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Typologia aktywnosci online
konsumenta w zakresie marki

A typology of consumer's online brand related activities

Web 2.0 daje konsumentom nieograniczone mozliwosci wcho-
dzenia w interakcje, wypowiadania si¢, udostepniania oraz
kreowania tresci dotyczacych produktéw i marek. Tego typu
aktywno$¢ konsumentéw, ktéra ma miejsce w Internecie
(tzw. COBRA), stanowi wielka warto$¢ dla firm. Niniejszy ar-
tykul stanowi pierwsza probe przedstawienia petnej klasyfi-
kagji tego typu zachowan w trzech glownych kategoriach
(konsumpgji, kontrybugji i kreacji), a wiec daje poczatek wy-
czerpujacej typologii COBRA. W celu odkrycia tych aktywno-
§ci, wykorzystano trzy metody badan jakosciowych (fora in-
ternetowe z udzialem ich uzytkownikow reprezentujacych
konsumpcyjny oraz kreacyjny typ COBRA, poglebione wywia-
dy indywidualne z konsumentami oraz netnografie). Autorzy
daja w ten sposob menedzerom wglad w zachowania konsu-
mentéw online dotyczace produktéw i marek. W artykule
przedstawiono takze ograniczenia oraz wskazowki dla dal-
szych badan.

Stowa kluczowe
typologia, COBRA, badania jakosciowe, Web 2.0

The Web 2.0 provides unlimited means for consumers to
interact, express, share, and create content about products
and brands. Such consumers’ online brand-related
activities (COBRAS) are of great value to companies. This
article makes a first effort to fully classify such activities in
three main categories (i.e. consumption, contribution, and
creation), therefore originating an extensive typology of
COBRAs. To uncover all the potential COBRAs on
Internet, three distinguished qualitative research methods
were used (bulletin boards with people that consume and
create online brand-related content, online depth
interviews with consumers, and netnography). The
authors provide practitioners with insights into consumer
behavior about products and brands on Internet. Research
limitations and guidelines for further research are also
included in this article.
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W dobie interaktywnych mediow konsumenci
posiadaja wiekszg kontrole nad tym, kiedy i w jaki
sposob stykaja sie z komunikatami marketingowy-
mi dotyczacymi marek. Wraz ze stalym rozwojem
sieci Web 2.0 oraz mediéw spolecznoéciowych kon-
sumenci zmienili swéj charakter z widzéw na pro-
pagatorow oraz kreatoréow tresci zwiazanych
z markami (Berthon, Pitt i Campbell, 2008). Serwi-
sy spoleczno$ciowe, takie jak np. Facebook, Twitter
oraz YouTube, przeksztalcity komunikacje z trady-
cyjnej, jednokierunkowej w wielowymiarowa, dwu-
kierunkowa i zachodzacg bezpoérednio miedzy ich
uzytkownikami (Mangold i Faulds, 2009). Innymi
slowy, media spolecznosciowe dajg konsumentom
mozliwo§¢ wchodzenia w interakcje z innymi kon-
sumentami, tak wiec przedsiebiorstwa nie sa juz je-
dynym Zrédlem komunikatow dotyczacych marek

(Lii Bernoff, 2011). W istocie mozna powiedziec, ze
zbliza sie nowa era swego rodzaju upodmiotowienia
konsumentow, w ktorej beda oni moga mogli w co-
raz wiekszym stopniu wplywac na efekty dziatan
marketingowych za posrednictwem tworzonych
przez siebie treéci (Christodoulides, Jevons i Bon-
homme, 2012).

Niniejszy artykut ma celu wypelnienie luki w li-
teraturze w odniesieniu do zjawiska aktywnoSci
online konsumentow w zakresie marek (consumer
online brand related activities, zwanego dalej
COBRA). Jest to zjawisko o duzym znaczeniu, co
znalazlo swoje odzwierciedlenie w literaturze, np.
w pracach C.R. Taylora (2013), D.G. Muntingi,
M. Moormana i E.G. Smita (2011), B. Schivinskie-
go i D. Dabrowskiego (2014) oraz w wielu innych
niedawno opublikowanych artykutach, np. G. Chri-
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stodoulidesa, C. Jevonsa i J. Bonhomme’a (2012)

oraz AN. Smitha, E. Fischera i C. Yongjiana

(2012). Badania na temat COBRA dotycza przede

wszystkim zachowan konsumentow, poniewaz to

wlasnie oni stali sie waznym motorem napedowym
dla rozwoju marek (Cova i Pace, 2006). Zamiast je-
dynie biernie odbiera¢ komunikaty stworzone
przez ich wlaécicieli konsumenci wykorzystujacy
media spolecznoéciowe aktywnie promujg marki
dzieki zaangazowaniu w dzialania dotyczace marek

w Internecie. Na przyklad konsumenci udostepnia-

ja filmy, ktore zostaly umieszczone przez innych na

YouTube, rozmawiajg z innymi konsumentami na

Facebooku na temat oferty Reserved lub umiesz-

czajg zdjecia nowo kupionych butéw marki Con-

verse na Instagramie, gdzie mogg byc obejrzane
przez innych ludzi (Muntinga, Moorman i Smit,

2011).

W ciggu ostatnich kilku lat badacze koncentrowa-
li sie na problemach zwigzanych z komunikacjg ma-
rek w Internecie, np. G. Shao (2009), D.G. Muntinga
iin. (2011) oraz Schivinski i Dabrowski (2014). Jed-
nak do tej pory nie bylo badan, ktére w petni udoku-
mentowalyby typologie COBRA, co stanowi bariere
dla iloéciowych pomiarow tego zjawiska. By wypelnié¢
te luke, postawiono sobie za cel zbadanie wszystkich
mozliwych rodzajow aktywnosci konsumentow
wzgledem marek, ktore majg miejsce online, wyko-
rzystujac w tym celu metody badan jakoSciowych!.
Efektem finalnym mialo by¢ przedstawienie pelnej
typologii COBRA. W zwigzku z powyzszym, sformu-
towano nastepujace pytanie badawcze: (RQ) Jakie sq
rodzaje aktywnosci konsumentow online wzgledem
marek, zarowno ogolnie, jak i w odniesieniu do stop-
nia zaangazowanic konsumentow?

Aby odpowiedzie¢ na postawione pytanie badaw-
cze, administrowano dwoma forami internetowy-
mi, gdzie zidentyfikowano dwa typy konsumentow:
e tych, ktorzy w pasywny sposob odbierajg komu-

nikaty marketingowe dotyczace marek (np. czy-

taja posty, ogladaja filmy, zdjecia lub grafiki),

e tych, ktorzy aktywnie (samodzielnie) tworzg tre-
§ci zwigzane z markami (np. piszg i publikuja
posty, tworza filmy oraz zdjecia lub grafiki).

W celu wzbogacenia listy COBRA uzyskanej z fo-
row internetowych zastosowano dwie dodatkowe
metody badawcze: poglebione wywiady z konsu-
mentami, ktorzy korzystajg z platform spoteczno-
Sciowych (takich jak Facebook, Twitter i YouTube)
oraz badania netnograficzne. Wybrano wla$nie te
metody, poniewaz ze wzgledu na zwigzane z nimi
specyficzne podejécie do respondentéw zapewnily
wieksza kontrole jakosci danych i pozwolily sporza-
dzi¢ wyczerpujaca liste COBRA. Dodatkowo, by
wspomoéc proces udzielania odpowiedzi na posta-
wione pytanie badawcze, sformutowano dwa odreb-
ne cele badawcze istotne dla marketeréw, menedze-
roéw marki oraz badaczy:

Artykuty ‘

e RQ1: Zidentyfikowanie i przedstawienie listy
aktywnosci online konsumentow wzgledem ma-
rek.

e RQ2: Sklasyfikowanie rodzajow aktywnosci onli-
ne konsumentow wzgledem marek w zaleznosci
od stopnia zaangazowania konsumentow w te
dziatania.

Podsumowujac, przeprowadzone badanie wzbo-
gaca literature dotyczacg komunikacji marketingo-
wej, ktora wykorzystuje media spolecznosciowe do
zarzadzania markg w Internecie. Jest to zagadnie-
nie, ktore nie zostanie w pelni docenione, dopdki
nie zostanie w pelni rozpoznane, w jaki sposob na-
rzedzia Web 2.0 wplywaja na zaangazowanie kon-
sumentow w proces komunikacji marki, ale takze
w jaki sposob wplywaja one na postawy konsumen-
tow i ich zachowania online. Badanie wnosi takze
wklad w postep wiedzy w tej dziedzinie, szczegdlnie
jesli chodzi o pomiar COBRA, dzieki zaprezentowa-
niu pelnej typologii tego konstruktu, a wiec jest
pierwszym krokiem w kierunku jego formalnego
ujecia ilosciowego.

Artykut sklada sie z kolejno nastepujacych po so-
bie czeéci. Pierwszg z nich stanowi przeglad litera-
tury dotyczacej COBRA. W drugiej zaprezentowano
uzyta w badaniu metodyke oraz zrddta danych. Na-
stepnie przedstawiono analize danych oraz kom-
pletng typologie COBRA w odniesieniu do stopnia
zaangazowania konsumenta w te dziatania. W kon-
cowej czeSci dokonano podsumowania, przedysku-
towano wyniki oraz podano implikacje menedzer-
skie. W artykule zawarto takze ograniczenia oraz
wskazowki dla dalszych badan.

Pojecie COBRA

Pomimo, ze jak juz wspomniano, rola mediow
spolecznosciowych w komunikacji marketingowe;j
wcigz musi by¢ doktadniej wyjasniona (Schivinski
i Dabrowski, 2014), dla praktykéw oczywiste jest,
ze aby odnie§¢ korzysc z tego typu mediéw, praw-
dziwym wyzwaniem jest zachecenie konsumentow
do tworzenia i udostepniania za ich posrednictwem
réznego rodzaju treéci zwigzanych z markami
(Christodoulides i Jevons, 2011). Historycznie
rzecz ujmujac, konsumenci zaczeli wykorzystywaé
Internet do wchodzenia w interakcje z markami
w latach 90. XX w. za poSrednictwem foréw inter-
netowych na portalach Yahoo i AOL (Kozinets,
2001). Z czasem te zachowania zaczely zmierzac
w kierunku blogéw, wiki, udostepniania gra-
fik/zdjec, filmow, a takze sieci oraz innych mediow
spolecznosciowych. Wraz z ewolucja sieci Web 2.0
oraz mediow spolecznosciowych zachowania okre-
§lane mianem COBRA rozciagnely sie od pasywnej
konsumpcji do aktywnego kreowania tresci zwigza-
nych z markami.
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Pierwszym badaczem, ktory ustanowil granice
dla poszczegolnych poziomow zaangazowania kon-
sumentéw w COBRA, byt w 2009 r. G. Shao (2009).
Zidentyfikowal on trzy poziomy COBRA, biorac
pod uwage poziom zaangazowania konsumentow,
tj. konsumpcje, wspotuczestnictwo i wytwarzanie
treéci zwigzanych z markami. D.G. Muntinga i in.
w 2011 r., w ramach kontynuacji badan Shao, przy-
jeli na jej uzytek trzy poziomy zaangazowania kon-
sumenta: konsumpcje, kontrybucje i kreacje (Mun-
tinga, Moorman i Smit, 2011). W niniejszym arty-
kule oparto sie na tych dwoch ujeciach z zamiarem
wzbogacenia literatury na temat COBRA poprzez
ujete w celu badawczym przedstawienie obszernej
typologii aktywnoS$ci wzgledem marek na kazdym
poziomie tego konstruktu (konsumpcgji, kontrybucji
i kreacji). Dlatego, biorac to pod uwage, COBRA de-
finiujemy jako zestaw dzialaii konsumenta prowa-
dzonych online, ktore sq zwigzane z markg, a ktore
roznig sie pod wzgledem konitroli sprawowanej nad
nimi przez wlasciciela marki oraz konsumenta,
a takze pod wzgledem poziomow interakeji i kreacji
w mediach.

Konsumpcyjny typ COBRA obrazuje minimalny
poziom zaangazowania konsumenta wzgledem
marki w érodowisku internetowym. Na tym pozio-
mie konsument nie wykazuje zadnej aktywnoSci
w zakresie kontrybucji lub kreacji jakichkolwiek
treSci. Ludzie, ktorzy ,konsumujg”, obserwuja tre-
§ci zwiazane z okre§long marka, m.in. ogladajg fil-
my, ktérych autorami sa firmy lub inni konsumen-
ci, przegladaja oceny i opinie na temat produktéw
tej marki, a takze czytaja dyskusje na temat marki
prowadzone na forach miedzy jego czlonkami
(Muntinga, Moorman i Smit, 2011). Innymi stowy,
poziom zaangazowania po stronie konsumenta jest
tu najnizszy w poréwnaniu z pozostalymi typami
COBRA, ale nalezy zauwazy¢, ze w zachowaniach
konsumentow wystepuje najczesciej (Shao, 2009).

Kolejny typ aktywnosci w ramach COBRA jest
zwigzany z kontrybucjg konsumenta odnoénie tre-
§ci dotyczacych marek, ktore znajduja sie w Inter-
necie, i miesci sie w §rodku skali aktywnoSci konsu-
mentéw online wzgledem marki. Ludzie, ktorzy
przyczyniaja sie do tworzenia tresci zwigzanych
z markami, m.in. uczestniczg w dyskusjach na te-
mat marki na fanpage’ach (np. na Facebooku
i YouTube), pisza komentarze na temat zdjeé, fil-
mow i innych treéci na forach i blogach po§wieco-
nych okre§lonym markom (Muntinga, Moorman
i Smit, 2011).

Wreszcie ostatni, kreacyjny aspekt COBRA obra-
zuje najwyzszy poziom aktywnosci online konsu-
mentow w zakresie marki. Dla tych, ktérzy tworzg
i publikujg online tego typu tresci, oznacza to, ze
inni beda je konsumowaé oraz kontrybuowac. Ten
poziom COBRA obejmuje m.in. prowadzenie blo-
géw poswieconych okreslonym markom, umiesz-

czanie w sieci recenzji produktéw oraz wytwarza-
nie i umieszczanie w Internecie np. filméw, plikow
dzwiekowych oraz zdjec (grafik) zwigzanych z mar-
kg (Muntinga, Moorman i Smit, 2011).

Metodyka badania

W celu identyfikacji, sporzadzenia wykazu oraz
dokonania klasyfikacji COBRA w zaleznosci od po-
ziomu zaangazowania konsumentéw w te dzialania
zastosowano metode mieszanych jakoSciowych ba-
dan marketingowych (mixed qualitative research
method) (Johnson i Onwuegbuzie, 2004) wérdd
konsumentow, ktorzy angazujg sie w jakiejkolwiek
formie w aktywnos¢ wzgledem marek w Internecie.
W badaniu jako$ciowym zastosowano kombinacje
trzech oddzielnych metod, co pozwolilo na swoisty
metodologiczny pluralizm prowadzacy do bardziej
poglebionych wynikow (Kozinets, 2002). Wybrano
trzy nastepujagce metody badan jakoSciowych: zo-
gniskowane wywiady grupowe w Internecie, pogle-
bione wywiady indywidualne w Internecie oraz ba-
dania netnograficzne. Dla wiekszej przejrzystosci
rozwazan kazda z zastosowanych metod zostanie
oméwiona oddzielnie, z kolei analiza danych uzy-
skanych na podstawie kazdej z nich znajdzie sie
w kolejnej czesci artykutu.

Zogniskowane wywiady grupowe
w Internecie — fora internetowe

Popularno§é¢ zogniskowanych wywiadow grupo-
wych prowadzonych przez Internet w ciagu ostat-
nich kilku lat wzrosta. Stanowig one efektywny me-
chanizm zbierania duzej iloéci szczegdlowych da-
nych. W trakcie tej eksploracyjnej czeSci badania
wykorzystano metode asynchroniczng — forum in-
ternetowe (bulletin board) (Fox, Morris i Rumsey,
2007). Forum internetowe jest to ,strona interne-
towa, na ktérej tamach jej uzytkownicy moga
umieszczaé swoje komentarze (posty) na dany te-
mat i odpowiada¢ na posty innych uzytkownikow”
(McKean, 2005).

W badaniu administrowano dwoma forami inter-
netowymi (wykorzystujacymi ustuge Google
Groups) przez okres 14 dni, od konca stycznia do
polowy lutego 2014 r. W tym etapie badania wzieto
udzial 25 konsumentéw: dwunastu, ktorzy pasyw-
nie konsumowali COBRA, i trzynastu, ktorzy ak-
tywnie kreowali online tre§ci zwigzane z marka.
Podzial uczestnikéw na dwie grupy uwzgledniat po-
ziom ich zaangazowania w COBRA, co pozwolito
uchwycic zachowania skrajne. Mialo to stuzy¢ reali-
zacji celu badania, czyli jak najszerszego zbadania
problemu aktywnosci konsumentéw odno$nie tre-
§ci zwigzanych z markami, ktére maja miejsce
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w Internecie. Dodatkowo autorzy przyjeli, ze kon-
sumenci, ktorzy angazuja sie zarowno w dzialania
konsumpcyjne, jak i kreacyjne, zachowuja sie takze
w sposob kontrybucyjny.
Jesli chodzi o rekrutacje uczestnikéw badania, to
aby znalezé sie w grupie reprezentujacej konsump-
cyjny typ COBRA na forach internetowych, ich
uzytkownicy musieli spetnia¢ nastepujace kryteria:
® posiadac¢ przynajmniej jedno konto na platfor-
mach spoleczno§ciowych,

e aktywnie §ledzi¢ przynajmniej jedng marke
w mediach spolecznoéciowych lub szerzej —
w Internecie,

® codziennie korzystac z Internetu.

Uczestnicy, ktorzy nie spetniali powyzszych kry-
teriow, nie byli akceptowani.

Z kolei aby wejs¢ w sktad grupy badanych, kto-
ra miala reprezentowac kreacyjny typ COBRA na
forach internetowych, ich uzytkownicy musieli
spelni¢ trzy powyzsze warunki, a dodatkowo by¢
autorami przynajmniej trzech dowolnych tresci
zwigzanych z co najmniej jedng marka. Wiek ba-
danych zawieral sie w przedziale 18-34 lata. Re-
spondenci musieli takze zapewnié, ze spedzaja
w Internecie od 2 do 5 godzin dziennie. Wiekszosc¢
badanych (47%) zadeklarowala uzywanie przy-
najmniej jednej platformy spolecznoéciowej, 33%
uzywala dwoch serwisow, a pozostata czesc przy-
najmniej trzech.

Obydwa fora byly kazdego dnia moderowane
przez jedna osobe. Zadaniem moderatora bylo
umieszczanie na forum nowych postow i motywo-
wanie badanych do angazowania sie w dyskusje.
By uniknaé stronniczo$ci wypowiedzi, badanych
nie poinformowano o celach eksperymentu,
a takze o istnieniu drugiego forum. W trakcie ba-
dania zadawano jego uczestnikom wiele pytan
(np. ,Jakiego rodzaju czynnoS$ci zwigzane z mar-
kami podejmujesz w Internecie?” lub ,Czy mo-
zesz nazwac czynnosci, ktére sg wymagane od in-
ternautéw, aby byly zwigzane z markami?”).
Wstepna lista COBRA byla zadowalajaca, nie-
mniej jednak prowadzacy badanie musieli ja po-
twierdzi¢ i powiekszy¢ dzieki badaniu synchro-
nicznemu.

Pogtebione wywiady indywidualne
w Internecie

Poglebione wywiady indywidualne online to me-
toda badan synchronicznych, ktéra pozwala bada-
czom poszerzac ich rozumienie tego, co jest obiek-
tem obserwacji w Internecie (Fox, Morris i Rumsey,
2007). Zastosowanie tej metody w opisywanym ba-
daniu dalo mozliwo§¢ szczegélowego uchwycenia
subiektywnego punktu widzenia badanych (Kozi-
nets, 2010).

Artykuty ‘

Dla tego etapu badania cele byly dwojakie: po-
twierdzenie dotychczasowej listy COBRA na pro-
bie przecietnych uzytkownikow Internetu oraz
znalezienie tych elementéw COBRA, ktore dotad
pozostaly nieodkryte w trakcie badania. Podobnie
jak we wczes$niejszym etapie, badani zostali zre-
krutowani wedlug stopnia ich zaangazowania
w tresci zwiazane z markami znajdujace sie w In-
ternecie. Kryteria rekrutacji byly podobne jak po-
przednio, z tg roznica, ze badanych nie pytano
o0 ich dzialania zwigzane z kreowaniem tresci do-
tyczacych marek. Ten ostatni warunek zostal po-
miniety, aby uniknaé stronniczoSci wypowiedzi
tych osob, ktore sg silnie zwigzane z jaka$ marka,
bo ingerowaloby to w ostateczne rezultaty i miato-
by wplyw na realizacje celow badania ustalonych
dla tego etapu.

Lacznie przeprowadzono wywiady z 32 konsu-
mentami z wykorzystaniem online instant messa-
ges (IM) w okresie od 8 lutego do 1 marca 2014 r.
Metryki respondentéw byly bardzo podobne do
tych w pierwszym etapie. Czas trwania wywiadow
miescil sie w granicach 15-49 minut, przy $redniej
diugoéci 28 minut. Przeszkolono trzech indagato-
réow i przedstawiono im cele badania. Niemniej, by
unikngé stronniczosci, zaden z nich nie otrzymat
wgladu w liste COBRA uzyskang w poprzednim
etapie.

W trakcie wywiadéw proszono respondentow,
aby przypomnieli sobie marki, ktore §ledzg w Inter-
necie i podali przyktady swoich zachowan, ktére od-
nosza sie do okre§lonego poziomu COBRA (kon-
sumpcji, kontrybucji i kreacji). Jeli byta taka po-
trzeba, to przedstawiano badanym liste przyktado-
wych tego typu aktywnosci. Po przeprowadzeniu
28 wywiadow stwierdzono, ze odpowiedzi badanych
byly wyczerpujace, po czym odbyly sie jeszcze
cztery wywiady i nastapilo przejscie do trzeciego
etapu badania.

Badanie netnograficzne

Ostatni etap badania byl potrzebny zaréwno po
to, by zweryfikowaé, czy zachowania okre§lane
mianem COBRA uzyskane w pierwszych dwdch
etapach faktycznie wystepowaly w Internecie, oraz
by zidentyfikowa¢ pewne ukryte rodzaje aktywno-
§ci, ktorych respondenci nie potrafili wymienic
z pamieci. W trakcie tej czesci badania wykorzysta-
no technike badan jakosciowych zwang netnogra-
fia. Jest ona definiowana jako ,,specjalna forma ba-
dania etnograficznego, ktora zostala dostosowana
do szczegdlnych przypadkéw typdéw interakceji spo-
tecznych majacych miejsce za poSrednictwem kom-
putera” (Kozinets, 2012). Ta technika jest znacznie
mniej natarczywa od stosowanych dotychczas,
glownie dlatego, ze wykorzystuje obserwacje zacho-
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wan konsumentéw online w kontekscie, ktory nie
zostal uprzednio ustalony przez badacza (Kozinets,
2002).

W trakcie tego etapu badania przeprowadzono
kilka serii obserwacji w okresie od 15 marca do
5 kwietnia 2014 r. Zostaly one przeprowadzone
w tych samych miejscach w Internecie, w ktérych
przeprowadzono dwa pierwsze etapy (np. strony in-
ternetowe poSwiecone markom, platformy spotecz-
noSciowe, takie jak Facebook, Instagram i YouTu-
be, a takze fora internetowe poSwiecone markom,
blogi i mikroblogi). Podczas tego etapu, przeszkolo-
no pieciu badaczy i, podobnie jak w poprzednim, nie
mieli oni dostepu do rezultatéw dwoch pierwszych
etapow badania.

Analiza danych oraz
wyniki badan

Po zakonczeniu trzeciego etapu badan jako-
§ciowych dokonano podsumowania kazdego z eta-
pow oddzielnie. Tak jak zalozono a priori, kolejne
etapy przynosily coraz bardziej precyzyjng liste
COBRA, co tlumaczylo zastosowanie mieszanej
jako$ciowej metody badawczej (Johnson i Onwu-
egbuzie, 2004).

Podczas pierwszego etapu badania responden-
ci z obydwu foréw internetowych wymieniali te
zachowania COBRA, ktore sg powszechnie spoty-
kane w mediach spotecznoSciowych, co znalazlo
swoje odzwierciedlenie w takich stwierdzeniach
jak: ,na YouTube lajkuje, dziele sie z innymi, ko-
mentuje, a Facebooka uzywam w celach uczelnia-
nych, komunikacji ze znajomymi, zabijania cza-
su, no i czasami sg jakie$ ciekawe stronki do kli-
kania i przegladania pdézniej (np. pomysly na je-
dzenie, tatuaze, co warto zobaczy¢)” (mezczyzna,
22 lata). Kobieta (matka, 30 lat) wyjaénita, w ja-
ki sposob korzysta ze stron poSwieconym mar-
kom na Facebooku: ,,W sumie to zadnych pu-
blicznych stronek na Facebooku nie komentuje.
Tylko lajkuje!”. Podobne wypowiedzi byly bar-
dziej powszechne na forum wyznaczonym dla ba-
danych, ktérzy w pasywny sposéb ,konsumujg”
COBRA.

Z kolei badani z drugiego forum, czyli ci, ktorzy
aktywnie tworza treSci zwigzane z markami, byli
bardziej chetni do dzielenia sie swoimi do§wiadcze-
niami wlasnie w tym zakresie: ,udostepniam to
[zdjecia zwigzane z marka] publicznie, np. na Face-
booku i Instagramie, bo mam utworzona grupe
i tam wklejamy z dziewczynami fotki fajnych
ubran, butow itd., wiec mozna powiedzieé, ze dzie-
le sie tym w okres§lonej grupie” (kobieta, 18 lat) lub,
tak jak napisal jeden z badanych na temat coca-coli:
,robie posty, pisze, komentuje i takie tam” (mez-
czyzna, 27 lat).

Po analizie wpiséw badanych na obu forach moz-
na juz bylo zidentyfikowa¢ aktywnos$¢ konsumpcyj-
na, kontrybucyjng oraz kreacyjna. Ostateczna liste
COBRA podano w tablicy 1.

W celu potwierdzenia dotychczasowej listy COBRA
oraz jej powiekszenia przeprowadzono szereg po-
glebionych wywiadéw indywidualnych online z In-
ternautami, ktérzy codziennie korzystaja z sieci
i deklarujg §ledzenie marek w Internecie. Tak jak
oczekiwano, w trakcie wywiadow badani wspomi-
nali gléwnie najpopularniejsze rodzaje aktywnoSci
wzgledem marek.

Aby unikng¢ powtarzania wcigz tych samych ro-
dzajow aktywnoSci przez badanych, indagatorzy
mieli mozliwoé¢ podawania im przyktadow i wply-
wania tym samym na przebieg rozmowy. Na przy-
kltad pewna mloda konsultantka personalna
(25 lat) miata problemy z podaniem listy COBRA
poza mediami spolecznosciowymi i stwierdzita:
»,prawde mowigc nie przychodzi mi nic wiecej do
glowy”. Po przedstawieniu jej przykladow tego ty-
pu dzialan badana stwierdzila: ,korzystam z blo-
géw w poszukiwaniu informacji i obserwacji tego,
co kto$ wymyslil i czy mi sie to przyda w zyciu” i do-
dala jeszcze, w jaki sposob to robi: ,,dziele sie obraz-
kami i filmikami o tych markach z kolezankami,
czasem podesle co$ siostrze czy mamie”. Podobny
efekt obserwowano podczas wielu przeprowadzo-
nych wywiadow.

Ostatnim krokiem w budowie koncowej i wyczer-
pujacej listy COBRA bylto wykonanie pasywnej ob-
serwacji Internautéw za posrednictwem netnogra-
fii. Kazdy z badaczy stworzyl w jej wyniku wlasng
liste, zgodnie z rodzajem strony internetowej, ktora
obserwowal. W trakcie poréwnywania uzyskanych
przez badaczy list ujawnila sie pewna prawidlo-
wosc. Te strony internetowe, ktére posiadaly
mniejszg liczbe opcji charakterystycznych dla Web
2.0, czyli np. oficjalne lub nieoficjalne strony WWW
poswiecone markom, dawaly mniejsza liczbe
COBRA. Stwierdzono zatem, ze im wieksza liczba
opcji typu 2.0 na stronach WWW, tym wieksza licz-
ba zachowan typu COBRA.

Zgodnie z oczekiwaniami, ten etap badania
przyniost najbardziej wyczerpujaca liste COBRA,
a wiec trzy zastosowane w badaniu metody jako-
Sciowe pozwolily uzyskaé¢ wyczerpujaca typologie
najczesciej wystepujacych aktywnos$ci online
wzgledem marek.

Whnioski z badania i dyskusja

Poniewaz konsumenci przejmujg pewng czesé
kontroli nad komunikacja marketingowa marki
poprzez tworzenie i udostepnianie tresci z nig zwia-
zanych, praktycy musza by¢ §wiadomi zaré6wno mo-
tywacji Internautéw, jak i efektéw ich dziatan.
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Tablica 1. Sktadniki lojalnosci i przyktadowe instrumenty ich ksztattowania

Forum Forum . .
C(ngA Aktywnosé internetowe |internetowe pt)vgylvgll:il(()lr};e ne tﬁ?grﬁ:zne
(konsumpcja)| (kreacja)
Sciaganie widgetéw zwigzanych z marka 4
Sledzenie marki na platformach spotecznosciowych v v v v
Granie w gry zwigzane z markg v
Czytanie blogéw po$wieconych marce v v
Czytanie komentarzy innych ludzi na temat marki
na platformach spolecznosciowych v 4 4 4
Czytanie wpisoéw umieszczanych przez prowadzacych strony
5 poéwiecone marce na platformach spotecznosciowych v v v
=) Czytanie recenzji produktéw v v v v
Zn Czytanie promocyjnych e-maili v
& Subskrybcja kanalu video po$wieconego marce 4 v
Ogladanie reklam marki v
Ogladanie grafik zwigzanych z marka v 4 v 4
Ogladanie zdje¢ zwigzanych z markg v v v v
Ogladanie filméw zwigzanych z marka v v v v
Ogladanie fan page po$wieconego marce na platformie
spolecznoéciowej v v v v
Ogladanie oficjalnej strony internetowej marki v 4 4 4
Dodawanie filméw po$wieconych marce do ,ulubionych” v
Klikanie reklam marek v
Umieszczanie komentarzy na fan page'ach poswieconych marce v v 4
Komentowanie grafik zwiazanych z markg v v v 4
Komentowanie zdje¢ zwigzanych z marka v 4 4 4
Komentowanie postéw dotyczacych marki v
Komentowanie filméw dotyczacych marki 4 4 4 4
Przesylanie znajomym/rodzinie e-maili zwigzanych z marka v
,Lajkowanie” fan page'a po§wieconego marce v v v v
»Lajkowanie” grafik zwigzanych z markg v v v v
) »Lajkowanie” zdje¢ zwigzanych z markg v 4 4 4
é »Lajkowanie” postow zwigzanych z marka 4 v v
= yLajkowanie” filméw zwiagzanych z marka 4 4 4 v
v Uczestnictwo online w wydarzeniach dotyczacych marki v 4
Uczestnictwo online w konkursach sponsorowanych przez
marke v
Ocenianie produktow danej marki v
Dzielenie sie z innymi Internautami grafikami zwigzanymi
z marka v v
Dzielenie sie z innymi Internautami zdjeciami zwigzanymi
z markg v v v v
Dzielnie sie z innymi Internautami postami dotyczacymi marki v v
Dzielenie sie z innymi Internautami filmami zwigzanymi
z markg v v v v
Tworzenie hashtagow dotyczacych marki
Umieszczanie treéci zwigzanych z markg w serwisach
spolecznoéciowych v 4 v 4
Umieszczanie tresci zwigzanych z markg na blogach v 4 v 4
5 Umieszczanie tresci zwigzanych z marka na forach internetowych v v
El Publikowanie zdje¢ zwigzanych z marka (ale nie
é’ prezentujacych produktu) v v v v
Publikowanie zdje¢ zwiazanych z marka (prezentujacych produkt) v v v
Publikowanie zdje¢ zwigzanych z marka przedstawiajacych
siebie i produkt 4 v 4
Publikowanie filméw zwigzanych z marka v v v
Pisanie recenzji produktéw v v

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.
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Niniejsze badanie odpowiada na zapotrzebowanie
na tego typu wiedze. W artykule podjeto probe
zwiekszenia istniejgcego zasobu wiedzy na temat
COBRA poprzez zaproponowanie jej typologii w za-
lezno&ci od stopnia zaangazowania konsumenta.
Jest ona niezbedna dla dalszych badan na ten te-
mat i pomiaréw tego zjawiska, a przez to stanowi
pierwszy krok do dalszych badah w zakresie uwa-
runkowan i konsekwencji zachowan mieszczacych
sie w ramach COBRA. Ta wiedza ma ogromne zna-
czenie dla specjalistéw od marketingu, poniewaz
pozwoli im ustali¢ efektywny sposob korzystania ze
wszystkich typéw COBRA.

Przeprowadzenie trzech etapow badania dato
mozliwo$¢ identyfikacji konsumpcyjnych, kontry-
bucyjnych i kreacyjnych typow COBRA. Trzeba
zwroci¢ uwage, ze konsumpceyjny typ COBRA od-
nosi sie zaréwno do tresci stworzonych przez wia-
§ciciela marki, jak i przez jej uzytkownikéw. Ta
kategoria obejmuje takie rodzaje aktywnosci, jak
Scigganie (pobieranie), §ledzenie, granie, czytanie,
subskrypcje oraz ogladanie tresci zwiazanych
z markami. Ze wzgledu na szybki rozwdj narzedzi
Web 2.0 wiekszo§é z tych aktywnoéci nie wystepu-
je wylacznie w ramach jednej ustugi w Internecie
(np. istnieje mozliwo$¢ przeczytania na Facebo-
oku wpisu, ktory oryginalnie umieszczono na oso-
bistym blogu lub stronie internetowej), a wiec ich
dostepnos$¢ jest bardzo duza. W zdecydowanej
wiekszosci, konsumpcyjny element COBRA byt 1a-
two przypominany przez badanych, natomiast
najczesciej wspominanymi przez nich dziataniami
byty te, ktore mialy miejsce w serwisach spotecz-
nosciowych.

Kontrybucyjny typ COBRA mieéci w sobie za-
chowania takie jak dodawanie marki (np. do grona
znajomych/przyjaciot), klikanie (np. w reklamy),
komentowanie, przesylanie dalej e-maili zwigza-
nych z marks, ,lajkowanie”, lgczenie sie (np.
w grupy skupione woko6t marki), ocenianie i udo-
stepnianie innym obejrzanych/przeczytanych
przez siebie tre§ci. Podobnie jak w przypadku ele-
mentu konsumpcyjnego, element kontrybucyjny
jest mocno osadzony w mediach spolecznoécio-
wych i stronach internetowych, ktére oferuja kon-
sumentom wiele narzedzi, dzieki ktérym mozli-
we sg interakcje miedzy nimi. Na tym poziomie
COBRA konsumenci nie tworzg zadnych oryginal-
nych tresci zwigzanych z markami, a wiec takie
dziatania jak komentowanie czy udostepnianie in-
nym moga by¢ rozumiane jako forma treSci gene-
rowanych przez uzytkownikow (user-generated
content, UGC).

Przypisy

Na przyktad, gdy konsument komentuje post
dotyczacy jakiej§ marki za pomocg wypowiedzi ta-
kich jak , Lubie to!” lub , To bardzo tworcze zdje-
cie. Masz talent”, nie tworzy w ten sposéb nowej
tresci, ale wlasnie kontrybuuje. Ze wzgledu na in-
teraktywny charakter ten typ COBRA powinien
by¢ badany ostroznie i z uwagg. Konsumenci mo-
ga sie denerwowac, gdy firma zasypuje ich trescia-
mi dotyczacymi marek, majacymi aktywizowaé
tych konsumentow do zachowan kontrybucyj-
nych, np. ,reklamy mnie denerwuja, ale da sie
z tym zy¢ — AdBlocker czy co$§ takiego i nie ma”
(mezezyzna, 23 lata).

Wreszcie, trzeci typ COBRA odnosi sie do tresci
dotyczacych marek, ktére sa generowane przez ich
uzytkownikéw. Do takich zachowan zalicza sie two-
rzenie hashtagow, przesylanie réznego rodzaju tre-
§ci na platformy oparte na sieci 2.0, publikowanie
filmow, zdjec, grafik oraz pisanie recenzji produk-
tow. Kreacyjny typ COBRA byl najtrudniejszy do
wydobycia z pamieci respondentéw, poniewaz prze-
cietny uzytkownik Internetu wykorzystuje go ra-
czej w sposob pasywny i konsumpcyjny, a nie kre-
atywny i oparty na udostepnianiu tworzonych tre-
§ci innym Internautom.

Jednakze te szczegolng kategorie COBRA uwaza
sie za nieprzewidywalng, poniewaz nie jest ona
kontrolowana przez wlaSciciela marki (Schivinski
i Dabrowski, 2014). Kiedy takie tresci sg tworzone
przez lojalnych konsumentow (fanow marki), to
przynosza one marce korzysci (Christodoulides
iin., 2012), natomiast gdy konsument nie jest zado-
wolony z marki, wykreowane przez niego tresci mo-
ga wywolywaé negatywne skojarzenia w konse-
kwencji prowadzace do niepozadanego efektu typu
word-of-mouth (marketing szeptany) (Cova i Pace,
2006).

Mimo wysitku poniesionego na rzecz realizacji po-
stawionych celow badawczych, badanie ma tez ogra-
niczenia. Nalezy przyznac, ze Internet stanowi sys-
tem, ktory weigz ewoluuje i przez to zaproponowana
typologia musi byé uzupelniana nowymi typami
COBRA. Postep w zakresie technologii takich jak
HTML5 w polaczeniu z ich integracja z malymi
urzadzeniami mobilnymi daje konsumentom mozli-
woS¢ innego podejécia do Internetu i jego wykorzy-
stywania. Dalsze badania powinny koncentrowac sie
na platformach opartych na HTML5, koncepcji wir-
tualnych $wiatow i aplikacjach przeznaczonych na
male urzadzenia mobilne. Nastepnym zadaniem au-
torow niniejszego badania jest jego kontynuacja i od-
krywanie uwarunkowan oraz konsekwencji zaanga-
zowania konsumentow w COBRA.

1 Opisywane w artykule badanie zostalo sfinansowane przez Narodowe Centrum Nauki (NCN) UMO-2012/07/N/HS4/02790.

MARKETING I RYNEK 3/2075



Artykuty ‘

Literatura

Berthon, P.R., Pitt, L. i Campbell, C. (2008). Ad Lib: When Customers Create the Ad. California Management Review, 50 (4), 6-31.

Christodoulides, G., Jevons, C. i Bonhomme, J. (2012). Memo to Marketers: Quantitative Evidence for Change. How User-Generated Content Really
Affects Brands. Journal of Advertising Research, 52 (1), 53-64.

Christodoulides, G. i Jevons, C. (2011). The Voice of the Consumer Speaks Forcefully in Brand Identity: User-Generated Content Forces Smart Marke-
ters to Listen. Journal of Advertising Research, 51 (1), 101-108.

Cova, B. i Pace, S. (2006). Brand Community of Convenience Products: New Forms of Customer Empowerment — the Case ,,My Nutella The Communi-
ty”. European Journal of Marketing, 40 (9/10), 1087-1105.

Fox, F.E., Morris, M. i Rumsey, N. (2007). Doing Synchronous Online Focus Groups with Young People: Methodological Reflections. Qualitative Health
Research, 17 (4), 539-541.

Johnson, R.B. i Onwuegbuzie, A.J. (2004). Mixed Methods Research: A Research Paradigm Whose Time Has Come. Educational Researcher, 33 (7), 14-26.

Kozinets, R.V. (2001). Utopian Enterprise: Articulating the Meanings of Star Trek's Culture of Consumption. Journal of Consumer Research, 28 (June),
67-88.

Kozinets, R.V. (2002). The Field behind the Screen: Using Netnography for Marketing Research in Online Communities. Journal of Marketing Research,
39 (1), 61-72.

Kozinets, R.V. (2010). Netnography: Doing Ethnography Research Online. London: Sage Publications.

Kozinets, R.V. (2012). Marketing Netnography: Prom/ot (ulgat) ing a New Research Method. Methodological Innovations Online, (7), 37-45.

Li, C. i Bernoff, J. (2011). Groundswell: Winning in a World Transformed by Social Technologies. Boston: Harvard Business Review Press.

Mangold, W.G. i Faulds, D.J. (2009). Social Media: The New Hybrid Element of the Promotion Mix. Business Horizons, 52 (4), 357-365.

Mann, C. i Stewart, F. (2000). Internet Communication in Qualitative Research. A Handbook for Researching Online. London and Thousand Oaks: Sage
Publications.

McKean, E. (2005). The New Oxford American Dictionary. Oxford University Press.

Muntinga, D.G., Moorman, M. i Smit, E.G. (2011). Introducting COBRAs: Exploring Motivations for Brand-Related Social Media Use. International
Journal of Advertising, 30 (1), 13-46.

Schivinski, B. i Dabrowski, D. (2014). The Effect of Social Media Communication on Consumer Perceptions of Brands. Journal of Marketing Communi-
cations, 1-26.

Shao, G. (2009). Understanding the Appeal of User-Generated Media: A Uses and Gratification Perspective. Internet Research, 19 (1), 7-25.

Smith, A.N., Fischer, E. i Yongjian, C. (2012). How Does Brand-Related User-Generated Content Differ Across YouTube, Facebook, and Twitter? Jour-
nal of Interactive Marketing, 26 (2), 102-113.

Taylor, C.R. (2013). Editorial: Hot Topics in Advertising Research. International Journal of Advertising, 32 (1), 7-12.

PWE poleca

Prezentowana ksigzka pozwala opanowac
i pogtebi¢ znajomo$é wspotczesnego
biznesowego i ekonomicznego jezyka
Jelena Siskind rosyjskiego. Zawarto w niej fachowa terminologie
dotyczgcg m.in. szukania oraz podejmowania
pracy, zaktadania firmy, dziatalno&ci
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= wykaz pojec,
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= Céwiczenia leksykalne i gramatyczne,
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= zadania.
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najwazniejszych pojec.
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