SPIS TRESCI

Wstep

Rozdziat 1. Istota kapitatu marki z perspektywy konsumenta
Wprowadzenie
1.1. Kapitat marki — klasyczne ujecia a wspotczesne propozycie

1.2. Zwigzek konsumenta z markg jako zaawansowany skifadnik
kapitatu

1.3. Osobowosé i samoujawnienie konsumenta jako determinanty
zwiazku z markg

1.4. Osobowosc marki jako zaawansowany skladnik kapitatu — kryty-
ka podejscia relacyjnego

Podsumowanie

Rozdziat 2. Specyfika komunikacji marek w mediach spotecznosciowych
Wprowadzenie

21. Rodzaje tresci w mediach spotecznosciowych — ujecia tradycyjne
i nowoczesne

2.2. Autentycznosc i konflikt jako nowe kryteria podziatu tresci w me-
diach spotecznosciowych (wyniki analizy zawartosci przekazow)

2.3. Czerwone, niebieskie, fioletowe i achromatyczne — nowa katego-
ryzacja zawartosci przekazow w mediach spotecznosciowych

Podsumowanie

19
21
22

35

45

50
53

55
57

59

64

85



Spis tresci

Rozdziat 3. Kapitat marki jako rezultat i jako czynnik mediujgcy efekty ko-
munikacii
Wprowadzenie

3.1. Budowanie kapitatu marki za pomocg komunikacji opartej na
przekazach fioletowych — moderujgca rola wybranych cech oso-
bowosci konsumenta (eksperyment 1)

3.2. Kapitat marki jako wskazowka heurystyczna

3.3. Wptyw kapitatu marki na efekty przekazéw fioletowych — mode-
rujgca rola wieku konsumenta (eksperyment If)

Podsumowanie

Zakoriczenie
Wykaz cytowane; literatury

Wykaz cytowanych filméw i materialow graficznych pochodzacych ze zré-
detinternetowych

Aneks
Summary
Spis tabel i rysunkdw

O autorce

87
89

90
109

116
127

129
133

159
163
171
173
175



