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Badanie aktywnosci online
polskich konsumentow
dotyczqce] marek

Bruno
Schivinski

Rozwaj nowych trendow w internecie, w szczegolnosci
web 2.0, spowodowat wzrost spotecznego zaangazowania
internautow oraz rozwadj kanatow spofecznosciowych,
a tym samym roznego typu platform interaktywnych.
Miedzy innymi dzieki temu internet wcigz jest atrakcyjny
dla organizacji i zacheca internautow do interakcji z wi-
trynami, a za ich posrednictwem z innymi uzytkownikami
sieci. Umozliwia im tworzenie tresci o roznej tematyce, na
przyktad zwigzanej z markami produktow. Zrealizowane
badanie ma na celu poznanie aktywnosci online konsu-
mentow dotyczqcej marek w Polsce (COBRA — consumer’s
online brand-related activities). W badaniu eksploracyjnym
wzieto udziat 2253 internautow. Postuzono sig instrumen-
tem badawczym ztozonym z 31 przykfadow aktywnosci
konsumentow, ktore majg miejsce w internecie'. Artykut
otwiera przeglgd literatury na temat COBRA, nastepnie
zaprezentowano przyjetq w badaniu metode oraz doko-
nano analizy uzyskanych wynikow. Opracowanie koriczq
wnioski wynikajqce z badania oraz implikacje dla pracy
menedzerow marek. W artykule zawarto takze sugestie
odnoszgce sie do dalszych badar nad sieciowq aktywnosciqg
konsumentow dotyczgcg marek.

Platformy spoteczno$ciowe rozszerzyty mozliwo-
$ci komunikacji miedzyludzkiej, w tym komunikacji

Magdalena
Brzozowska-Wos

marketingowej, przyczyniajac sie do dalszego dy-
namicznego rozwoju dziatan promocyjnych doty-
czacych marek?. Konsumenci korzystajg z serwiséw
spotecznosciowych nie tylko po to, by kontaktowac
sie z rodzing i znajomymi, lecz coraz czesciej takze,
by wyrazac swoje preferencje w zakresie produktow,
angazujac sie w szereg dzialah zwigzanych z marka-
mis. Witryny tego typu daja wrecz nieograniczone
mozliwosci wspotpracy, wyrazania opinii, wypowia-
dania sie, udziatu w tworzeniu tresci dotyczacych
marek i produktéow, z ktérymi moga identyfikowac
sie inni internauci. Zamiast biernie odbierac tresci
tworzone przez marketeréw, konsumenci angazujg
sie w dziatania zwigzane z kreowaniem marek.

W ciagu ostatnich kilku lat naukowcy w r6znych
krajach analizowali zalezno$ci pomiedzy markami
i komunikacja w mediach spotecznoSciowych. Bada-
no miedzy innymi konotacje miedzy markami a po-
zytywnym i negatywnym marketingiem szeptanym
(word-of-mouth communication)*, reklamg w mediach
spotecznosciowych®, recenzjami i komentarzami on-
line®, spotecznos$ciami tworzgcymi sie wokot marek
oraz ich fanpage’6w’ i tre$ciami generowanymi przez
konsumentoéw?®. W Polsce rowniez byly prowadzone
badania majgce na celu rozpoznanie wybranych

! Badanie sfinansowano ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki w ramach realizacji projektu badawczego nr UMO-
2012/07/N/HS4/02790 (PRELUDIUM).
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aspektow aktywnosci konsumentéw dotyczgcej ma-
rek w mediach spotecznosciowych®. Bez wzgledu na
coraz wiekszg liczbe badan empirycznych na temat
dziatan zwigzanych z komunikacjg marki w interne-
cie, nadal zostato wiele do odkrycia. Wedlug wiedzy
autorow do tej pory nie podjeto proby systema-
tycznego zbadania poziomu aktywnoSci dotyczacej
marek wsrod konsumentéw. Artykut stanowi prébe
wypelnienia tej luki. Autorzy skoncentrowali sie na
zbadaniu réznic ze wzgledu na pte¢ w zaangazowa-
niu online polskich konsumentéw w konsumpcje,
kontrybucje oraz kreacje tre$ci zwigzanych z mar-
kami. W dobie rozwoju interaktywnej komunikacji
marketingowej jest to temat wazny nie tylko dla
badaczy, ale rowniez dla rozwoju marek oraz zarzg-
dzania komunikacjg marketingowa w ogole.

Aktywnosc¢ online konsumentow dotyczgca
marek

Sieciowa aktywno$¢ konsumentow dotyczgca ma-
rek rozpoczeta sie w latach 90. XX wieku. Juz wtedy
internauci korzystali z forow internetowych na takich
portalach jak Yahoo czy AOL, aby wymienia¢ uwagi na
temat preferencji w zakresie wyrobéw i ustug'®. Z bie-
giem czasu tego typu zaangazowanie konsumentéw
zmienito sie. Obecnie jest ono widoczne w r6znych
mediach spotecznosciowych, m.in. blogach, fotoblo-
gach, wideoblogach, mikroblogach, na stronach typu
wiki, forach internetowych, na listach dyskusyjnych
i w serwisach spotecznosciowych''. Wraz z rozwojem
narzedzi web 2.0 rodzaje interakcji konsumentow
z markami ewoluowaly od biernej konsumpcji do
konsumpgji i tworzenia tresci'2.

Popularyzacja mediéw spotecznosciowych nie
umkneta uwadze marketeréw, ktorzy staraja sie
wykorzystywac tworzone przez nie mozliwosci'.
Cho¢ nie wyjasniono jeszcze catkowicie roli mediow
spotecznos$ciowych w komunikacji marketingowej'4,
organizacje wspierajg aktywno$¢ online konsumen-
tow dotyczacg marek (COBRA)'™. Przyktady to chocby
dziatania Coca-Coli czy Starbucksa polegajace na
publikowaniu zdje¢, filméw i postéw kierowanych do
setek tysiecy uzytkownikéw z prosbg o ich ,,polubie-
nie” na Facebooku, skomentowanie lub podzielenie

sie treScig z innymi osobami, ktére moga byc¢ nig
zainteresowane.

Pod pojeciem COBRA kryje sie behawioralna kon-
cepcja, umozliwiajgca zréznicowanie i sklasyfikowa-
nie zachowan konsumentéw w internecie w odniesie-
niu do marek'®. Obejmuje ona nastepujace interakgcje:
uzytkownik—-uzytkownik, uzytkownik—tre§¢ oraz
uzytkownik—-marka. W koncepcji COBRA miesci sie
szeroki zakres aktywno$ci konsumenckich dotyczg-
cych marek, sklasyfikowanych wedtug trzech typow:
konsumpgji, kontrybucji oraz kreacji tre$ci'’.

Konsumpcyjny typ COBRA oznacza minimalny
poziom aktywnosci online dotyczgcej marki. Cha-
rakteryzuje sie biernym uczestnictwem internautow
w konsumpcji mediéw. Ten typ COBRA obejmuje kon-
sumpgje tresci tworzonych zaréwno przez wiascicieli
marek, jak i przez innych internautéw. Wiekszos¢
tego typu tresci jest dostepna w réznego rodzaju
mediach spotecznos$ciowych oferujgcych narzedzia,
ktére umozliwiajg interakcje. Mozna na przykfad
przeczytac¢ post marki w serwisie Twitter, ktory za-
checa do przejscia do YouTube lub do przeczytania
szerszego opisu na blogu badZ na stronie witryny
internetowe;j.

Kontrybucyjny typ COBRA charakteryzuje sie prze-
cietnym poziomem aktywnos$ci online konsumenta
dotyczacej marki. Obejmuje on zaréwno relacje
uzytkownik-tres¢, jak i uzytkownik—uzytkownik.
Kontrybucyjny typ COBRA bazuje na mediach spo-
tecznos$ciowych oferujacych powszechnie dostepne
narzedzia umozliwiajgce interakcje zaréwno z inny-
mi internautami, jak i z samg trescig. W przypadku
tego typu COBRA internauci nie tworzg jeszcze
wtlasnych, oryginalnych tres$ci odnoszgcych sie
do marek, ograniczajg sie jedynie do dodawania
wilasnych komentarzy oraz udostepniania tresci
stworzonych przez innych (m.in. internautéw czy
wiascicieli marek).

Ostatni — kreacyjny typ COBRA charakteryzuje
sie najwyzszym poziomem zaangazowania kon-
sumentéw w tworzenie tre$ci odnoszgcych sie do
marek. Internauci reprezentujgcy ten typ COBRA
tworzg i udostepniajg w internecie tresci, ktore sg
konsumowane i rozpowszechniane przez innych
uzytkownikow.

9 B. Schivinski, P. Lukasik, Typologia aktywnosci online konsumenta w zakresie marki, ,Marketing i Rynek” 2015, nr 3,
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Vol. 11, No. 1/1, s. 53-64.
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" M. Brzozowska-Wos, Inbound marketing a skuteczna komunikacja marketingowa, ,,Marketing i Rynek” 2014, Vol. 8,
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Teoretycznie mozna przyjac, ze w przypadku
dziatan zakwalifikowanych do konsumpcyjnego typu
COBRA zaangazowanie konsumentéw bedzie wyzsze
niz w przypadku dziatan zwigzanych z pozostalymi
dwoma poziomami. Jednak niewiele dowodéw em-
pirycznych przemawia za tym zalozeniem. Dlatego
w celach poznawczych sformutowano nastepujgce
pytanie badawcze:

RQ1: jaki jest udziat zaangazowania polskich
konsumentow w realizacje dziatan online zwigzanych
z konsumpcjg, kontrybucjq i kreacjq tresci odnoszqcych
sie do marek?

Istotne implikacje dla praktyki, zwigzane z za-
chowaniami online konsumentéw dotyczgcymi
marek, moze wnie$¢ rozpatrzenie zaangazowania
konsumentéw w dziatania przypisane do konsump-
¢ji, kontrybucji oraz kreacji z uwzglednieniem ptci.
Na tej podstawie sformutowano drugie pytanie
badawcze:

RQ2: Czy udziat zaangazowania w dziatania zwig-
zane z konsumpcjq, kontrybucjq oraz kreacjq tresci
odnoszqcych sie do marek jest inny w zaleznosci od pici
konsumenta?

Aby znalez¢ odpowiedzi na postawione pytania,
autorzy przeprowadzili badania eksploracyjne wsérod
polskich internautéw. Ich metodyke oraz uzyskane
wyniki przedstawiono w dalszej czeSci artykutu.

Metodyka badania

W celu poznania aktywnosci online polskich kon-
sumentow dotyczacej marek, opracowano kwestiona-
riusz uwzgledniajacy trzy typy COBRA (konsumpgje,
kontrybucje oraz kreacje). Przeprowadzono ankiete
internetowg, w ktorej wzielo udziat 2678 respon-
dentow!®. List przewodni zapraszajacy do wziecia
udzialu w badaniu oraz link do kwestionariusza
opublikowano w kilku serwisach internetowych oraz
na profilach w witrynach spotecznosciowych. Auto-
rzy badania aktualizowali informacje w serwisach
internetowych oraz na profilach $rednio co pie¢ dni
— aby byta ciggle widoczna dla internautéw. Po klik-
nieciu w link respondenci byli przekierowywani do
strony z kwestionariuszem. Ankieta rozpoczynala sie
wstepem przedstawiajgcym ogolne cele badania oraz
r6znice pomiedzy trzema typami COBRA. Nastepnie
zamieszczono dwa pytania kwalifikujace:

* (Czy masz kontakt z produktami/markami w inter-

necie?

* Jak czesto masz stycznosc z tresciami powigzanymi

z produktami/markami w internecie?

Respondentow, ktorzy odpowiedzieli negatywnie
na pytania kwalifikujgce, eliminowano z udziatu
w badaniu. Pozostali zostali poproszeni o okreSlenie
plci, wieku, poziomu wyksztatcenia i czasu spedzane-
go w internecie w ciggu doby oraz o wpisanie nazwy

marki, wzgledem ktérej sg aktywni w internecie,
i okreslenie, z jaka kategorig produktéow zwigzana
jest marka. Odpowiedzi na dalsze pytania w czes$ci
merytorycznej (dotyczgce 31 aktywnos$ci) wyska-
lowano wedtug siedmiopunktowej skali Likerta,
w ktérej 1 oznaczato ,,nigdy”, a 7 —,,bardzo czesto”.
W odniesieniu do konsumpcyjnego typu COBRA
pytano o zestaw 12 aktywnosci wskazujgcych na
angazowanie sie online konsumentéw wobec marek,
typu kontrybucyjnego — 11, natomiast kreacyjnego
— 8 aktywnosci.

Respondenci wymienili fgcznie 311 marek zwia-
zanych z r6znymi kategoriami produktow. Tak duza
liczba pozwolita na uogélnienie uzyskanych wynikow
badan. Po dokonaniu kontroli pomiaru i odrzuceniu
kwestionariuszy nieprawidtowo wypelnionych lub
niedokonczonych dalszym etapom redukgji i ana-
lizy danych poddano 2253 kwestionariusze (84,12
procent).

Wyniki badania

Struktura zbadanej proby w duzym stopniu przy-
pomina profil grupy polskich internautéw korzystajg-
cych z mediéw spotecznos$ciowych w styczniu 2013 r.
(wedlug badania Gemius)'®. W ankietowanej grupie
kobiety stanowily 55,7 proc. badanych, a najwiekszg
grupe respondentéw tworzyly osoby w wieku 22-29
lat (61,1 procent). Na kolejnym miejscu znalezli sie
badani w wieku 17-21 lat (28 procent). Os6b pomie-
dzy 30 a 45 rokiem zycia byto 5,4 proc., a w wieku
powyzej 45 lat — 1,6 procent. 31,6 procent respon-
dentoéw posiadato wyksztalcenie wyzsze, 24,6 proc.
niepefne wyzsze, 26,3 proc. srednie, 11 proc. $red-
nie policealne, 4,7 proc. podstawowe, a 1,2 proc.
zawodowe.

Najwieksza grupa badanych spedzata online
w ciggu doby od 2 do 4 godzin (50,5 procent). Oso-
by deklarujgce spedzanie w sieci 5 i wiecej godzin
stanowily tacznie 36,4 proc. respondentéw. Pozostali
spedzali w internecie do 2 godzin dziennie.

Konsumpcyjny typ COBRA

Wyniki badan w zakresie konsumpcyjnego typu
COBRA dowiodly, ze w przypadku ogladania zdje¢
oraz innego rodzaju przekazoéw graficznych, czytania
recenzji produktéw wybranej marki oraz komen-
tarzy innych os6b na temat tej marki na portalach
spotecznosciowych udziatl deklaracji o 5. poziomie
zaangazowania byl wyzszy niz udziaty innych de-
klaracji (w skali 1-7). Sposr6d innych aktywnosci
jedynie w przypadku ogladania reklam zwigzanych
z deklarowang w badaniu marka przewazat udziat
deklaracji o 4. poziomie zaangazowania. Pozostate
aktywnoS$ci uzyskaly najwiekszy udzial deklaracji
»nigdy” (1. poziom zaangazowania, tabela 1).

18 Badanie przeprowadzono w dniach 5 marca — 4 czerwca 2014 roku.
1990 proc. internautow korzysta z serwisow spotecznosciowych, www.rp.pl/artykul/996789.html, [13.08.2013].
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Tabela 1. Stopien aktywnosci konsumentow dotyczqcej marek — konsumpcyjny typ COBRA
Wartosci w procentach v v
* o= =
= <. 2|53
Przyktady aktywnosci ‘a =8| £ |25
B ~N o <+ 7o) (€] s g v o T
E = N \nn = g
— I~ © o 4;:
Czytam recenzje produktéw wybranej marki. 14,71 10,6 | 12,7 | 15,5| 18,3 | 16,3 | 11,9 | 4,1 1,9
Czytam e-maile reklamowe zwigzane z ta marka. 355 (174|126 (123 9,7 | 74 | 5,1 | 29 | 1,8
Czytam komentarze mnyc_h 0s6b na temat tej marki 157123 | 152 [ 159173 | 129 | 10,7] 39 | 1.9
na portalach spotecznos$ciowych.
Czytam posty opublikowane przez te marke w serwisach 176|129 | 135 [ 154 | 166 | 12.8 [ 112 ] 39 | 19
spotecznosciowych.
Ogladam filmy wideo zwigzane z wybrang marka. 20,4 115,7 (133|154 |142|12,1| 89 | 3,6 | 1,9
Ogladam fanpage tej marki (np. na Facebooku). 193 |13,5(13,2|119|152|13,8(13,1| 3,9 | 2,0
Ogladam reklamy tej marki (np. banery). 96 | 10,0|14,0|19,7 | 186 | 158|123 | 42 | 1,8
Ogladam strone internetowg tej marki, aby $ledzi¢ nowosci. | 17,7 | 13,9 | 11,9 | 14,6 | 14,8 | 13,4 [ 13,7 | 3,9 | 2,0
Ogladam zdjecia oraz inne grafiki zwiazane z wybrang marks. | 11,0 | 10,9 | 12,0 | 16,7 | 18,7 | 15,6 | 15,1 | 43 | 1,9
Pobieram aplikacje (np. widzety) zwigzane z ta marka. 36,2 | 1461103 |12,5(10,4| 8,1 79 | 3,0 | 2,0
Sledze blogi zwigzane z wybrana marka. 38,4|184|10,8 11,1 93 | 65| 55| 28 | 19
Sledze te marke w serwisach spolecznosciowych. 20,0 | 143|133 | 146|145 (12,0 | 11,3 | 3,7 | 2,0
Zrédio: opracowanie wiasne; n = 2253. Uwaga: * denotuje wartosci obliczone ze skali od 1 do 7.
Tabela 2. Przeciginy poziom aktywnosci online konsumentow wobec marek wedtug ptci — konsumpcyjny typ COBRA
Statystyki dla grup
Przyklady aktywnosci Plec¢ Srednia | Odch. stand. z p
C j dukto b j ki M 424 1,90 3,02 ook
zytam recenzje produktow ranej marki. -3,
v jep wybrane K 3.98 195
) ) M 2,73 1,83 o
Czytam e-maile reklamowe zwigzane z ta marka. -2,50
K 2,94 1,92
Czytam komentarze innych os6b na temat tej marki na M 3,94 1,90
‘o -1,20 0,23
portalach spotecznosciowych. K 3,84 1,93
Czytam posty opublikowane przez te marke w serwisach M 3,87 1,95 0,58 0.56
spolecznosciowych. K 3,82 1,98 ' '
Ogladam fil id i b ] M 407 1.9 9,51 ook
am filmy wideo zwigzane z rang marka. -9,
& y qrane z wybrana mara K 3.26 1.90
Ogladam f: tej marki ( Facebooku) M 3.77 2,05 1,22 0,22
am fanpage tej marki (np. na Facebooku). -1, ,
& page P K 3.88 2,07
Ogladam reklamy tej marki (np. banery) M 4,04 177 4z |
am reklamy tej marki (np. banery). ,
& ve P y K 4,37 1,82
. . . oo ys L. M 3,88 1,96
Ogladam strone internetowg tej marki, aby $ledzi¢ nowosci. -0,36 0,71
K 3,91 2,09
Ogladam zdjeci [ fiki zwi b k M 436 1ol 1,50 | 0,13
am zdjecia oraz inne grafiki zwigzane z rang marka. -1, ,
gla e g ) wy q q K 424 1.90
Pobi likacje ( idzety) zwi t I M 3,03 2,02 0,16 0,86
obieram aplikacje (np. widzety) zwigzane z ta marka. -0, ,
P jefnp y 3 2 2 K 3,02 2,04
Sledze blogi zwi b K M 2,98 1,9 449 | o
edze blogi zwigzane z rang marka. ; e
b8 2 it 3 2 K 2,61 1,84
Sledze t k isach spot Sciowych M 376 202 1,04 | 030
edz marke w serwisach spotecznosciowych. -1, )
ete ¢ P Wy K 3,67 2,00
Zrédto: opracowanie wiasne; n = 2253 (K = 1343, M = 909). Uwaga: * = p < 0,01; ** = p < 0,001.
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Kolejnym krokiem analizy byto sprawdzenie, czy
wystepuja réznice w zakresie natezenia zaangazowa-
nia polskiego konsumenta w bierne konsumowanie
mediow (konsumpcyjny typ COBRA) w zalezno$ci od
ptci. W tym celu wykorzystano test nieparametryczny
dla dwoch niezaleznych grup — test U Manna-Whit-
neya. Wyniki zestawiono w tabeli 2.

Analizujgc przecietne zaangazowanie kobiet
dotyczgce marek, mozna stwierdzi¢, ze w badanej
grupie byto ono wyzsze od zaangazowania mezczyzn
w przypadku czytania e-maili reklamowych zwigza-
nych z marka oraz ogladania reklam deklarowane;j
marki. Z kolei przecietny poziom zaangazowania
mezczyzn byt najwyzszy w odniesieniu do czytania
recenzji produktéw danej marki, ogladania filmow
wideo zwigzanych z wybrang markg oraz §ledzenia
zwigzanych z nig informacji na blogach.

Z analizy wynikéw testu U Manna-Whitneya wyni-
ka, ze miedzy kobietami i mezczyznami r6znica jest
statystycznie nieistotna w odniesieniu do nastepujg-
cych aktywnoSci: czytania komentarzy i postow danej
marki na portalach spofecznosciowych, ogladania
fanpage’a, strony internetowej oraz zdje¢/grafiki
zwigzanych z deklarowang marka, pobierania apli-
kacji oraz $ledzenia wybranej marki w serwisach
spofecznosciowych.

Kontrybucyjny typ COBRA

Kolejnym etapem bylo zbadanie natezenia za-
angazowania polskich konsumentéw w dziatania
zakwalifikowane do kontrybucyjnego typu COBRA.
W tym przypadku przewazaly deklaracje o braku
zaangazowania (1. poziom) w odniesieniu do wszyst-

kich rodzajow aktywnos$ci. Wyniki przedstawiono
w tabeli 3.

Nastepnie sprawdzono za pomocg testu U Man-
na-Whitneya, czy wystepuja r6znice w zakresie
poziomu zaangazowania polskiego konsumenta
w aktywno$ci zakwalifikowane do kontrybucyjnego
typu COBRA w zaleznoSci od pfci. Wyniki przedsta-
wiono w tabeli 4.

Analiza Sredniej dotyczgcej internetowego za-
angazowania mezczyzn wzgledem marek pozwala
stwierdzi¢, ze bylo ono wyzsze niz zaangazowanie
kobiet w odniesieniu do niemal wszystkich aktywno-
Sci. Bylo to szczegoélnie widoczne w komentowaniu
filméw wideo zwigzanych z deklarowang marka,
zamieszczaniu komentarzy na fanpage’u marki oraz
dodawaniu filmikéw zwiazanych z tg marka do
yulubionych”. Mezczyzni byli rowniez przecietnie
aktywniejsi od kobiet w przypadku komentowania
zdje¢ i innych przekazow graficznych oraz postow
zwigzanych z marka. Kobiety byly $rednio bardziej
aktywne w przypadku ,,polubien” fanpage’a deklaro-
wanej w badaniu marki.

Z analizy wynikéw testu U Manna-Whitneya wy-
nika, ze miedzy kobietami i mezczyznami r6znica
jest istotna w odniesieniu do siedmiu aktywnoSci
— komentowania filméw wideo, postéw, zdjec i innej
grafiki, zamieszczania komentarzy na fanpage'u,
oceniania produktéw, ,polubien” filmikéw oraz
dodawania filmikow zwigzanych z marka do ,ulu-
bionych”. Natomiast nie odkryto r6znic miedzy
mezczyznami a kobietami w przypadku ,,polubien”
zdjeé, fanpage’a i postéw wybranej marki oraz kli-
kania w reklamy marki.

Tabela 3. Stopien aktywnosci konsumentow dotyczqcej marek — kontrybucyjny typ COBRA

Wartosci w procentach
*
s g g
- | = |53
Przyklady aktywnosci < S s |25
Dl | ®m | | n| o S ¢ |5
RE ~ N7 o =
- = o g
S wv
~
Komentuje filmy wideo zwigzane tg marka. 516|154 (106| 92 | 65| 34 | 33 | 23 | 1,7
Komentuje posty zwiazane z t3 marka. 48,2 | 154 | 11,1 |10,5| 6,8 | 4,1 39 (24| 1,8
Zamieszczam komentarze na stronie fanpage tej marki. 522|156 9,1 |96 |66 | 33 |36 | 23| 1,7
Komentuje zdjecia oraz inne grafiki zwiazane ta marka. 457 (165|114 99 | 7,1 | 47 | 47 | 25 | 1,8
Oceniam produ.kt.y wyhrqnej marki (np. przyznajgc gwiazdki, 33| 15 | 128127105 83 | 64 | 30 | 1.9
punkty, zostawiajgc opinie).
,Lubie” zdjecia wybranej marki. 276|145 11,8 13,4130 9,6 [ 10,1 | 3,0 1,9
,Lubie” strony fanpage zwigzane z tg marka. 256|113 (133|126 122 |11,2|13,8| 3,6 | 2,1
,Lubie” filmiki wybranej marki. 31,5(139|138|13,2|11,5| 82 | 79 | 3,2 | 2,0
,Lubie” posty wybranej marki. 29,7 | 1441139125115 9,2 | 88 | 3,2 | 2,0
Klikam w reklamy tej marki. 305|17,2(13,8|13,8|123| 70 | 54 | 3,0 | 19
Dodaje filmiki zwigzane z ta marka do ,,ulubionych”. 549|171 85 | 7,7 | 49 | 3,6 | 3,3 | 2,1 1,7
Zrédlo: opracowanie wilasne; n = 2253. Uwaga: * denotuje wartosci obliczone ze skali od 1 do 7.
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Tabela 4. Przecigtny poziom aktywnosci online konsumentéw wobec marek wedtug pici — kontrybucyjny typ COBRA

Statystyki dla grup

Przyklady aktywnosci Plec Srednia | Odch. stand. z p
K tuje fil id i t | M 27 L79 7,20 o
omentuje filmy wideo zwiazane ta marka. -7,
Je Ty arane fa markd K 2,07 158
K tui " . ¢ | M 2,62 1,82 494 o
omentuje posty zwigzane z ta marka. ,
¢ posty zwig q q K 2.26 1.70
] o ) M 2,53 1,79 -
Zamieszczam komentarze na fanpage’u tej marki. -6,57
K 2,09 1,63
K tuie zdieci . fiki zwi ¢ K M 2,72 1,86 5132 .
omentuje zdjecia oraz inne grafiki zwigzane tg marka. -5,
¢ zd)¢ g q q q K 234 1.76
Oceniam produkty wybranej marki (np. przyznajgc gwiazdki, M 3,14 1,94 273 -
punkty, zostawiajgc opinie). K 2,92 1,96 ’
Lubie” zdjecia wybranej marki M S 202 1,03 | 030
,Lubie” zdjecia ranej marki. -1, ,
¢ rQeaawybrang K 3,36 2,08
Lubie” strony f: i t k M 326 207 1,15 | 025
,Lubie” strony fanpage zwiazane z tg marka. -1, ,
¢ y fanpag a 3 q K 3.68 2.18
. - . . M 3,37 2,00
,Lubie” filmiki wybranej marki. —4,26 o
K 3,01 1,97
Lubie” branej marki M 326 1.98 042 | 0,67
,Lubie” pos ranej marki. -0, ,
€ postywy ! K 3,24 2,04
. . . M 2,94 1,84
Klikam w reklamy tej marki. -1,82 0,06
K 3,09 1,89
. S . M 2,39 1,76
Dodaje filmiki zwigzane z tag marka do ,,ulubionych”. -6,22 o
K 1,98 1,56
Zrédto: opracowanie wiasne; n = 2253 (K = 1343, M = 909). Uwaga: ™ = p < 0,01; ** = p < 0,001.

Kreacyjny typ COBRA

Na koniec autorzy przeanalizowali poziom zaan-
gazowania polskich konsumentéw w tworzenie tresci
odnoszacych sie do marek. Wyniki badan w zakresie

kreacyjnego typu COBRA dowiodly, iz w przypadku
wszystkich aktywno$ci przewazaly deklaracje o bra-
ku zaangazowania (1. poziom w skali 1-7). Wyniki

przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Stopien aktywnosci konsumentow dotyczgcej marek — kreacyjny typ COBRA
Wartosci w procentach o *g
= s_| £|58
Przyklady aktywnosci = =% 5 | =&
B S I <« n © |53 & |S=
E = N %] 8 %
— I~ © t;
Pisze recenzje produktéw tej marki. 609|138 80 | 75147129 1|221|201| 16
Publikuje zdjecia siebie z produktem wybranej marki. 5531|126 (10,2| 88 | 59 | 42 | 30 | 2,2 | 1,7
Publikuje zdjecia produktéw wybranej marki. 563|146 95 | 70 [ 59|39 |28 ]| 21|17
Udostepniam posty dotyczace tej marki. 553| 16 | 91 |73 [62 |39 |22]|21]|16
Udostepniam filmiki, ktére pokazuja te marke. 57,4|13,7(10,1| 84 | 50 | 3,2 | 2,2 | 2,1 1,6
Udostepniam wpisy dotyczace tej marki. 563|159| 90 | 78 | 54 | 34 | 22 | 21| 1,6
Udost@pplam ;dj@aa lub grafike, ktére pokazujg produkty 530|148 (105 76 | 7.0 | 40 | 31 | 22 | 17
wybranej marki.
Zamieszczam wpisy o tej marce na blogach lub/oraz na forach 60313483 | 74 |51 3223|2016
dyskusyjnych.

Zrédto: opracowanie wiasne; n = 2253. Uwaga: * denotuje wartosci obliczone ze skali od 1 do 7.
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Nastepnie sprawdzono, czy wystepuja réznice
w zakresie poziomu zaangazowania polskiego konsu-
menta w aktywnosci zakwalifikowane do kreacyjnego
typu COBRA w zalezno$ci od pici.

Podobnie jak w przypadku poprzednich typow
COBRA, wykorzystano test nieparametryczny dla
dwoch niezaleznych grup — test U Manna-Whitneya.
Analizujgc zaangazowanie konsumentéw w dziatania
zwigzane z kreacyjnym typem COBRA, mozna dostrzec
dominacje Sredniej aktywnos$ci mezczyzn we wszyst-
kich przypadkach. R6znica okazala sie statystycznie
istotna w odniesieniu do wszystkich o$miu aktywno-
$ci. Wyniki przedstawiono w tabeli 6.

W odniesieniu do RQ1, poréwnujgc stopien
angazowania sie polskich konsumentow we wszyst-
kich trzech typach COBRA, mozna zauwazy¢, ze
najczesciej przejawiajg oni aktywnosci zaliczane do
typu konsumpcyjnego, a nastepnie kontrybucyjne-
go i kreatywnego. Wyniki analiz ukazaty réwniez
r6znice w zaangazowaniu polskich konsumentow
w COBRA ze wzgledu na ptfec. Stad RQ2 wnosi cenne
informacje zaréwno dla badaczy, jak i menedzerow.
Szczegétowe odpowiedzi na pytania badawcze
przedstawiono ponizej.

Na poziomie konsumpcyjnym COBRA najpopular-
niejsze wsrod polskich konsumentéw okazato sie ogla-

Tabela 6. Przeciginy poziom aktywnosci online konsumentow dotyczgcej marek wedtug pic — kreacyjny typ COBRA

Statystyki dla grup
Przyktady aktywnosci Plec¢ Srednia | Odch. stand. z p
. . . . M 2,13 1,64
Pisze recenzje produktéw tej marki. -3,41 o
K 1,90 1,50
Publikuje zdjecia siebie z produktem wybranej marki. M 239 1.78 —4,04 e
K 2,11 1,65
Publikuje zdjecia produktéw wybranej marki. M 240 L7 -6,39 ok
K 1,97 1,58
Udostepniam posty dotyczace tej marki. M 240 1.78 -5,84 ok
K 1,96 1,50
Udostepniam filmiki, ktére pokazuja te marke. M 234 171 -6,24 ok
K 1,91 1,48
Udostepniam wpisy dotyczace tej marki. M 232 1.70 -5,90 ok
K 1,93 1,49
Udostepniam zdjecia lub grafike, ktore pokazuja M 2,45 1,80 428 e
produkty wybranej marki. K 2,11 1,62 ’
Zamieszczam wpisy o tej marce na blogach lub/oraz na M 2,30 1,76 e
forach dyskusyjnych. K 1,83 1,44 6,40
Zrédlo: opracowanie wiasne; n = 2253 (K = 1343, M = 909). Uwaga: ** = p < 0,001.

Podsumowanie

Przedstawione badanie byto pionierskg analizg
w zakresie empirycznego weryfikowania poziomu
internetowej aktywno$ci polskich konsumentéw doty-
czgcej marek. Uzyskane wyniki potwierdzajg zatozenia
D.G. Muntingi, M. Moormana i E.G. Smit dotyczace
najwyzszego stopnia zaangazowania w COBRAC,
Wymienieni badacze sugerowali, ze konsumenci,
aby wykazywac aktywnoSci zaliczane do kreacyjnego
typu COBRA, muszg najpierw ,przejs¢” przez nizsze
poziomy zaangazowania. Jednakze angazowanie sie
w dziatania zwigzane z najwyzszym poziomem COBRA
nie oznacza zaprzestania dziatan zakwalifikowanych
do typu konsumpcyjnego oraz kontrybucyjnego.

20 D.G. Muntinga, M. Moorman, E.G. Smit, dz.cyt.

danie zdjec¢ oraz innego rodzaju przekazéw graficznych
prezentujacych marke, ogladanie reklam oraz czytanie
recenzji marek. W praktyce oznacza to, ze gléwnym
zadaniem os6b odpowiedzialnych za zarzadzanie
markami powinno by¢ publikowanie atrakcyjnych tre-
Sci graficznych zwigzanych z markami — nie tylko na
stronach wtasnych witryn, ale tez w r6znych mediach
spotecznosciowych. Uzyskane wyniki wskazuja, ze
polscy konsumenci nadal zwracajg uwage na reklame
graficzng (m.in. banery), dlatego organizacje nie po-
winny zaprzestawac stosowania tej formy promowania
marki. Autorzy r6znych opracowan podkreslaja, ze aby
uzyskac najlepsze rezultaty w docieraniu do szerokiego
audytorium docelowego, osoby odpowiedzialne za
kreowanie wizerunku marki powinny stosowa¢ kom-
binacje dziatan online i off-line?!.

21 B. Schivinski, D. Dabrowski, The impact of brand communication on brand equity though Facebook, ,,Journal of Research
in Interactive Marketing” 2015, Vol. 9, No. 1, s. 31-53; M. Bruhn, V. Schoenmueller, D.B. Schéfer, dz.cyt.
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Wyniki analizy dziatan zakwalifikowanych do
konsumpcyjnego typu COBRA z uwzglednieniem pici
wykazaly wystepowanie réznic miedzy kobietami
i mezczyznami. Dlatego praktycy, chcac tworzy¢ treci
wzmachniajgce lub kreujgce wizerunek marki, powinni
rozwazy¢ targetowanie ich wedtug pici. Do takich
dziatah mozna zaliczy¢ np. wykorzystanie reklamy
graficznej (m.in. banery i brandmark) i tekstowej
(e-mailingu) w kampaniach kierowanych do kobiet.
Z kolei dziatania kierowane do mezczyzn powinny opie-
rac sie gtownie na wykorzystaniu filméw i blogow.

Konsumenci przejawiajacy aktywnos$¢ wzgledem
marek na kontrybucyjnym poziomie COBRA najchet-
niej klikali przycisk ,lubie to” na fanpage’u zwigzanym
z deklarowang marka, a takze w odniesieniu do filmi-
kéw, postéw oraz zdjec zwigzanych z marka. Oceniali
réowniez produkty danych marek oraz klikali w r6zne
formy reklam. Menedzerowie chcgcy wykorzystac ten
typ zaangazowania konsumentéw powinni wzia¢ pod
uwage roznorodne media spoteczno$ciowe i starac
sie zacheca¢ konsumentow do dzielenia sie tre$ciami
powigzanymi z markami. Na stronach swoich witryn
powinni takze umieszcza¢ mechanizmy umozliwia-
jace ,polubienie” zamieszczanych tam tresci badz
dzielenie sie nimi w ramach ré6znych platform spo-
tecznos$ciowych.

Analiza zaangazowania konsumentow uwzgled-
niajaca pte¢ badanych wykazata we wszystkich
dziataniach zwigzanych z kontrybucyjnym typem
COBRA wyrazng dominacje aktywno$ci mezczyzn. Dla
praktykéw oznacza to konieczno$¢ dywersyfikowania
tworzonych tresci po katem pici i zamieszczania
ich w miejscach preferowanych przez kazda z grup.
W tym celu mozna skorzystac¢ z informacji, ktorymi
dysponuja wtlasciciele witryn internetowych, lub tez
przeprowadzi¢ badania na temat preferencji obu ptci
w zakresie witryn (w tym mediow spotecznosciowych).
Szczegélnie w przypadku mezczyzn praktycy powinni
wykorzystac ich wieksze zaangazowanie w dzielenie
sie treSciami zwigzanymi z marka z gronem znajomych
w mediach spoteczno$ciowych. Kobiety mniej angazo-
waly sie w tego typu aktywnosci, zatem w skierowa-
nych do nich kampaniach osoby odpowiedzialne za
kreowanie marki powinny dotozy¢ wszelkich staran,
by zachecic je do dzielenia sie tre$ciami.

W przypadku kreacyjnego poziomu COBRA naj-
wiekszy odsetek badanych zadeklarowat publikowanie
zdje¢ przedstawiajgcych internautéw z produktami
okreslonych marek oraz udostepnianie zdjec¢ lub
grafik prezentujgcych produkty danej marki. Re-
spondenci deklarowali ponadto publikowanie zdje¢
produktéw wybranych marek, a takze udostepnianie
postow i filmikéw ukazujacych marke oraz wpisow
zwigzanych z markami. Organizacje powinny wyko-

rzysta¢ gotowos$¢ do tego typu dziatan, zachecajac
konsumentow do aktywnosci w serwisach spotecz-
nosciowych. Mozna to osiggnaé poprzez czeste
organizowanie réznego typu akgcji crowdsourcingo-
wych??, nawigzywanie kontaktu z najbardziej aktyw-
nymi konsumentami i zapraszanie ich do wspotpracy
— dzieki partnerskiemu podej$ciu mogg stac sie oni
najlepszymi ambasadorami marki. Konsumenci mogg
zglaszac oryginalne pomysty, ktére wplyng na wzrost
popularno$ci marki lub — wypowiadajac sie w r6znych
miejscach w internecie — tworzy¢ warto$ciowe ogniwo
w tancuchu marketingu szeptanego.

Analiza dziafan zakwalifikowanych do kreacyjnego
typu COBRA z uwzglednieniem ptci wykazata, podob-
nie jak w przypadku kontrybucyjnego typu COBRA,
dominujgce zaangazowanie mezczyzn. Bazujgc na
uzyskanych rezultatach badan, praktycy powinni podej-
mowac dziatania zachecajgce mezczyzn do tworzenia
atrakcyjnych tresci zwigzanych z marka. Tego typu
tre$ci stanowig bardzo czesto impuls do podejmowa-
nia przez kolejnych internautéw dziatan powigzanych
z konsumpcyjnym i kontrybucyjnym typem COBRA. Jesli
maja pochlebny wydzwiek, wptywaja tez na pozytywne
postrzeganie marki przez konsumentéw?.

Przedstawione w artykule wyniki badan oraz
analizy pozwalaja — pod innym katem niz miato to
miejsce w przypadku dotychczas prezentowanych na
polskim rynku opracowan — spojrze¢ na aktywnosc in-
ternautéw wzgledem marek w sieci. Jednak nie sg one
pozbawione pewnych ograniczen, ktore jednoczesnie
dostarczajg wskazéwek do przysztych prac badaw-
czych. W szczegéblnosci nie rozrézniono w badaniu
poszczegdlnych kanatéw spotecznos$ciowych, takich
jak m.in. platformy spotecznosciowe, mikroblogi, blo-
gi, fora. A.N. Smith, E. Fischer i C. Yongjian stwierdzili,
ze komunikacja w obrebie mediéw spoteczno$ciowych
roézni sie w zaleznosci od wykorzystywanych kana-
téw?*. Wspomniani autorzy sugeruja, ze wszystkie
wiodgce media spofecznoSciowe powinny by¢ odreb-
nie analizowane, aby uzyskac szersza wiedze na temat
wystepujacych miedzy nimi réznic.

Poniewaz w omawianym badaniu wykorzystano
probe sktadajgca sie wylgcznie z polskich konsu-
mentow, nie mozna uzyskanych wynikéw uogoélnic,
cho¢by ze wzgledu na réznice kulturowe wystepujace
pomiedzy ré6znymi panstwami oraz funkcjonowanie
niektorych marek jedynie na rynku lokalnym. Zaleca
sie tym samym, aby rozszerzajgc badania w aspekcie
geograficznym, badacze uwzglednili r6znice spotecz-
ne, gospodarcze i kulturowe wystepujgce w poszcze-
go6lnych krajach. Takie podejsScie umozliwi uogoélnienie
i odniesienie uzyskanych wynikéw do catej populagji
konsumentéw zaangazowanych wzgledem marek
w internecie.

22 M. Brzozowska-Wo$, Crowdsourcing a komunikacja z konsumentami, [w:] L. Kieltyka (red.), Technologie informacyjne w funk-
cjonowaniu organizacji, TNOiK Stowarzyszenie Wyzszej Uzyteczno$ci ,Dom Organizatora”, Torun 2013, s. 47—49.

2 B. Schivinski, D. Dabrowski, The effect of social media communication..., dz.cyt., s. 1-26.

24 ANN. Smith, E. Fischer, C. Yongjian, How does brand-related user-generated content differ across YouTube, Facebook, and Twit-
ter?, ,Journal of Interactive Marketing” 2012, Vol. 26, No. 2, s. 103, http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.002.
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Reasumujgc, w artykule przedstawiono istotne
implikacje dla praktyki oraz dalszych analiz. Zapre-
zentowane badanie nalezy traktowaé jako wstepne
rozpoznanie przedstawionego zjawiska. Uzyskane
wyniki bedg stanowity podstawe do przeprowadzenia
rozszerzonych badan. Kolejne etapy beda obejmo-
waly rozwoj instrumentu pomiarowego do COBRA
oraz analize wplywu COBRA na postrzeganie przez
konsumentow warto$ci marki.

90 proc. internautow korzysta z serwisow spotecznoscio-
wych, www.rp.pl/artykul/996789.html.
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The study of polish consumer’s online brand-related activities

The development of new online trends, particularly the Web 2.0, has caused a social engagement growth of internet users
and, as a result, further development of social networking channels and other different types of interactive platforms. The internet
encourages consumers to interact with web sites, and through them with other users. It also enables them to create content on
any subject, as for instance, associated with brands and products. consequently, generating a valuable source of information and
research area for organizations.

This study aims to identify the involvement of Polish Internet users with consumer’s online brand related activities (COBRA).
Concerning this issue, the authors investigated a total of 2253 Internet users in an exploratory study revealing the intensity of
their participation in 31 activities ranging from low to high engagement. It turned out that polish consumers are more willing to
engage into activities belonging to the consuming COBRA type, rather than to the ones pertinent to the creating COBRA type.
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