarczajgcej
reprezentacji dla réznych kategorii produktowych w zbiorze danych marek o najwyzszej
wartosci. Dlatego wnioski dotyczace znaczenia kategorii produktowej dla skutecznosci
i efektywnosci dzialan na rzecz marek w $rodowisku FB postuzyly do sformutowania
interesujgcej hipotezy badawczej, ktéra wymaga weryfikacji na drodze odrebnych, pogtebionych
badan.

Warto podkresli¢, w kontekscie badan wg modelu BV, iz na wskaznik zainteresowania
Jiczba fanéw” i wskaznik zaangazowania ,0 tym sie mowi” istotny wptyw ma zapewne takze
jakos¢ podejmowanych dziatann promocyjnych danych marek na FB. Badanie nie uwzglednia
czynnika jakosci zwigzanego z publikowanymi tresciami'®, a takze popularnego procederu

Jkupowania farm fanéw"'%

. W rezultacie osiggane wskazniki mogg nie odzwierciedlac¢
rzeczywistosci. Zapewne obok kategorii marki i wiodacej determinanty ,marki personalnej”,
czynnik jakosciowy komunikacji w sieciach spotecznosciowych ma réwniez wplyw na wartos¢
marki komercyjnej. Zalezno$¢ ta bytaby mozliwa do zaobserwowania, dzieki kontynuacji badan
LW dlugim okresie”. Interesujgcym przyktadem wybitnie jakosciowym, w kontrascie
do ilosciowego ujecia kreacji wartosci marki w sSrodowisku sieci spofecznosciowych jest
wdrozenie nowego produktu inspirowanego komunikacjg z fanami danej marki. By¢ moze
badania prowadzone nad komunikacjg w sieciach spotecznosciowych powinny mieé¢ wybitnie
jakosciowy charakter, w kontekscie wspétkreacji wartosci marki opartej o kapitat intelektualny
uzytkownikow.

W odniesieniu do analizy iloSciowej prezentowanej w niniejszym opracowaniu,
aby obiektywnie i rzetelnie stwierdzi¢, czy prezentowane wyniki Swiadczg o wysokim lub niskim
udziale aktywnosci podejmowanych w sieciach spofeczno$ciowych w ksztattowaniu wartosci
marki, nalezatoby poréwnaé te wyniki z rezultatami uzyskanymi, w tym samym okresie,
dla dziatlan w innych kanatach komunikacji, a takze uwzgledni¢ tzw. efekt synergii,

czyli wspoétdziatania komunikacji odbywajgcej sie zwykle jednoczesnie wielokanatowo.

104 ROI, ang. return of investment
105 ang. content marketing

6 Zjawisko kupowania ,farm fanéw” jest procederem prowadzonym przez agencje reklamowe, majgcym na celu
sztuczne osigganie wzrostu wskaznika ,liczba fanoéw”, w oparciu o zakup puli nieprawdziwych fanéw. Facebook
ograniczyt ten proceder w wyniku zmiany swojej polityki w roku 2014. Prezentowane badanie miato miejsce w roku
2013, zatem przed zmiana.
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Warto tez zaznaczyé, iz badania prezentowane w niniejszej pracy, byly przeprowadzone
bez rozdzielenia marek ze wzgledu na kanat sprzedazy, co nie jest bez znaczenia.

W nawigzaniu do kwestii branzy oraz kanatow sprzedazy, interesujgca, z praktycznego
punktu widzenia, bytaby réwniez wiedza dotyczaca CsnBl w branzach, w ktérych zaréwno
komunikacja marketingowa, jak i transakcja odbywa sie wirtualnie. Wyniki tych badan mogg sie
Znacznie rozni¢ w zestawieniu do branz, ktérych transakcje odbywajg sie offline (dystans czasu
i miejsca pomiedzy komunikatem a aktem zakupu).

W kontekscie przedstawionych badan, interesujgca jest takze predykcja rozwoju
konceptu marki personalnej. Z naukowego punktu widzenia, wazna jest wiedza dotyczgca
swiadomosci wlasnej marki osobistej zaréwno w zaleznosci od kultury, populacji, jak i wieku,
wyksztatcenia, pfci czy zawodu. Z praktycznego punktu widzenia wzrost swiadomosci marki
personalnej moze uruchomi¢ zaréwno nowy kierunek biznesowy, dotyczgcy zaréwno doradztwa
w obszarze zarzgdzania wtasng markg personalng jak i edukacyjny, czy reklamowy. Blogi
tematyczne zaktadane przez amatoréw pasjonatow juz dzi§ stanowig intrathg forme
zarobkowania (nowymarketing.pl 2014; socialmediaexaminer.com 2014).

Rozwdéj marek personalnych w sieci i brak mozliwosci masowego komunikowania
perswazyjnego w Internecie, stworzy¢é moze konieczno$¢ prowadzenia komunikaciji
marketingowej w sposéb coraz bardziej rozdrobniony, co powodowa¢ moze znaczgcy wzrost
kosztow zwigzanych z zarzgdzaniem rozdrobniong komunikacjg wielokanatowg i ewaluacjg
wynikow takich dziatan. Wspomniane juz branze funkcjonujgce na poziomie komunikac;ji
i transakcji w sferze wirtualnej, sg w stanie opomiarowac¢ i powigza¢ wptyw, nawet bardzo
rozdrobnionej komunikacji pod wzgledem tresci i kanatu nadawania przekazu, na liczbe
transakcji. Biznes wirtualny poniesie koszty zwigzane z analizg tak rozdrobnionych dziatan,
ale i uzyska wiedze, ktéra moze doprowadzi¢ do zyskownych optymalizacji. Natomiast branze,

dla ktérych transakcje zachodzg w $wiecie realnym, np. branza FMCG™’

poniosg wieksze
koszty uzyskania informacji dotyczacych czynnikow wptywu aktywnosci w sieci na realne
transakcje, przy obecnej strukturze rynku i poziomie rozwoju technologii, czego nie mozna
wykluczy¢ w przysziosci. Konieczno$¢ zarzadzania tak rozdrobnionymi kanatami komunikacji,
moze w rezultacie prowadzi¢ do zaniechania bezproduktywnych kosztéw, co moze catkowicie
zrestrukturyzowa¢ przemyst reklamowy, poniewaz wielu ustugodawcow ogtosi upadio$c.
Juz obecnie obserwujemy konsolidacje rynku zaréwno mediowego, jak i brokeréw mediowych,
ktéra wynika wtasnie z malejgcych przychoddéw tego sektora, spowodowanych malejagcymi

marzami.

107 FMCG (ang. fast moving consumer goods), produkty sprzedawane czesto i po wzglednie niskich cenach, np.

produkty spozywcze czy chemia gospodarstwa domowego; rynek ten jest szacowny w Polsce na ponad 230 mld pin
(logistyka.net.pl, 2014)
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Przedstawione w niniejszej dysertacji badania wskazujg, iz media spotecznosciowe
prawdopodobnie nie rozwigzg kryzysu komunikacji marketingowej, zatem i problemow
przemystu mediowego oraz reklamowego, pomimo silnej perswazji dotyczacej wyjgtkowej
skutecznosci tego kanatu, skierowanej do menadzeréw marek.

Warto podkresli¢, iz media spotecznosciowe stanowig nowy, istotny element przestrzeni
wirtualnej, zatem wymagajg badan, ktdére pozwolg zidentyfikowac¢ i zrozumieé istotne aspekty

ich funkcjonowania w kontek$cie spotecznym, kulturowym oraz gospodarczym.
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PODSUMOWANIE

Problemem badawczym, ktéremu zostata poswiecona niniejsza dysertacja,
jest okreslenie struktury czynnikdw determinujacych kreowanie wartosci marki w mediach
spoteczno$ciowych. Szczegodtowe cele badawcze podejmowane w pracy to:

1. Okreslenie relacji pomiedzy wartoscig marki a jej pozycjg w sieciach spotecznosciowych,
wyrazong ,wskaznikami sukcesu”: liczebnoscig fanéw i ich zaangazowaniem, dla marek
globalnych i polskich.

2. Zidentyfikowanie struktury determinant identyfikacji z markg uzytkownikéw sieci
spotecznosciowych, z uwzglednieniem czynnika autoprezentaciji.

Podsumowujgc, celem niniejszej dysertacji bylo okreslenie struktury czynnikéw
determinujgcych kreowanie wartosci marki w sieciach spotecznosciowych, poprzez poznanie:
w jakim stopniu efekty dziatan w zakresie fanpejdzy marek, majgce odzwierciedlenie
we wskaznikach \liczba fanéw” i ,0 tym sie méwi’, podejmowane w mediach
spotecznosciowych, budujg ich warto$¢ oraz jak przedstawia sie struktura czynnikéw, ktére
determinujg kluczowa dla procesu kreowania wartosci, identyfikacje uzytkownikéw z markami w
tym Srodowisku, z uwzglednieniem czynnika autoprezentacji uzytkownikéw sieci, wobec faktu
wirtualizacji Srodowiska biznesowego.

Jako ogdlng teze pracy sformutowano stwierdzenie, iz istnieje statystycznie istotna
relacja pomiedzy wartoscig marki a jej pozycjg w mediach spotecznosciowych, oraz iz struktura
czynnikbw determinujgcych kreowanie wartosci marki w sieciach spotecznosciowych
w Swiecie realnym i wirtualnym réznig sie. W tabeli 15 zestawiono wszystkie hipotezy badawcze
wraz z ich weryfikacjg, pochodzace z obu modeli: BV i CsnBI, ktére postuzyty do realizacji
celéw pracy.

W nawigzaniu wspomnianej tabeli 15, w oparciu o przeprowadzone badania relacji,
pomiedzy wartoscia marki a wskaznikami jej pozycji w sieciach spotecznosciowych,
a takze w oparciu o badanie struktury, sity i kierunku czynnikéw determinujgcych identyfikacje
uzytkownikow sieci spotecznosciowej z fanpejdzem danej marki, mozna stwierdzi¢, iz istnieje
statystycznie istotna, dodatnia zalezno$¢ pomiedzy wartoscia marki a jej wskaznikami
w sieciach spotecznosciowych. Kluczowym czynnikiem identyfikacji z markg w tym $rodowisku

jest autoprezentacja uzytkownikéw w celu kreowania reputacji wtasnej marki osobiste;.

80



Tabela 15: Podsumowanie weryfikacji hipotez

Relacja wartosci marki do jej wskaznikow w sieci spotecznosciowej Facebook (BV)

Hpv1l Istnieje zwigzek pomiedzy wartoscig marki a wskaznikiem ,liczba fanéw” v
Hev2 Istnieje zwigzek pomiedzy wartoscig marki a wskaznikiem ,0 tym sie méwi” v
Hpy3 Istnieje zwigzek pomiedzy wskaznikiem ,liczba fanéw” a wskaznikiem ,0 tym sie mowi” v

Determinanty identyfikacji z markg w sieci spotecznosciowej Facebook (CsnBI)

Hcsneil Autoekspresja uzytkownika buduje bezposrednio identyfikacje z fanpejdzem marki. v
Hesnpi 2 Wyrdzniajgce cechy marki wptywajg bezposrednio na sktonnos¢ do identyfikacji z jej X
fanpejdzem.
Hesngi3 Mozliwo$¢ rozwijania kontaktow spotecznych wptywa bezposrednio na skionnosé do X
identyfikacji
z fanpejdzem.
Hcsnei4 Uzytecznos¢ fanpejdza wptywa bezposrednio na sktonnos$¢ do identyfikacji z nim. X
HcsnBIS Rozrywkowe funkcje fanpejdza wptywajg bezposrednio na skionnos¢ do identyfikacji z nim. X
Hcsnpl6 Identyfikacja z fanpejdzem marki komercyjnej wptywa bezposrednio na pozytywng postawe v

innych uzytkownikéw wzgledem marki osobistej uzytkownika identyfikujgcego sie.

Zrédio: opracowanie wlasne
X - hipoteza odrzucona, na podstawie weryfikacji negatywnej

v" - hipoteza podtrzymana, wobec braku podstaw do jej odrzucenia

W nawigzaniu do prezentowanych wynikéw, warto podkresli¢, iz istniejg przestanki
ku temu by przyjg¢, ze kategoria marki ma znaczenie dla przedmiotowej relacji. Kategorie
o silnej symbolice, uzyskujg znaczaco lepsze rezultaty, ze wzgledu na skfonnos¢ uzytkownikow
do postugiwania sie nimi w procesie ksztaltowania wlasnego wizerunku. W wyniku czego
przyjeto, iz media spotecznosciowe nie sg jednakowo skuteczne dla wszystkich kategorii,
przez co prawdopodobnie nie sg kanatem uniwersalnym ze wzgledu na realizacje celéw
komunikacyjnych dla wszystkich marek. Kluczowym czynnikiem identyfikacji z markg w tym
srodowisku jest autoprezentacja uzytkownikow w celu kreowania reputacji wtasnej marki
osobistej. Uzyskana struktura determinant identyfikacji z markg w mediach spotecznosciowych
z perspektywy uzytkownika jest znaczgco rézna od struktury determinant uzyskanej zaréwno

dla rzeczywistosci realnej, jak i wirtualnej, przy zatozeniu perspektywy przedsigbiorstwa.
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Podsumowujac, w kontekscie problemu badawczego, dotyczacego okreslenia struktury

czynnikow determinujgcych kreowanie wartosci marki w mediach spotecznosciowych

wykonano:

Diagnoze stanu wiedzy, w oparciu o 226 pozycji literaturowych, w celu okreslenia
problemu badawczego, tezy ogdlnej oraz sformutowania hipotez.

Opracowano schemat zalezno$ci pomiedzy komunikacja marketingowa, kapitatem
marki a warto$cig marki, celem uwypuklenia istoty tych pojec.

Zdefiniowano proces zarzgdzania markg oraz przedstawiono jego schemat ,wejscia-
wyjscia”, celem wykazania, iz proces ten obejmuje cate przedsiebiorstwo i ma charakter
wiodacy, szczegllnie wobec faktu, iz marka stanowi niematerialne aktywo
przedsiebiorstwa nierzadko przekraczajgce swojg wartoscig majatek catego
przedsiebiorstwa.

Zdefiniowano pojecie gospodarki sieciowej, celem wykazania istotnego kontekstu
rozwazan nad relacjg wartosci marki i aktywnosci na jej rzecz w sieciach
spotecznosciowych, jakim jest wirtualizacja przestrzeni spotecznej i gospodarcze;.
Opracowano schemat ,wejscia-wyjscia” procesu sieciowego kreowania wartosci, celem
wykazania istoty zmian w odniesieniu do procesow ksztaftowania wartosci sprzed
ery informacji. Zmianie ulegta zaréwno infrastruktura jak i zasoby. W gospodarce
sieciowe] Internet stanowi kluczowg infrastrukture biznesowa, natomiast zasobami,
w ujeciu S-DLogic sg zaréwno materialne jak i niematerialne wigzki korzysci w postaci
na przykfad wiedzy i umiejetnosci, a takze relac;ji.

Opracowano schemat ilustrujgcy idee sieci warto$ci marki, aby podkresli¢ bezposrednig
wspotzaleznos¢ uczestnikow procesu ksztattowania warto$ci marki, charakterystyczng
dla wspdiczesnej gospodarki. Zgodnie z ideg S-DLogic, dopiero interakcja i integracja
zasobow, w tym relacji, w skonfigurowanej sieci nadaje warto$¢. Kapitat relaciji, staje sie
znaczgcym aktywem niematerialnym przedsiebiorstwa.

Przedstawiono sieci spotecznosciowe, jako naturalne nastepstwo wirtualizacji
spoteczenstw i wykazano wiodgca role Facebooka w tej grupie mediow.

Opracowano model badawczy BV i sformutowano hipotezy Hgy1-Hpy 3.

Opracowano narzedzie autorskie STAT.book.v.02, za pomoca ktérego zebrano
dane z portalu spotecznos$ciowego Facebook, metodg obserwacji uczestniczgce;.
Przeprowadzono badanie wedlug modelu BV, opracowano wyniki, przeprowadzono
analizy metodg regresji liniowej, sformutowano wnioski i pozytywnie zweryfikowano
hipotezy Hgy1:Hpgy3.

W oparciu o wnioski z badania BV sformutowano problem badawczy dotyczacy

znaczenia czynnika autoprezentacji, celem uzasadnienia potrzeby dalszych badan.
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e Pogtebiono badania literaturowe, w rezultacie, czego przedstawiono teoretyczny
schemat zaleznosci pomiedzy wizerunkiem witasnym uzytkownika, autoekspresjg
a wizerunkiem marki, w oparciu o teorie transferu znaczen, celem uzasadnienia
znaczenia ftransferu znaczen w procesie kreowania wartosci marki w sieciach
spofecznos$ciowych.

e Przedstawiono teoretyczny schemat =zaleznosci pomiedzy transferem znaczen,
wizerunkiem marki a wizjg siebie uzytkownika, celem uzasadnienia znaczenia
identyfikacji uzytkownika z markg w procesie kreowania wartosci marki w sieciach
spotecznosciowych.

e Opracowano model badawczy CsnBl i sformutowano hipotezy Hcgng 1:Hcsng 6.

e Opracowano kwestionariusz, za pomoca, ktérego zebrano dane na drodze wywiadu
posredniego.

e Przeprowadzono badanie wedlug modelu CsnBI, opracowano wyniki, przeprowadzono
analizy metodg réwnan strukturalnych, sformutowano wnioski i zweryfikowano hipotezy
Hcsneil:Hesnei6. W rezultacie analiz opracowano model znaczgaco odbiegajgcy
od adaptowanej struktury modelu CBI, ktéry wnosi nowa wiedze dot. przedmiotowych
zaleznosci w srodowisku wirtualnym.

e Przedstawiono znaczenie otrzymanych wynikéw dla praktyki zarzadczej oraz wskazano

dalsze kierunki badawcze celem rozwijania wiedzy dotyczgcej przedmiotowej relacji.

Otrzymane rezultaty stanowig nowg wiedze dotyczacg kwestii wartosci marki w relaciji
do sieci spofeczno$ciowych, a takze prezentujg, nowag, w $wietle istniejacych dotgd badan,
strukture zaleznosci pomiedzy kontaktami spotecznymi, potrzebg autoekspresji a identyfikacjg
z markg komercyjng i markg personalng, dotagd w ogdle nieujmowang w badaniach nad

identyfikacjg uzytkownika z markg komercyjng w kontekscie kreowania jej wartosci.
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ANEKS

Zatacznik 1: Ranking Interbrand Best Global Brands 2013*
marka wskaznik wskaznik wartos¢ marki
"liczba fanow" zaangazowania [mIn USD]
"o tym sie¢ mowi"
1 Apple 63 598 806.00 1 706 349.00 98316
2 Google 40 014 893.00 624 062.00 93291
3 Coca-Cola 103 161 426.00 1814 918.00 79213
4 IBM 1017 420.00 27 653.00 78808
5 Microsoft 93 526 604.00 1 024 543.00 59546
6 GE 1016 641.00 17 223.00 46947
7 McDonalds 71698 047.00 828 534.00 41992
8 Samsung 138 501 452.00 3572 489.00 39610
9 Intel 33 239 052.00 612 888.00 37257
10 Toyota 17 149 217.00 549 881.00 35346
11 Mercedes Benz 37 374 579.00 1 267 886.00 31904
12 BMW 43543 237.00 1504 251.00 31839
13 Cisco 5108 597.00 79 694.00 29053
14 Disney 128 647 311.00 3440 334.00 28147
15 HP 11 552 353.00 375 160.00 25843
16 Gillette 13 721 065.00 310 441.00 25105
17 Louis Vuitton 14 882 072.00 197 050.00 24893
18 Oracle 2 821 186.00 59 111.00 24088
19 Amazon 37 884 144.00 499 776.00 23620
20 Honda 18 323 383.00 695 361.00 18490
21 H&M 18 137 098.00 162 859.00 18168
22 Pepsi 43 427 305.00 795 500.00 17892
23 American Express 6 049 959.00 296 110.00 17646
24 Nike 111 609 555.00 1761 184.00 17085
25 SAP 1179 564.00 30 682.00 16676
26 IKEA 9 540 352.00 342 382.00 13818
27 UPS 9 897 720.00 110 002.00 13763
28 ebay 15 763 188.00 203 033.00 13162
29 Pampers 10 036 718.00 326 852.00 13035
30 Kellogg's 26 945.00 155.00 12987
31 Budweiser 186 484.00 3418.00 12614
32 HSBC 38 765.00 494.00 12183
33 J.P. Morgan 40 015.00 643.00 11456
34 Volksvagen 18 029 080.00 598 669.00 11120
35 Canon 13 245 389.00 453 503.00 10989
36 Zara 24 110 891.00 317 381.00 10821
37 Nescafé 26 323 584.00 334 487.00 10651
38 Gucci 20 620 337.00 256 409.00 10151
39 L'oreal 21 269 795.00 337 691.00 9874
40 Philips 9 921 066.00 102 038.00 9813
41 Accenture 918 326.00 27 111.00 9471
42 Ford 31 655 509.00 1119 030.00 9181
43 Hyundai 18 767 979.00 273 971.00 9004
44 Goldman Sachs 114 487.00 6 409.00 8536
45 Siemens 1 064 206.00 31 784.00 8503
46 Sony 91 635 084.00 2 133 196.00 8408
47 Thomson Reuters 172 810.00 3282.00 8103
48 Citi 1619 294.00 27 355.00 7973




49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
771
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99

Danone
Colgate
Audi
Heinz
Hermes
Adidas
Nestlé
Nokia
Caterpillar
AXA
Cartier
Dell

Xerox
Allianz
Porsche
Nissan
KFC
Nintendo
Panasonic
Sprite
Discovery
Morgan Stanley
Prada
Shell

Visa
Tiffany & Co.
3M
Burberry
MTV
Adobe
John Deere

Johnson & Johnson

Johnnie Walker
Kia

Santander
Duracell

Jack Daniel's
Avon

Ralph Lauren
Chevrolet
Kleenex
Starburcks
Heineken
Corona

Pizza Hut
Smirnoff
Harley-Davidson
Mastercard
Ferrari

Moét & Chandon
Gap

2 380 596.00
13 322 956.00
35 987 206.00

3582 602.00

9 352.00

81 680 813.00
29 920 496.00
54 842 599.00
747 734.00

1576 519.00

2 319 662.00

8 060 127.00

850 245.00

2604 315.00
10 215 100.00
11 958 065.00
30 254 660.00
18 787 816.00

8 903 516.00
16 493 016.00

4 340 968.00

22 052.00

8 693 000.00

5651 315.00
10 669 311.00

7 381.00

2 693 094.00

17 043 849.00

111 572 661.00
11 996 217.00
2 312 809.00
4569 872.00
102 605.00

14 926 269.00

3 816 730.00

5 684 603.00

1 355 507.00
15122 176.00

9 431 788.00
15 958 909.00

1506 161.00
56 545 244.00

445 069.00
163 742.00
31710 413.00
145 013.00
11 193 760.00

5896 830.00

23 431 042.00
7 671.00
5994 889.00

20 970.00
330 169.00
1126 113.00
46 840.00
96.00

1 006 694.00
355 044.00
748 448.00
41 014.00
63 169.00
40 419.00
71179.00
433 130.00
24 726.00
232 348.00
354 639.00
610 402.00
127 682.00
130 670.00
24 349.00
163 037.00
219.00

197 197.00
169 240.00
564 774.00
114.00

58 041.00
91 394.00
2292 375.00
127 680.00
53 141.00
47 189.00
1 132.00
221 515.00
154 029.00
300 533.00
11 985.00
297 232.00
69 733.00
311 259.00
22 433.00
504 145.00
10 793.00
20 070.00
399 854.00
567.00

439 885.00
161 279.00
588 961.00
423.00

90 355.00

7968
7833
7767
7648
7616
7535
7527
7444
7125
7096
6897
6845
6779
6710
6471
6203
6192
6086
5821
5811
5756
5724
5570
5535
5465
5440
5413
5189
4980
4899
4865
4777
4745
4708
4660
4645
4642
4610
4584
4578
4428
4399
4331
4276
4269
4262
4230
4206
4013
3943
3920

Zrodto: opracowanie wiasne przy zastosowaniu STAT.book.v.02. oraz Interbrandt http://www.interbrand.com/en/best-
global-brands/2013/

*Marka Facebook zostata w badaniu pominieta.
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Zatacznik 2: Ranking Interbrand Best Global Brands 2013: marki motoryzacyjne

marka Wskaznik wskaznik wartos¢
"liczba fanow" zaangazowania [mIn USD]
"o tym si¢ mowi"
1 TOYOTA 17 149 217.00 549 881.00 35346
2 Mercedes 37 374 579.00 1267 886.00 31904
3 BMV 48 910 642.00 1818 906.00 31839
4 HONDA 24 494 645.00 955 011.00 18490
5 Volkswagen 22 300 252.00 756 265.00 11120
6 Ford 31 655 509.00 1119 030.00 9181
7 Hyundai 18 767 979.00 273 971.00 9004
8 AUDI 35987 206.00 1126 113.00 7767
9 Porsche 10 215 100.00 232 348.00 6471
10 Nissan 13 880 891.00 379 715.00 6203
11 KIA 14 926 269.00 221 515.00 4708
12 Chevrolet 15 958 909.00 311 259.00 4578
13 Ferrari 23 431 042.00 588 961.00 4013

zrodto: opracowanie wiasne przy zastosowaniu STAT.book.v.02. oraz Interbrandt http://www.interbrand.com/en/best-
global-brands/2013/
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Zatacznik 3: Ranking
Rzeczpospolita, dla N=184 wybranych marek*

najbardziej wartosciowych polskich marek dziennika

marka wartos¢ Wskaznik wskaznik
[min zi] "liczba fanow" "o tym sie¢ mowi"
1 Orlen 3939.10 336227 4255
2 PKO 3699.60 62838 624
3 Biedronka 2996.70 129916 2375
4 PZU 2330.10 109441 1233
® Play 1920.70 2403514 15388
6 Mlekovita 1369.80 10514 856
7 Bank Pekao 1348.20 820 2
8 PLUS GSM 1201.70 1413112 14424
<) Lotos 1107.30 29884 768
10 Sokotow 894.10 8218 45
11 Tyskie 824.10 472826 5840
12 Getinbank 789.40 202 2
13 Cyfrowy Polsat 784.00 519424 9141
14 TVN 776.10 5357697 266736
15 Reserved 773.40 1455924 13426
16 Polsat 730.00 902804 11134
17 Bliska 725.60 97 2
18 Mbank 678.30 162734 2174
19 Millenium 606.70 145 4
20 Allegro 598.40 1515299 13284
21 Wedel 562.40 9320 1150
22 Spotem 562.10 2020 251
23 BZWBK 533.70 154960 1137
24 Czysta 471.00 6086 21
25 Neostrada Serce 458.80 2355022 33515
i Rozum
26 BPH 450.20 810 3
27 Winiary 438.60 321283 2581
28 Tymbark 432.80 1324050 17536
29 Zywiec Zdrdj 419.10 563711 4151
30 Netia 415.40 14689 2713
31 Krupnik 393.50 10864 53
32 Lech 375.80 433570 2000
33 Tatra 372.80 2402 16
34 Zywiec 338.10 287337 7510
35 Itaka 332.50 85534 1456
36 Aliorbank 332.50 33856 219
37 TVP1 331.60 109266 2376
38 taciate 331.60 374 3
39 ErgoHestia 327.10 33774 238
40 Heyah 315.90 766514 7334
41 Citihandlowy 304.10 121 2
42 Indykpol 297.00 7156 1
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44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
771
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88

Pigtnica
Cersanit
Zubréwka
Kronopol
Morliny

BGZ

Bakoma
Noblebank
Apart
Polomarket
Wawel
Pudliszki
Harnas
Warka
BlackRedWhite
Amica
Cropptown
TVP2
Kolporter
RMFfm
Zelmer
Zotadkowa Gorzka
Multimediapolska
towicz

Zabka

Kubus$

Fakro
Paradyz

Olej kujawski
Atlas

House
Jutrzenka
Compensa
Komputronik
TVN24
Kasztelan
LOT
EuroRtvAgd
Bobowita
Dom Development
Opoczno
Poczta Polska
Soplica
onet.pl
Okocim

Kamis

296.00
294.70
293.10
270.80
265.00
259.80
256.30
253.70
250.30
241.30
241.10
237.90
231.00
223.30
220.10
218.30
218.10
208.90
204.30
201.90
200.10
199.70
198.70
197.00
194.80
188.50
176.90
176.20
172.30
171.40
167.00
162.00
154.30
152.10
149.30
146.00
145.90
139.50
138.50
131.70
130.60
125.90
120.80
119.60
119.50
118.40

7894
20703
107068
2465
276116
200432
151136
1117
68429
43954
2008
146690
9363
15847
1794
106223
1199392
146055
1523
343660
21671
4709
3933
28628
29926
329558
6479
50549
74
16202
1088067
446
691
49057
481931
12419
102697
17673
279493
356
1917
23632
1040
16142
15720
125354

76
1556
1148

116
2062
171
357

1016
3671
19
3282
101
3208
131
1593
19261
5806

35998
252
18

40
882
2680
3263
62
678
12

86
14124
10

632
42982
62
1724
195
3794

120
290
90
830
48
388
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92

93

94

95

96

97

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134

Prima
Lubella
Radio Eska
Redds
Alma
Piotr i Pawet
Gazeta Wyborcza
Hortex
Mastercook
Bakalland
Frugo
Drosed
Sniezka
wp.p
Cisowianka
Mieszko
Wyborowa
Natgeczowianka
Ziaja
Bebiko
Bella

MK cafe
Perta

Bank Pocztowy
W.Kruk
Echo Investment
Fakt
Princepolo
Vifon

Koto
Sobieski
Empik
Lajkonik
Diverse
Inglot
Smyk
Woseba
Grzeski
Tvnsiedem
Topsecret
Dekoral

Yes

Gatta
Tubadzin
Bebilon

Sonko

117.90
114.70
110.10
106.40
104.60
104.00
102.00
100.80
98.40
98.40
98.30
97.20
96.50
96.20
95.80
95.40
89.20
88.50
85.80
85.50
83.10
82.50
80.30
79.20
78.50
77.60
77.10
76.70
74.40
71.00
69.40
68.50
67.10
67.10
66.70
65.30
64.70
64.70
64.30
63.10
63.10
62.70
62.50
61.50
60.00
58.40

1198
32132
1432434
362197
22884
38488
212622
169973
37243
7308
833642
5157
22522
80028
494
558
245529
19516
103701
254057
4416
50789
74190
3504
42648
404
67160
99728
76929
6889
172309
404498
11662
338034
118023
235162
5895
436915
63812
3790
4227
227651
26147
7408
279462
2227

27
255
52269
5192
118
325
16048
1729
321
174
2153

3132
10636

1507
364
3554
4156
42
2077
2016
22
998

2829
9869
540
71
1688
3654
59
1128
5225
977

1532
951

731
991
233
68
3749
58
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135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

Amino

CCccC

Zbyszko
Rzeczpospolita
Muszynianka
Gellwe

Alfa Star
Kropla Beskidu
Fortuna
Prymat

Gino Rossi
Monnari

Hoop

Eveline
Mokate

Profi
Luksusowa
Komfort
Vistula

Wojas
Goplana
Kasia

Turek

Sfinx

Canpol Babies
Hellena

Merlin
Jwconstruction
Barlinek
Kucharek
Kazar

Link4

Lirene

Whprost

Sante

tomza browar
Soraya
Superexpress
Porta
Pamapol
Majonez Kielecki
Ochnik
In-post

Tiger

Jurajska

CinCin

58.40
57.70
56.90
56.80
55.40
53.50
52.90
51.30
50.60
48.90
47.70
45.80
44.40
44.40
44.10
43.40
43.10
42.90
42.80
42.70
42.70
41.70
41.20
41.10
40.30
40.20
40.00
39.40
39.40
38.80
38.60
36.40
36.00
34.70
34.70
34.70
34.50
33.70
33.60
31.90
31.80
30.00
29.90
29.50
29.40
29.00

2800
72402
1974
39311
4094
664
20079
1530
5806
1787
15809
9789
235
84784
1076
3919
47074
20612
22067
24970
2519
124184
22229
18421
42820
127327
77944
2925
20035
80542
51020
30256
2369
66267
31146
6300
28574
1234
3221
7294
22047
10521
7570
353428
4598
15930

1895
19
523
34
14
93

591

25
316
287

1121
70
218
606
516
391
522
12
1597
134
190
6678
309
3344

1067
2131
1447
481
10
6370
445
500
1884
11
226
58
76
170
92
6401
375
189
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181 Kotlin 28.30 11473 35
182 Wojcik Meble 27.60 9255 86
183 WSIiP 26.70 20526 339
184 Twoj Styl 26.20 1840 78
Zrédto: opracowanie wlasne przy zastosowaniu STAT.book.v.02. oraz Rzeczpospolita

"http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/1073102.html"

*N=184 marki, ktére prowadzity w badanym okresie fanpejdze
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Zalacznik 4: Ranking
Rzeczpospolita: marki modowe

najbardziej wartosciowych polskich marek dziennika

marka wskaznik wskaznik wartosé
"liczba fanow" "o tym sie méwi" [min zi]
1 Reserved 1455924 13426 773.40
2 Cropptown 1199392 19261 218.10
3 House 1088067 14124 167.00
4 Diverse 338034 1128 67.10
5 TOPsecret 3790 3 63.10
6 Gatta 26147 233 62.50
7 CccC 72402 1895 57.70
8 Gino rossi 15809 316 47.70
9 Monnari 9789 287 45.80
10 Vistula 22067 391 42.80
11 Wojas 24970 522 42.70
12 Kazar 51020 1447 38.60
13 Ochnik 10521 170 30.00
Zrédto: opracowanie wlasne zastosowaniu STAT.book.v.02. oraz Rzeczpospolita

http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/1073102.html
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Zalacznik 5: Kwestionariusz
Badanie Uzytkownikéw Facebooka

Celem ankiety, jest wyodrebnienie istotnych cech fanpejdzy marek (ang. fanpage), z ktérymi uzytkownicy
Facebooka sie identyfikujg (lajkuja, komentujg, dzielg sie informacjami itd.). Ankieta przeprowadzana jest
w celach naukowych, a uczestnictwo w nigj jest anonimowe.

PYTANIE KWALIFIKUJACE

P1.Czy identyfikujesz sie z profilem (fanpejdzem) przynajmniej jednej marki na Facebooku? (lajkujesz,
komentujesz, udostepniasz tresci)

TAK

NIE (dziekuje, zakoncz ankiete i opusc¢ strone)

P2. Wpisz ponizej nazwe tej marki. Jesli identyfikujesz sie z kilkoma fanpejdzami, wybierz jeden z nich, na
bazie ktérego udzielisz odpowiedzi w ankiecie.

A. CECHY WYROZNIAJACE WYBRANEJ MARKI
Al. Fanpejdz wskazanej przeze mnie marki:

zdecydowanie raczej ani TAK raczej zdecydowanie

N

E TAK

NIE NIE ani NIE TAK TAK
wyroznia sie na tle innych E E E E E E E
jest wyjatkowy C C C C C C e
™ B K B B b B O
odroznia sie od E E E E E E E

konkurencji

B. IDENTYFIKACJA Z PROFILEM (fanpejdzem) MARKI
B1. Lajkuje, komentuje, udostepniam tresci z fanpejdza wskazanej przeze mnie marki.

1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanie NIE [ [ [ [ [ [ [o zdecydowanie TAK

B2. Aktywnosci marki podejmowane przeze mnie na jej fanpejdzu pozostajg w zgodzie z moimi
przekonaniami i warto$ciami.

1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [, [ B B [E [E [ zdecydowanie TAK

B3. Dzieki odpowiedniemu lajkowaniu, komentowaniu, udostepnianiu tresci z fanpejdza wybranej marki
moj osobisty wizerunek moze zyskac.
1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [2 [ E E E [E [E zdecydowanie TAK
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B4. Mam poczucie przynaleznosci do fanpejdza wskazanej przeze mnie marki.
1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [ [ [ £ [ [ [ zdecydowanie TAK

B5. Fanpejdz wskazanej przeze mnie marki jest wazng czescig mojego zycia.
1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [, [ [ B [ [E [ zdecydowanie TAK

C.AUTOEKSPRESJA

C1. Wskazana przez mnie marka poprzez swoje aktywnosci (posty, zdjecia, konkursy, filmy itd.) na
fanpejdzu pozwala mi wyrazi¢ siebie (moge je dowolnie lajkowac¢, komentowaé, udostepniac itd.)

1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [ [ B B [E [E [ zdecydowanie TAK

C2. Wskazana przez mnie marka poprzez dziatania na fanpejdzu odzwierciedla mojg osobowosé.
1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [2 [ E E E E [E zdecydowanie TAK

C3. Wskazana przez mnie marka poprzez dziatania na fanpejdzu rozwija mojg ekspresje i kreatywnosé.
1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [, [ [ B [ [E [ zdecydowanie TAK

C4. Wskazana przez mnie marka poprzez dziatania na fanpejdzu wspiera i rozwija mnie.
1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [ [ B B [E [E [ zdecydowanie TAK

D.MARKA PERSONALNA (osobista marka uzytkownika Facebooka: imie i nazwisko)
D1. Lajkowanie, komentowanie, udostepninie tresci z fanpejdza wskazanej przeze mnie marki umozliwia
mi prezentacje mojej osobowosci.

1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [2 [ E E E [E [E zdecydowanie TAK
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D2. Lajkowanie, komentowanie, udostepnianie tresci z fanpejdza wskazanej przeze mnie marki pomaga
mi zaprezentowac¢ innym mojg wizje siebie.

1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [2 [ E E E [E [E zdecydowanie TAK

D3. Dzieki identyfikacji ze wskazanym fanpejdzem (lajkowaniu, komentowaniu itd.) moge zrobié¢ dobre
wrazenie na innych.

1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [, [ [ B [ [E [ zdecydowanie TAK

D4. Dzieki lajkowaniu, komentowaniu, udostepnianiu tresci z fanpejdza moge kreowaé sposéb w jaki inni
mnie postrzegajg

1 2 3 4 5 6 7

zdecydowanieNIE [2 [ E E E [E [E zdecydowanie TAK

KONTAKTY SPOLECZNE
E. Na wskazanym fanpejdzu moge:
ani
zdecydowanie raczej TAK raczej zdecydowanie
NIE NIE NIE ani TAK TAK TAK
NIE
Jsapkojt;/kac ludzi takich E E E E E E E
poznawac¢ nowych
ludzi podobnych do 0 e e C C = C
mnie
dowiedziec sie
czegos$ wiecej [ [ [ [ [ [ [

o ludziach, ktorzy
podzielajg moje pasje
odkrywa¢ ludzi,

ktérzy majg zblizone C L e e C C e

zainteresowania

UZYTECZNOSC FANPEJDZA MARKI
F. Tresci (zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) tej marki sa:

. . ani . )
zdecyNdloEwanle NIE rz?\lcleej ar.:_i ANKIE r?’%}?] TAK zdecx_?;vame
praktyczne C L L L C C C
pomocne e C C o e e C
przydatne e e e e e e C
uzyteczne e e C C C = C
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ROZRYWKOWE FUNKCJE FANPEJDZA
G. Tresci (zdjecia, filmy, posty i inne materiaty) tej marki sg:

ani
zdecydowanie raczej TAK raczej zdecydowanie
NIE NIE NIE ani TAK TAK TAK
NIE
Smieszne
(zabawne) e C C C » C C
ekscytujgce
i entuzjastyczne L E C » L C C
fajne [ [ O [: C C [
rozrywkowe [ [ E g C 4 L
METRYCZKA
K5. Podaj prosze ptec:
L Kobieta
L Mezczyzna

K6. Podaj prosze wiek:
ponizej 17 lat
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

OOoOonon0onn

65-100
Dziekuje bardzo za udziat w badaniu

Po zakoriczeniu kliknij pole "Przedlij". Natomiast jesli chciatby$ otrzymac wyniki ankiety wpisz ponizej swoj
e-mail.

R
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Zatacznik 6: Struktura wiekowa i pici proby badawczej, badania modelu CsnBI, w
zestawieniu ze strukturg wiekowa i ptci populacji FB w Polsce

STRUKTURA WIEKOWA

Przedziaty
Badanie CsnBI i STRUKTURA FBw Polsce
wiekowe
Kucharska 2015 Gemius 2014 Stroender 2015
To%|<17=1 - 20%
069%|18-24=2 22% 26%
16%|25-34=3 31% 24%
5%|35-44=4 22% 13%
1%|45-54=5 13% 8%
1%|55-64=06 12% 8%
0%|65-100=7

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Kucharska (2015), Gemius (2014) i Stroender (2015)

STRUKTURA PLCI
Badanie CsnBl Bled STRUKTURA FB w Polsce
Kucharska 2015 Stroender 2015
35% Meiczyzna A7%
B3% Kobieta 53%
Zrédlo:  opracowanie wlasne na  podstawie  Kucharska
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Zalacznik 7: Estymanty modelu strukturalnego Dane opracowano za
pomoca SPSS AMOS 22.

Maximum Likelihood Estimates

Zat 8.1 Regression Weights (default model)

Regression Weights (default model) Estimate S.E. C.R. P Label
CsnBI <--- autoekspresja 1,056  ,067 15,711 **%k - par_21
CsnBI <---  cechy_marki ,065 051 1,277 202 par_22
CsnBI <---  rozrywkowos¢ -,101 ,049 -2,071 ,038 par_23
CsnBI <---  uzyteczno$¢ -021  ,039 -524 601 par_24
CsnBI <---  kontakty_spot. ,009 ,043 215,830  par_25
marka_osobista <---  CsnBI 767 043 17,716 *** - par_36
cl <---  autoekspresja 1,000
c2 <--- autoekspresja 1,000 ,050 20,076 %k par_l
c3 <---  autoekspresja 993,053 18,852 *** - par_2
c4 <--- autoekspresja 1,034 ,052 19,958 %k par 3
a4 <---  cechy_marki 924 043 21,678 *** par_4
a3 <---  cechy_marki 981,044 22,215 % par 5
a2 <---  cechy_marki 1,051  ,043 24,397 %k par_6
al <---  cechy_marki 1,000
g4 <---  rozrywkowos¢ 1,000
g3 <---  rozrywkowos¢ ,850 ,045 18,872 % par 7
g2 <---  rozrywkowo$¢ ,964 ,052 18,390 Fkx par_8
gl <---  rozrywkowos¢ ,907  ,054 16,939 %% par_9
f4 <---  uzyteczno$é 1,000
f3 <--- uzyteczno$¢ ,997  ,032 30,700 **%  par_10
f2 <---  uzyteczno$¢ 1,035 ,035 29,524 **% par_11
f1 <---  uzyteczno$¢ ,984 038 26,219 **x par_12
d4 <--- marka_osobista 1,000
d3 <---  marka_osobista 982 045 21,961 **% par_13
d2 <---  marka_osobista 1,109 ,046 23,858 *** - par_14
dl <--- marka_osobista 1,023 ,048 21,384 *** - par_15
e4 <---  kontakty spot. 1,000
e3 <---  kontakty spot. 939,036 25,965 **%  par_16
e2 <---  kontakty_spot. 944 038 24,608 **x o par_17
el <---  kontakty spot. 910 ,039 23,625 **%  par_18
b5 <--- CsnBlI 1,000
b4 <--- CsnBI ,953  ,046 20,765 **x par_19
b3 <---  CsnBI 766 ,046 16,784 **%  par_20
bl <--- CsnBI ,691  ,043 16,061 **%  par_37
Zat 8.2 Standarised Regression Weights (default model)
Standarised Regression Weights (default model) Estimate
CsnBI <--- autoekspresja ,937
CsnBl <--- cechy_marki ,051
CsnBl <---  rozrywkowos¢ -,083
CsnBl <--- uzytecznosé -,017
CsnBl <---  kontakty spol. ,009
marka_osobista <--- CsnBlI ,847
cl <--- autoekspresja 771
€2 <--- autoekspresja 797
€3 <--- autoekspresja ,758
c4 <--- autoekspresja ,804
a4 <--- cechy_marki ,790
a3 <--- cechy_marki ,818
a2 <--- cechy_marki ,859
al <--- cechy_marki ,826
g4 <--  rozrywkowos$¢ , 799
g3 <--  rozrywkowos$¢ ,783
g2 <--  rozrywkowos$¢ ,790
gl <--  rozrywkowos$¢ ,679
f4 <--- uzyteczno$é¢ ,868
f3 <--- uzytecznosé 910
f2 <--- uzyteczno$é¢ ,888
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Standarised Regression Weights (default model) Estimate
fl <--- uzytecznosé ,833
d4 <--- marka_osobista ,799
d3 <--- marka_osobista ,809
d2 <--- marka_osobista ,873
dl <--- marka_osobista ,811
e4 <---  kontakty spot. ,863
e3 <---  kontakty spol. ,832
e2 <---  kontakty spot. ,847
el <---  kontakty spot. ,828
b5 <--- CsnBlI ,792
b4 <--- CsnBlI ,790
b3 <--- CsnBlI 671
bl <--- CsnBlI ,644
Zat 8.3 Covariances (default model)
Covariances: Estimate  S.E. CR. P Label
autoekspresja <--> cechy_marki ,806  ,087 9,279  ***  par 26
autoekspresja <-->  rozrywkowos¢ ,785 092 8508  ***  par 27
autoekspresja <--> uzyteczno$¢ ,602  ,083 7,281 ***  par 28
autoekspresja <--> kontakty spot. 1,044 105 9,969  ***  par_29
cechy_marki <-->  rozrywkowos$¢ 810 ,082 9831 ***  par 30
cechy_marki <--> uzyteczno$é 458 070 6,551  ***  par_31
cechy_marki <--> kontakty spol. , 760 ,085 8975  ***  par 32
rozrywkowos$¢ <--> uzyteczno$¢ ,347 073 4756  *** par_33
rozrywkowos¢ <--> kontakty spol. 71,090 8541  ***  par 34
uzyteczno$é <--> kontakty spol. ,692 ,084 8,208  *** par_35
Zat 8.4 Correlations (default model)
Correlations (default model) Estimate
autoekspresja <-->  cechy_marki ,513
autoekspresja <-->  rozrywkowos$¢ 476
autoekspresja <--> uzytecznos¢ ,366
autoekspresja <--> kontakty spol. ,566
cechy_marki <-->  rozrywkowos¢ ,556
cechy_marki <--> uzytecznos¢ ,316
cechy_marki <--> kontakty spol. ,466
rozrywkowos¢ <--> uzyteczno$¢ ,228
rozrywkowos$¢ <--> kontakty spol. ,451
uzyteczno$é¢ <--> kontakty spol. ,406
8.5 Variances (default model)
Variances (default model) Estimate  S.E. CR. p Label
autoekspresja 1,778 166 10,723  ***  par_38
cechy_marki 1,387 117 11,844 ***  par_39
rozrywkowosé 1529 141 10,828  ***  par_40
uzyteczno$é 1519 117 13,037 ***  par_41
kontakty spot. 1914 151 12,669 ***  par_42
7234 327,063 5,188  ***  par_43
2235 521,064 8,143  ***  par 44
75 1,216  ,084 14,466  ***  par_45
26 1,019 ,073 14,020 ***  par_46
z7 1,300 ,090 14,515  ***  par_47
28 1,040 ,077 13559  ***  par_48
29 ;715,051 13910 ***  par_49
710 ,660 ,0560 13,079  ***  par_50
711 545 047 11665 ***  par_51
712 ,647 050 12,967  ***  par_52
713 864 074 11598  ***  par_53
714 ,695 ,056 12,487  ***  par 54
715 854 070 12,122  ***  par 55
216 1475 102 14,390 ***  par_56
717 499 038 13,242  ***  par 57
719 436,035 12,299 ***  par_58
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Variances (default model) Estimate  S.E. CR. p Label
220 ,648 ,045 14,282 Frx par_59
221 1,051 075 14,052  ***  par_60
e22 941 ,069 13,730 Frx par_61
e23 ,708 ,061 11,659  ***  par_62
e24 1,006 ,073 13,848  ***  par_63
225 ,653 ,058 11,346 Frx par_64
226 ,748 ,059 12,628 ***  par_65
227 ,671 ,055 12,104 Frx par_66
228 ,728 ,057 12,703  ***  par_67
229 1,345 ,096 13,976 Frx par_68
230 1,232 ,088 13,948 Frx par_69
231 1,614 104 15576 ***  par_70
233 1,519 ,096 15,829 Frx par_71
718 314 029 10,924  ***  par_72
8.6 Squared Multiple Correlations: (default model)

Squared Multiple Correlations Estimate

CsnBlI ,855

personalbrand ,718

bl 415

b3 451

b4 ,625

b5 ,627

el ,685

e2 ,718

e3 ,693

e4 , 746

di ,658

d2 ,763

d3 ,654

d4 ,638

fl ,694

f2 ,788

3 ,828

f4 ,753

gl ,460

g2 1624

g3 ,614

g4 1639

al ,682

a2 737

a3 ,669

ad ,624

c4 ,646

c3 574

c2 ,636

cl ,594

8.7 Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 72 927,277 334 ,000 2,776
Saturated model 406 ,000 0

Independence model 28 11574911 378  ,000 30,621
RMR, GFI

Model RMR GFlI AGFI PGFI

Default model ,106 ,901 ,879 741

Saturated model ,000 1,000

Independence model ,948 ,206 ,147 ,192
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Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,920 ,909 ,947 ,940 ,947
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000  ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO  PNFI PCFI
Default model ,884 ,813 ,837
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 593,277 506,357 687,839
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 11196,911 10849,066 11551,105
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 1,577 1,009 ,861 1,170
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 19,685 19,042 18,451 19,645
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,055 ,051 ,059 ,026
Independence model 224 221 228 ,000
AlC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 1071,277 1078,748 1386,524 1458,524
Saturated model 812,000 854,125 2589,641 2995,641
Independence model 11630,911  11633,817  11753,507  11781,507
ECVI
Model ECVI LO 90 HI90  MECVI
Default model 1,822 1,674 1,983 1,835
Saturated model 1,381 1,381 1,381 1,453
Independence model | 19,780 19,189 20,383 19,785
HOELTER
Model HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 240 252
Independence model 22 23
8.8 Assessment of normality
Variable min max skew C.I. kurtosis c.r.
bl 1,000 7,000 -,026 -,262 -,653 -3,235
b3 1,000 7,000 ,068 672 -, 776 -3,845
b4 1,000 7,000 ,018 174 -1,017 -5,039
b5 1,000 7,000 422 4,184 -,916 -4,536
el 1,000 7,000 -573 -5,674 -,068 -,339
e2 1,000 7,000 -,380 -3,767 -,344 -1,704
e3 1,000 7,000 -,549 -5,440 -,240 -1,190
ed 1,000 7,000 -,655 -6,490 -,185 -,917
dl 1,000 7,000 ,044 432 -,897 -4,446
d2 1,000 7,000 ,043 424 -,939 -4,653
d3 1,000 7,000 -,002 -,015 -, 793 -3,926
d4 1,000 7,000 -,046 -,459 -,844 -4,183
fl 1,000 7,000 -,696 -6,900 ,032 ,158
f2 1,000 7,000 -,672 -6,654 ,043 ,213
3 1,000 7,000 -,666 -6,600 234 1,160
f4 1,000 7,000 -, 742 -7,353 ,295 1,459
gl 1,000 7,000 -,105 -1,036 -,694 -3,437
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Variable min max skew C.I. kurtosis c.r.
g2 1,000 7,000 -,469 -4,643 -,265 -1,313
g3 1,000 7,000 -1,024  -10,148 1,301 6,446
g4 1,000 7,000 -,570 -5,652 -,145 -, 716
al 1,000 7,000 -,615 -6,089 127 ,629
a2 1,000 7,000 -,380 -3,765 -,325 -1,610
a3 1,000 7,000 -,798 -7,905 ,330 1,634
a4 1,000 7,000 -,556 -5,504 ,054 ,265
c4 1,000 7,000 ,017 ,165 -,889 -4,403
c3 1,000 7,000 ,101 1,004 -,896 -4,438
c2 1,000 7,000 -,019 -,185 -,830 -4,111
cl 1,000 7,000 -,126 -1,247 -,929 -4,604
Multivariate 257,259 76,163
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Zalacznik 8: Kategorie ,top of mind” marek wskazanych przez respondentéw podczas badania CsnBI.

Kategoria wg. wskazan [%]

1 fashion

B B : telekom. i media
te kategorie nie wystepuja
na liscie TOP valuable msport

brands humor

® auto-moto
elektronika
m restauracja
muzyka i film
mkosmetyki i pielegnacja
ZYyWnosé
m edukacja
transport uzytkowy
mdom i budownictwo
gotowanie
mzdrowie
finanse
mbiuro podrézy
napoje alkohol
ihapoje
I bizuteria
napoje energ.

minne

0.0% 0.5% 1.0% 1.5% 2.0% 2.5% 3.0%
Zrédio: opracowanie wtasne.
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Zalacznik 9: Facebook w Polsce

Pozycja FB wsrdd najpopularniejszych witryn

% os6b w wieku 18+, ktorzy w 2014 roku przynajmniej raz w

miesigcu korzystali z serwisow:

Zmiana, 2013 vs 2014

92%

B5%
529
I i 25% 25%

& Fl oy @ &

Serwis Linkedin nie by analizowany w 2013 roku.

You([T1)
&nstogmu

Ewitker

1% [
1% |
2% |

(S stogger ..~ I

Zrédto: IRCenter 2014 http://ircenter.com/social-media-2014-polska/

Wspotuzytkowanie witryn

IRCENTER.COM

Uzywa przynajmniej raz w miesigcu ponizszych serwisow spotecznosciowych
Facehook YouTube Twitter Instagram | Blogsphere | Linkedin
% ”Tgmgg‘::ifgg‘:fmh . 88.3% 98,2% ( 98,5% ) 91,8% 94,0%
% uzvlm;ﬂ:‘r:ﬁbtzjqwch 95,3% . 99,5% 99,5% 98,1% 99.0%
% ”Z“';m:g; '.‘I;):i"‘xtqum" 31,8% 29,9% . 70,7% 41,3% 62.3%
% ”ng‘g‘:’nks‘;;‘gffﬁm" 28,6% 26,8% 63,3% . 38,9% 58,3%
% ”Tﬁ:mm'igkxl';‘;ﬁifrj:wc" 56,0% 55,4% 77.8% 81,8% . 78.4%
% "mm;ﬂfﬁzm:ﬁhmh 27.4% 26.,8% 56,1% 58,6% 37.5% :
\ J

Zrédto: IRCenter 2014 http://ircenter.com/social-media-2014-polska/
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