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ANGAZOWANIA SIE UZYTKOWNIKOW
W TWORZENIE I WYMIANE TRESCI

BRAND IN NEW MEDIA. USERS’ MOTIVATIONS
FOR CONTENT CREATION AND CONTENT SHARING

Abstract: Powszechnos¢ technologii cyfrowych oraz dostepnos¢ zrdznicowanych narzedzi spra-
wily, ze coraz wigksze grono uzytkownikéw angazuje sie w tworzenie wlasnej tresci (user-genera-
ted content) i dzieli sie ta trescig z innymi. Tre$¢ przybiera forme tekstu, obrazu, dZwigku jak réw-
niez plikow wideo. Celem niniejszego artykulu jest udzielenie odpowiedzi na pytanie, dlaczego
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uzytkownicy angazuja sie w generowanie tre$ci nawigzujacej do marek. Postuzono sie przegla-
dem dostepne;j literatury, przede wszystkim zagranicznych artykuléw naukowych. Na podstawie
przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, iz uzytkownicy kieruja si¢ checig podzielenia sie
swoimi doswiadczeniami zwigzanymi z marka (produktem markowym lub ustuga) z innymi
konsumentami, dzialajg z pobudek altruistycznych i chcg pomdc innym konsumentom. Czesto
kieruja sie korzy$ciami spotecznymi (che¢ poznania kogo$ o podobnych upodobaniach, naleze-
nie do okreslonych spolecznosci). Ponadto czuja potrzebe uzyskania odpowiedzi na swoje dzia-
tanie w postaci komentarza zwrotnego ze strony innych uzytkownikéw lub ,,polubienia” dodanej
tresci, buduja swoja tozsamos¢ osobistg i prezentuja ja odbiorcom. Sporadycznie jako motyw
wymienia sie che¢ wywierania wplywu na przedsiebiorstwo, presje spofeczng, dodawanie tresci
zwigzanej z markami jako rozrywki samej w sobie.

Slowa kluczowe: tre$¢ generowana przez uzytkownikow, marki generowane przez uzytkow-
nikéw, nowe media, media spotecznosciowe, motywacje

Abstract: Prevalence of digital technologies and the availability of various tools caused that
a growing number of users engage in creating their own content (user-generated content) and
share this content with others. The content takes the form of text, image, sound as well as video
files. Present paper try to answer the question why users engage in generating brand-related
content. The author applied a review of available literature, primarily foreign scientific articles.
Conducted research suggest that users generate branded content in order to share their brand
experiences (brand product or service) with other consumers, act for altruistic reasons and
want to help others. They are often guided by social benefits (willingness to meet someone
with similar tastes, belonging to specific communities). In addition, they need to get a feed-
back from other users or obtain “likes” to the added content, build and present their personal
identity. Occasionally, users are motivated by desire to influence the company, because the feel
social pressure and add brand-related content as entertainment in itself.

Keywords: user-generated content, user-generated brands, new media, social media, motivations

Wstep

W obecnych czasach Internet nie jest juz jednostronnym kanalem komunikacji,
ktorym przedsigbiorstwa zwracajg przekaz promocyjny w strone odbiorcow. W prze-
ciggu ostatnich lat wzmocnila si¢ pozycja samych konsumentéw, ktérzy majg moz-
liwos¢ zakwestionowania autorytetu i wiarygodnosci firmy'. Popularno$¢ zyskaly
serwisy takie jak Wikipedia czy Facebook, umozliwiajace publikowanie tresci i nawig-
zywanie relacji’. Zwykli uzytkownicy zaczeli publikowac recenzje i dzieli¢ si¢ swoimi
doswiadczeniami zwigzanymi z markami, docierajac do milionéw odbiorcow. Tresé¢

! S.V. Halliday, User-generated content about brands: Understanding its creators and consumers, “Jour-
nal of Business Research” 2016, 69(1), s. 137.

2 R. Poch, B. Martin, Effects of intrinsic and extrinsic motivation on user-generated content, “Journal of
Strategic Marketing” 2015, 23(4), s. 307.
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generowana przez uzytkownikéw przybiera forme tekstu, obrazu, dzwigku czy tez
wideo i jest przekazywana za pomoca blogow, serwiséw spolecznosciowych, portali
umozliwiajacych umieszczanie plikéw wideo lub pisanie recenzji’. Mimo ze w wiek-
szo$ci tres¢ jest dodawana przez pojedynczych uzytkownikow, znaczaca jej czesc jest
efektem pracy zespolowej. Uzytkownicy pracuja razem nad wspolnym dzielem. Przy-
ktad stanowi Wikipedia — wirtualna encyklopedia, w ktérej artykuly sg pisane i mo-
dyfikowane przez réznych internautéw. W grach komputerowych, takich jak World of
Warcraft, uzytkownicy wspoélnie tworza wirtualng przestrzen i dzielg si¢ swoja praca
z innymi graczami*. Podobnie jak w przypadku portali spotecznosciowych wiele ele-
mentéw gier stworzonych przez uzytkownikow zawiera marki. W ten sposéb poja-
wily sie miedzy innymi reklamy Biedronki, Lidla i CCC na cigzaréwkach, ktérymi
poruszaja si¢ uzytkownicy gry Euro Truck Simulator 2°.

Powszechno$¢ zjawiska generowania tresci przez uzytkownikéw nowych me-
diéw skupita uwage manageréw, ktérzy w znacznym stopniu stracili mozliwos¢
kontrolowania tego, jak marka jest prezentowana. Konsumenci odgrywaja znaczaca
role w ksztaltowaniu komunikacji marki, co w konsekwencji wywiera wplyw na jej
wizerunek®. Ze wzgledu na istotno$¢ podejmowania takich aktywnosci przez uzyt-
kownikéw nowych mediéw celem niniejszego artykutu jest prezentacja odpowiedzi
na pytanie, dlaczego uzytkownicy angazujg si¢ w generowanie tresci nawiazujacej
do marek. Przedstawione wnioski stanowig czastkowe wyniki systematycznego
przegladu literatury, bedacego pierwszym etapem realizacji projektu pt. ,Wprowa-
dzanie marek do wirtualnych $wiatéw gier komputerowych jako forma angazowa-
nia klienta”, finansowanego w ramach konkursu Preludium 17 (NCN, 2019/33/N/
HS4/01530). Artykul oparto na wybranych publikacjach naukowych, ktére zgro-
madzono w trakcie przegladu literatury. Do wyszukiwania wykorzystano bazy
»ProQuest” oraz ,GoogleScholar”. Zastosowano nastepujace stowa kluczowe: ,,user-
-generated content” + brand, ,user-generated branding’, ,,user-generated” + brand,
»user-generated” + media, “consumer-generated” + content. Badaniem objeto pel-
notekstowe artykuty wydane w okresie 2000 - 2020, przy czym niniejsza analiza
skupia sie na publikacjach pojawiajacych sie po roku 2010. Uzyskane wyniki zawe-
zono do tekstow recenzowanych i wylaczono publikacje komercyjne i branzowe.

Struktura artykulu przedstawig sie nastepujaco: w pierwszej kolejnosci przedsta-
wione zostalo pojecie tresci generowanej przez uzytkownika (user-generated content)
oraz poziomy jego zaangazowania w te aktywnos¢, nastepnie zaprezentowano wyniki

> U. Arnhold, C. Burmann, User Generated Branding: How brands may benefit from participatory web
programmes, In “Thought Leaders International Conference on Brand Management” 2010, s. 1-2.

* S. Ransbotham, G.C. Kane, N.H. Lurie, Network characteristics and the value of collaborative user-
generated content, “Marketing Science” 2012, 31(3), s. 387.

> M. Hofman-Kohlmeyer, Creating Branded Computer Game Elements as a Form of Customer Engage-
ment, “Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzadzanie” 2019, (3), s. 281.

¢ R.Poch, B. Martin, Effects of intrinsic and extrinsic motivation..., s. 305.
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badan ukierunkowanych na ustalenie motywéw generowania tresci nawigzujacej do
marek przez konsumentdéw. Artykul zostat zakonczony podsumowaniem.

1. Tworzenie i wymiana tresci przez uzytkownikow w nowych mediach

W kontekscie marketingu nowe media odnosza si¢ do technologii cyfrowych,
takich jak Internet i urzadzenia mobilne. Te technologie cyfrowe sa wysoce interak-
tywne, wirtualne, globalne i opierajg si¢ na modelu komunikacji wielu do wielu’.
Powszechno$¢ technologii cyfrowych oraz dostgpno$¢ zréznicowanych narzedzi
sprawily, ze coraz wigksze grono uzytkownikow angazuje sie w tworzenie wlasnej
tresci i dzieli sie tg trescig z innymi®.

Christodoulides, Jevons i Bonhomme zwrécili uwage na brak jednej, powszech-
nie uznawanej definicji tre$ci generowanej przez uzytkownikéw, w anglojezycz-
nej literaturze okreslanej jako ,user-generated content” (UGC)’. Jak piszag Ghosh
i McAfee user-generated content (UGC) odnosi si¢ do szerokiego spectrum tresci
generowanej przez internautow jako uzytkownikow koncowych'. Definicja sformu-
fowana przez Organization for Economic Co-operation and Development (OECD)
zawiera trzy kluczowe cechy UGC: generowana tre$¢ musi by¢ dostepna dla innych
uzytkownikéw Internetu, tre§¢ musi odzwierciedla¢ pewien wysitek tworczy, tres¢
zostala stworzona bez udzialu profesjonalnych praktyk''. Crowston i Fagnot wska-
zali, ze UGC zawiera: duzg liczbe rozproszonych wspottwércow (kilkunastu, kil-
kudziesigciu lub wigcej), w wiekszosci prace nieplatng, wspotprace uzytkownikow
w zakresie kreowania nowej tresci (np. tekstu, obrazu, oprogramowania), warto$¢
dla szerszej grupy odbiorcéw'>. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze UGC jest
rodzajem tresci, ktora zostala stworzona, podzielona i jest konsumowana indywi-
dualnie lub wspdlnie, nie bedac rezultatem pracy profesjonalistow"’.

Gervais podzielit UGC na trzy nastepujace kategorie: autorska tres¢ uzytkowni-
ka (user-authored content), tres¢ kopiowana przez uzytkownika (user-copied con-
tent) i tre§¢ pozyskana przez uzytkownika (user-derived content).

Autorska tres¢ uzytkownika (user-authored content) to tres¢, ktora nie obej-

7 B. Kelly, S. Vandevijvere, B. Freeman, G. Jenkin, New media but same old tricks: food marketing to
children in the digital age, “Current obesity reports” 2015, 4(1), s. 37.

§ F Turnbull, The Morality of Mash-Ups: Moral Rights and Canada’s Non-Commercial User-Generated
Content Exception, “Intellectual Property Journal” 2014, 26(2), s. 218.

° @G. Christodoulides, C. Jevons, ]. Bonhomme, Memo to marketers: Quantitative evidence for change:
How user-generated content really affects brands, “Journal of advertising research” 2012, 52(1), s. 54.

10 A. Ghosh, P. McAfee, Incentivizing high-quality user-generated content, In “Proceedings of the 20th
international conference on World wide web” 2011, s. 137.

11 G. Christodoulides, C. Jevons, J. Bonhomme, Memo to marketers..., s. 2.

2. K. Crowston, I. Fagnot, Stages of motivation for contributing user-generated content: A theory and
empirical test, “International Journal of Human-Computer Studies” 2018, 109, s. 89.

* A. N. Smith, E. Fischer, C. Yongjian, How does brand-related user-generated content differ across
YouTube, Facebook, and Twitter?, “Journal of interactive marketing” 2012, 26(2), s. 103.
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muje kopiowania ani adaptacji tresci juz istniejacej. Zasadniczo jest to rodzaj tresci
chroniony ustawa o prawie autorskim. W przypadku UGC moze obejmowac ko-
mentarze, posty na blogu, tweety, recenzje lub oryginalne filmy.

Tre$¢ kopiowana przez uzytkownika (user-copied content) odnosi si¢ do tresci,
ktéra powstata w wyniku skopiowania przez uzytkownika wcze$niej istniejacej juz
zawartosci. Jezeli chodzi o prawa autorskie, to sytuacja jest ksigzkowym przykladem
naruszenia praw autorskich. Uzytkownicy zamieszczaja nieautoryzowane i nie-
zmienione kopie pelnometrazowych filméw, piosenek, powiesci lub innych prac na
stronach internetowych stuzacych do wymiany plikéw miedzy internautami.

Tres¢ pozyskana przez uzytkownika (user-derived content) jest najwazniejsza
dla konceptualizacji UGC i reprezentuje jego destrukcyjny skutek prawny. Tresci
pozyskane przez uzytkownikéw stuza do definiowania dziet, ktére wykorzystuja ist-
niejace wezesniej tresci, do ktorych znaczna czes¢ jest dodawana. W tym przypadku
najtrudniej okresli¢ prawa autorskie do dzieta™.

Czesto tres¢ generowana przez uzytkownikéw nawigzuje do konkretnych marek.
W nastepstwie pojawilo si¢ pojecie markowej tresci generowanej przez uzytkow-
nikéw, nazywane w literaturze najczesciej ,,brand-related UGC™", ,user-generated
branding”'¢ lub ,,consumer-generated branding”"’. Markowy UGC mozna zdefinio-
wac jako tre$¢ dotyczacg marki stworzong i rozpowszechniong przez uzytkownika.
Istnieje przekonanie, iz tak zwana tre$¢ organiczna (organic content), stworzona
niezaleznie od wplywu przedsiebiorstwa czy organizacji, charakteryzuje sie wiek-
szg sila wplywu na odbiorcéw®. W dostepnej literaturze UGC jest wielokrotnie po-
réwnywany z elektroniczng komunikacjg nieformalng (electronic word-of-mouth
- eWOM). Komunikacja nieformalna (WOM) jest kanatem komunikacji zdomi-
nowanym przez konsumentdw, niezaleznym od dzialan komercyjnych”. Pomimo
istniejacych podobienstw pomiedzy UGC i eWOM zwraca si¢ uwage na fakt, iz kre-
owanie tresci jest czym$ innym niz samo jej rozpowszechnianie. Tres¢ w przypadku
UGC jest tworzona przez uzytkownikow, a nastepnie udostepniana innym, podczas
gdy eWOM odnosi sie tylko do przekazywania tresci®.

" D. Gervais, The tangled web of UGC: Making copyright sense of user-generated content, “Vand. J. Ent.
& Tech. L 2008, 11, s. 858-859.

* A.J. Kim, K.K. Johnson, Power of consumers using social media: Examining the influences of brand-
related user-generated content on Facebook, “Computers in Human Behavior” 2016, 58, s. 98.

16 U. Arnhold, User generated branding: Integrating user generated content into brand management,
“Springer Science & Business Media” 2010, s. 1.

7" G. Van Noort, L.M. Willemsen, Online damage control: The effects of proactive versus reactive web
care interventions in consumer-generated and brand-generated platforms, “Journal of Interactive Mar-
keting” 2012, 26(3), s. 131.

8 M. Kim, M. Lee, Brand-related user-generated content on social media: the roles of source and spon-
sorship, “Internet Research” 2017, 27(5), s. 1085.

1 A.H. Crespo, H.S.M. Gutiérrez, J.H. Mogoll6n, Perceived influence on behavior of user-generated
content on social network sites: An empirical application in the hotel sector, “Revista Espafola de Inves-
tigacion de Marketing ESIC” 2015, 19(1), 14.

0 B. Schivinski, D. Dabrowski, The effect of social media communication on consumer perceptions of
brands, “Journal of Marketing Communications” 2016, 22(2), s. 192.
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Muntinga, Moorman i Smit podzielili aktywnosci konsumenckie zwigzane
z marka (consumer online brand activities) w mediach spolecznosciowych na trzy
grupy: konsumowanie tresci (consuming), wnoszenie wkladu do istniejacej tresci
(contributing) oraz kreowanie nowej tredci (creating). Kazda kolejna grupa rézni
sie od poprzedniej stopniem zaawansowania dzialan konsumenta. Podzial ten wraz
z przyktadami zostal przedstawiony na rysunku 1.

Rysunek 1. Aktywno$ci konsumentéw zwigzane z marka w mediach spoteczno$ciowych
Figure 1. Consumers’ activities related to brand in social media

e Ogladanie wideo zwigzanego
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¢ Dodawanie ocen produktom lub
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Zrédto: D.G. Muntinga, M. Moorman, E.G. Smit, Introducing COBRAs: Exploring motivations
for brand-related social media use, “International Journal of Advertising” 2011, 30(1), s. 16.

?' D.G. Muntinga, M. Moorman, E.G. Smit, Introducing COBRAs: Exploring motivations for brand-
related social media use, “International Journal of Advertising” 2011, 30(1), s. 16.
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Poziom zaangazowania w generowanie treci moze réwniez zaleze¢ od typu
uzytkownika. Na najnizszym szczeblu drabiny znajduje si¢ uzytkowni nieaktyw-
ny, nastepnie kolejno widz, uczestnik, kolekcjoner, krytyk, konwersator i wreszcie
tworca (Rysunek 2)%.

Rysunek 2. Uzytkownicy angazujacy si¢ w generowanie tresci
Figure 2. Users engaged in generating a content
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(critic) n1k<?w . (L .
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Zrédto: S.V. Halliday, User-generated content about brands: Understanding its creators and
consumers, “Journal of Business Research” 2016, 69(1), s. 4.

2 S.V. Halliday, User-generated content about brands..., s. 3-4.
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2. Motywy tworzenia i wymiany tresci nawiazujacej do marek
przez uzytkownikéw nowych mediow

Parikh, Behnke, Vorvoreanu, Almanza i Nelson (2014) przeprowadzili badania
dotyczace przyczyn publikowania tresci przez uzytkownikow portali spoteczno-
$ciowych, tak zwanych agregatoréw opinii. Na potrzeby badania wybrano Yelp.com,
jeden z najczesciej odwiedzanych portali w Stanach Zjednoczonych. Jak szacowa-
no w 2014 roku, liczba miesiecznych odston strony Yelp.com wynosita 45 000 000,
okoto 1 500 000 dziennie. Portal stuzy gromadzeniu informacji i dzieleniu si¢ opinia
na temat lokali gastronomicznych. Dla klientéw restauracji recenzje innych konsu-
mentéw, umieszczane na stronach internetowych specjalizujacych si¢ w dzieleniu
opiniy, sg Zrédlem wielu informacji, ktore pozwalajg unikna¢ potencjalnego ryzyka
zwigzanego z brakiem satysfakeji z konsumpcji. Recenzje autorstwa innych uzyt-
kownikéw sg postrzegane jako wiarygodne zrédio informacji i w znacznym stopniu
wplywaja na wybory klientéw. Restauratorzy powinni by¢ swiadomi wplywu, jaki
wywieraja takie opinie na prowadzony przez nich biznes. W swoim badaniu na-
ukowcy postuzyli si¢ kwestionariuszem online, ktory zostal zamieszczony na stro-
nie Yelp.com w sekgji ,,rozmowy”, gdzie znajduje si¢ forum dyskusyjne.

Poniewaz forum jest podzielone wedlug miast, kwestionariusz zostal zamiesz-
czony wewnatrz dyskusji przypisanych do 20 najwiekszych amerykanskich miast.
Zebrano 72 poprawnie wypelnione kwestionariusze. Proba byta stosunkowo mata,
poniewaz portal zablokowatl mozliwos¢ gromadzenia kolejnych odpowiedzi. Grupa
skladata si¢ w 56% z kobiet, w 44% z mezczyzn. Prawie wszyscy respondenci mieli
wyksztalcenie $rednie lub wyzsze (96%) i zamieszkiwali miasta lub tereny podmiej-
skie (95%).

Pytania w kwestionariuszu zostaly sformulowane na podstawie potencjalnych
czynnikow zidentyfikowanych w dostepnej literaturze przedmiotu. Jako potencjal-
ne motywacje uzytkownikéw do generowania tresci na Yelp.com wskazano:

e che¢ podzielenia si¢ swoimi doswiadczeniami z innymi konsumentami

w spolecznos$ciach internetowych,

e aby poréwna¢ moja wlasng oceng z oceng innych,

e aby pomagac innym przy pomocy wilasnych pozytywnych doswiadczen,

e aby poinformowac innych konsumentéw o negatywnych informacjach do-

tyczacych restauracji,

e chec przekazania pozytywnych informacji dotyczacych restauracji,

e dla korzysci innych konsumentow,

e che¢ odwetu na restauracji w zamian za zte do§wiadczenia,

e aby wspiera¢ lubiane restauracje.

Zgodnie z wynikami badania tylko dwie sposréd powyzszych motywacji zo-
staly zidentyfikowane w przypadku portalu Yelp.com. Uzytkownicy portalu tworza
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jego zawarto$¢, poniewaz kieruja sie checia podzielenia si¢ swoimi do$wiadczenia-
mi z innymi konsumentami w spotecznosciach internetowych oraz chcg pomagac
innym przy pomocy wiasnych pozytywnych doswiadczen.

Mezczyzni czesciej niz kobiety deklarowali, ze czytaja i publikujg recenzje. Po-
nadto respondenci, ktorzy deklarowali wiekszy dochéd, dostrzegali wiecej korzy-
$ci z recenzji autorstwa innych uzytkownikéw i chetniej dzielili si¢ wlasnymi do-
$wiadczeniami. Respondenci o wyzszym poziomie dochodéw wykazywali réwniez
wigksza che¢ obnizenia ryzyka zwigzanego z potencjalnym zakupem. Respondenci
z wyzszym wyksztalceniem chetniej angazowali sie w ,,Zycie spotecznosci” i byli
motywowani checig skrocenia czasu wyszukiwania odpowiedniej oferty®.

Podobnie Ghazi analizowal przyczyny umieszczania recenzji hoteli na portalu
Trip Advisor. Autor przeprowadzil ankiete online i zebrat 295 poprawnie wypetnio-
nych kwestionariuszy. Wéréd respondentéw znalezli sie uzytkownicy portalu Trip
Advisor, ktérzy w ostatnim roku napisali opini¢ na temat egipskich 5-gwiazdko-
wych hoteli.

Na podstawie analizy zebranych kwestionariuszy Ghazi wskazal szes¢ motywodw,
ktore sprawiaja, ze uzytkownicy umieszczajg recenzje¢ hoteli na portalu TripAdvisor.
Do tych motywdéw nalezg: pomoc innym konsumentom (help other consumers),
ostrzezenie innych konsumentéw (warn other consumers), samodoskonalenie (self
enhancement), korzysci spoteczne (social benefits), pomoc hotelom (social bene-
fits), wytadowanie negatywnych odczu¢ (venting negative feelings).

Wiréd respondentéw 70% zadeklarowato autorstwo pozytywnych recenzji ho-
teli, 66% przyznalo si¢ do umieszczenia negatywnych recenzji. Istotnym spostrze-
zeniem jest rdwniez to, iz respondenci, piszac pozytywne recenzje, kierowali si¢
innymi motywacjami niz w przypadku motywacji negatywnych. Do pisania pozy-
tywnych recenzji konsumenci s3 motywowani gtéwnie przez chgé pomocy hotelom,
w ktorych byli, oraz przez korzysci spoleczne. Prawdopodobnie zadowoleni z po-
bytu gosécie chcg odwdzieczy¢ sie hotelowi przez rozpowszechnianie informacji na
temat rzeczywistych zalet obiektu.

Konsumenci pisza negatywne recenzje w znacznej mierze, aby ostrzec innych
konsumentéw oraz ze wzgledu na spodziewane spoleczne korzysci. Konsumenci
prawdopodobnie chca w ten sposdb ukara¢ hotel za swoje przykre doswiadczenia
zwigzane z pobytem i zrobi¢ przystuge innym konsumentow, ostrzegajac ich przed
pobytem w hotelu.

Ustalono, ze tylko korzysci spoleczne motywuja zaréwno do pisania pozytyw-
nych, jak i negatywnych recenzji. W obu przypadkach im wigksza jest spodziewana
korzys¢ spoleczna, tym wieksza motywacja do pisania recenzji.

# A. Parikh, C. Behnke, M. Vorvoreanu, B. Almanza, D. Nelson, Motives for reading and articulating
user-generated restaurant reviews on Yelp.com, “Journal of Hospitality and Tourism Technology” 2014,
s. 161-162, 167-168, 170-171.
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Jak pokazato przeprowadzone badanie, goscie hotelowi pisza pozytywne lub ne-
gatywne recenzje dotyczace siedmiu obszaréw: czystosci hotelu, komfortu pokoi,
jakosci obstugi i personelu, wyposazenia hotelu, lokalizacji, wyzywienia i postrze-
ganej warto$ci.

Analiza wykazala, ze wszystkie te obszary s3 na tyle istotne dla gosci hotelo-
wych, aby skutecznie pobudzi¢ che¢ umieszczania pozytywnych i negatywnych re-
cenzji na portalu Trip Advisor. Inne obszary wptywajg na powstawanie opinii po-
zytywnych, a inne na kreowanie opinii negatywnych. Wykazano, iz jako$¢ obstugi
i personel, lokalizacja i komfort pokoi wywiera najwigkszy wplyw na che¢ pisania
pozytywnych recenzji przez gosci, podczas gdy czystos$¢ hotelu, komfort pokoi naj-
bardziej wplywa na generowanie negatywnych recenzji*.

Kolejnym przyktadem badan dotyczacych motywacji uzytkownikéw do gene-
rowania tresci sg badania autorstwa Poch i Martina. Poch i Martin skupili si¢ na
kreowaniu klipéw wideo i dzieleniu si¢ nimi z innymi uzytkownikami za pomoca
serwisoéw internetowych na przykladzie witryny YouTube.com. Postuzyli sie tech-
nika ankiety online, do ktérej odnosnik rozsylano za pomocg poczty elektronicz-
nej. Kwestionariusz otrzymata liczaca 101 oséb grupa studentéw jednego z austra-
lijskich uniwersytetéw. Proba sktadata si¢ w 67,3% z kobiet, w 32,7% z mezczyzn.
Az 49,5% ankietowanych zadeklarowalo, ze spedza w Internecie ponad 20 godzin
tygodniowo, 31,7% mniej niz 20, ale wiecej niz 11 godzin.

Studenci w pierwszej kolejnosci wypelniali kwestionariusz (pre-test), po czym
czytali jeden z dwdch przygotowanych scenariuszy, otrzymany w sposdb losowy.
Pierwszy scenariusz prezentowal ekonomiczne zachety, tzn. mozliwo$¢ otrzyma-
nia finansowej zaplaty za umieszczenie w serwisie YouTube filmiku zawierajacego
zakupiony produkt. Drugi scenariusz ukierunkowano na spoleczne benefity, tzn.
mozliwo$¢ uzyskania duzej liczby odston oraz pozytywnych komentarzy jako na-
stepstwo umieszczenia takiego samego filmiku réwniez na portalu YouTube. Na-
stepnie respondenci wypelniali kwestionariusz po raz drugi (post-test). Oba kwe-
stionariusze wypelniano kolejno po sobie, bez zachowania odstepu czasu. W obu
kwestionariuszach zachowano te same miary, jednak pytania w pierwszym odnosity
sie do marek ogdtem, a pytania w drugim odnosity sie¢ do konkretnej marki, wyste-
pujacej w scenariuszu.

Poch i Martin analizowali dwa rodzaje motywacji: motywacj¢ wewnetrzng (in-
trinsic motivation) i motywacje zewnetrzng (extrinsic motivation). Gdy aktywnos¢
jest wewnetrznie motywowana, wykonywana jest bez zadnej widocznej nagrody.
Samo zaangazowanie w dzialanie sprawia przyjemnos¢ i jest pewnego rodzaju na-
groda. Motywacja zewnetrzna koncentruje si¢ na osiggnieciu korzysci, np. w formie
pozytywnej informacji zwrotnej, korzyéci ekonomicznych. Motywacja zewnetrzna

2 K.M. Ghazi, Guests’ motives to write positive and negative hotel reviews on trip advisor, “Journal of
Tourism and Hospitality” 2017, 6(3), s. 1, 3, 5, 6.
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uwzglednia warto$¢ samego dziatania, podczas gdy motywacja wewnetrzna skupia
sie tylko na samym dziataniu. W ramach motywacji wewnetrznych skupiono si¢ na
altruizmie. Altruistéw definiuje si¢ jako osoby, ktére przy podejmowaniu decyzji kie-
ruja sie¢ w wiekszym stopniu dobrem innych niz swoim. W przypadku komunikacji
nieformalnej (WOM) altruizm odnosi si¢ do konsumentéw, ktorzy dziela si¢ swoimi
pozytywnymi lub negatywnymi do$wiadczeniami, pomagajac innym konsumentom
w podejmowaniu decyzji zakupowych. W zakresie motywacji zewnetrznych skupio-
no si¢ na wyzej wspomnianych ekonomicznych zachetach i benefitach spofecznych.

Wyniki przeprowadzonego badania pokazaly, ze altruizm wywiera znaczacy,
pozytywny wplyw na prawdopodobienstwo kreowania pozytywnej tresci odnoszg-
cej sie do marki w postaci filméw wideo.

W zakresie korzysci zewnetrznych ekonomiczne nagrody sa skuteczniejsze w za-
checaniu uzytkownikéw do kreowania pozytywnego UGC w filmach wideo niz be-
nefity spoleczne. Wyniki sugeruja, iz managerowie, aby zacheci¢ konsumentéw do
kreowania tresci wideo nawigzujacej do marki w sposdb pozytywny, powinni po
pierwsze ukierunkowac swoje dziatania na grupe konsumentéw o wysokim poziomie
altruizmu. Strategia powinna by¢ tak zaprojektowana, aby odwotywata sie do potrzeb
konsumentéw w zakresie niesienia pomocy innym. Ponadto w przypadku motywacji
zewnetrznych, aby pobudzi¢ uzytkownikéw do generowania tresci markowej w fil-
mach wideo, nalezy zastosowa¢ zachety ekonomiczne. Korzysci spoteczne moga petl-
ni¢ jedynie dodatkowa role, wspierajaca potencjalne korzysci ekonomiczne. Nagrody
spoleczne same w sobie cechujg si¢ zbyt stabg silg oddziatywania na uzytkownikéw.
Waznym wnioskiem z przeprowadzonych badan jest réwniez to, Ze korzysci finan-
sowe i spoleczne pobudzajg réwniez generowanie tresci filméw wideo negatywnych
w stosunku do marki. Poch i Martin sugerujag w tym wypadku doktadny instruktaz
ze strony przedsigbiorstwa na temat tego, jak ma zosta¢ zaprojektowany film wideo
promujacy marke, aby autor mégt otrzymac wynagrodzenie finansowe?®.

Babin i Hulland wyszczegélnili kilka przyczyn kolekcjonowania tresci przez
konsumentdw. Znaczna czes¢ aktywnosci kolekcjonerskich online skupia si¢ w me-
diach spotecznos$ciowych, na stronach takich jak Instagram i Pinterest. Internauci
kolekcjonuja obrazy, tekst oraz pliki audio. Poza kolekcjonowaniem pisza komen-
tarze i opinie pod elementami kolekcji innych uzytkownikéw, np. na internetowym
forum Reddit, stronie Flick. Uzytkownicy czesto kolekcjonuja rézne produkty i re-
komendacje produktow, np. dzieki portalowi Pinterest. W réznych stronach swiata
popularnoé¢ zdobyty réznego rodzaju spoteczne serwisy zakupowe (social shop-
ping sites) — np. w Indiach serwis LimeRoad.

Jak pisza Babin i Hulland, proces kolekcjonowania skfada sie z czterech krokéw: po-
zyskiwania tresci (acquiring), selekcjonowania (selecting), organizowania (organizing)

» R. Poch, B. Martin, Effects of intrinsic and extrinsic motivation..., s. 305, 308, 309, 310, 311, 313-315.
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i udostepniania tresci odbiorcom (displaying). Konsument najpierw pozyskuje tre$¢ z r6z-
nych lokalizacji w Internecie. Nastepnie selekcjonuje wybrane elementy, porzadkuje swoj
zbiér w uporzadkowane grupy, po czym udostgpnia zawartos¢ innym uzytkownikom.
Na podstawie przegladu literatury Babin i Hulland wyszczegolnili kilka przyczyn
kolekcjonowania tresci przez konsumentéw. Wielokrotnie tre$¢ generowana przez uzyt-
kownikéw jest zwiazana bezposrednio z dziataniami promocyjnymi firmy. Uzytkownicy
tworza tres¢ zawierajaca przekaz promocyjny zwigzany z dang markg, za co otrzymuja
wynagrodzenie lub inne korzyéci materialne. Autorzy wskazali réwniez przyczyny gene-
rowania tresci niezwigzane z zachetami finansowymi. Do tych przyczyn naleza: tworzenie
tozsamosci osobistej (crafting a personal identity), prezentowanie tozsamosci osobistej
(displaying/presenting a personal identity) oraz interakcje spofeczne (social interaction).
Przyczyna kolekcjonowania jest réwniez chec zaprezentowania wyzej wspomina-
nej tozsamosci osobistej pewnej spolecznosci. Technologia cyfrowa pozwala konsu-
mentom dotrze¢ do wigkszej grupy odbiorcéw. Autorzy odnosza potrzebe prezento-
wania swojej tozsamosci do pojecia ,,rozszerzonego ja~ (extended self)*. Konsument
wybiera okreslong marke, ktéra pasuje do jego koncepcji samego siebie””. Uzytkow-
nicy angazuja sie w kolekcjonowanie ze wzgledu na utrzymywanie wigzi spotecznych.
Potrzeba nawigzywania komunikacji byta juz wczesniej zidentyfikowana jako przy-
czyna uczestnictwa w elektronicznej komunikacji nieformalnej (eWOM)?*.
Muntinga, Moorman i Smit prezentujg szersze podejscie do generowania tresci
przez uzytkownikow. Naukowcy skupili si¢ na szeroko rozumianych aktywnos$ciach
konsumenckich zwigzanych z marka (consumer online brand activities) w mediach
spoleczno$ciowych. Wskazali trzy rodzaje aktywnosci: konsumowanie tresci (consu-
ming), wnoszenie wkladu do istniejgcej tresci (contributing) oraz kreowanie nowej tre-
$ci (creating). W okresie od 1 kwietnia do 11 czerwca 2009 roku Muntinga, Moorman
i Smit przeprowadzili 20 nieustrukturyzowanych, otwartych wywiadéw poglebionych.
Wybdr metody uzasadniono tym, ze uczestnicy wywiadéw maja mozliwo$¢ opisania
swoich motywacji oraz specyficznych, niestandardowych zachowan. Wywiady przepro-
wadzono za pomoca komunikatora tekstowego, ktory zostat zaprojektowany specjal-
nie na cele badania i umieszczony na stronie uniwersytetu. Skrécono tym samym czas
poswiecony na transkrypcje tresci wywiadow. Uczestnicy byli rekrutowani z réznych
serwiséw spolecznosciowych, ktorych aktywnosci miaty miejsce nie dawniej niz 2 tygo-
dnie przed wywiadami. Kazdy wywiad trwat od 45 do 90 minut. Uczestnicy miescili sie
w przedziale wiekowym od 16 do 47 lat. Wywiady prowadzono do momentu uzyskania
teoretycznego nasycenia, czyli do momentu, kiedy kazdy kolejny wywiad nie wnidstby

26 J. Babin, J. Hulland, Exploring online consumer curation as user-generated content, “Spanish Journal
of Marketing-ESIC” 2019, s. 329, 331-332.

¥ B. Mittal, I, me, and mine - how products become consumers’ extended selves, “Journal of Consumer
Behaviour: An International Research Review” 2006, 5(6), 556.

% 1. Babin, J. Hulland, Exploring online consumer curation..., s. 332.
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nowych informacji. Motywacje, ktdre nie znajdowaly sie wsrdd tych, ktére zidentyfiko-
wano w trakcie weze$niejszego przegladu literatury, uznano za nowe.

Konsumenci wnoszg wklad do istniejacej tresci dzigki nastepujacym motywa-
cjom: tozsamos¢ osobista (personal identity), integracja i interakcje spoleczne (in-
tegration and social interaction), rozrywka (entertainment).

Tozsamos¢ osobista sktada si¢ z trzech submotywacji: autoprezentacja (self-pre-
sentation), wyrazanie siebie (self-expression) i (pewnos¢ siebie) self-assurance.

Autoprezentacja jako motywacja odnosi si¢ do sytuacji, kiedy uzytkownik wno-
si wklad w tresci zwigzane z marka, aby zaprezentowa¢ innym swoja osobowos¢.
Czesto chce by¢ kojarzony z dang marka, a sama marka kreuje jego wizerunek. Mar-
ka pozwala réwniez uzytkownikowi wyrazi¢ swojg tozsamos¢, to kim jest i jakie
ma przekonania. Respondenci niejednokrotnie kierowali si¢ checig pokazania, ze
konkretna marka jest waznym elementem ich zycia oraz ich tozsamosci. Czgs¢ uzyt-
kownikéw wnosi wktad do tresci powigzanych z markami, aby zyska¢ rozpozna-
walno$¢ wérdd innych i zbudowaé pewnosc¢ siebie. Na przyktad udzielajac rzetelnej
odpowiedzi na pytanie firmy umieszczone na portalu Facebook, konsument czuje
sie doceniany i szanowany, a nastepnie wzmacnia swoja pewnos¢ siebie.

Potrzeba integracji i interakeji spotecznych réwniez jest przyczyng wnoszenia
wkladu w tre$¢ zwigzang z markg w mediach spotecznosciowych. Sklada si¢ z trzech
submotywagji: relacji spotecznych (social interaction), spotecznej tozsamosci (so-
cial identity) i pomagania (helping).

Relacje spoteczne jako motyw oznaczajg angazowanie si¢ konsumenta w tresci
zwigzane z marka w celu dotarcia do innych konsumentéw, ktérzy mysla w podob-
ny sposob. Konsument czuje potrzebe podzielenia si¢ swoimi zainteresowaniami
z innymi uzytkownikami, ktérzy majg podobne zainteresowania i pasje. Chcg na-
leze¢ do pewnej spolecznosci, wewnatrz ktorej dzielg si¢ opiniami i radami. Spo-
teczna tozsamo$¢ odnosi sie do konsumentdéw, ktérzy zauwazaja znaczace réznice
pomiedzy uzytkownikami ich preferowanej marki i uzytkownikami innych marek.
Respondenci deklarowali, iz czujg silng wi¢z z uzytkownikami wybierajacymi te
same marki. Czg¢$¢ respondentéw przyznala, Ze uczestniczy w generowaniu tresci
zwigzanej z markga ze wzgledu na che¢ pomagania sobie nawzajem z innymi konsu-
mentami. Uzytkownicy poprzez rézne serwisy spotecznosciowe odpowiadajg sobie
nawzajem na pytania zwigzane z konkretng marka, np. gdzie mozna kupi¢ produkty
danej marki, ktéry produkt danej marki jest godny rekomendaciji, jak rozwigzaé
problem w uzytkowaniu produktu.

Wsrod respondentéw znalazta si¢ rowniez grupa konsumentdéw, ktdra zadekla-
rowala aktywnos¢ wobec marki ze wzgledu na cele rozrywkowe. Zadawanie py-
tan, udzielanie odpowiedzi czy komentowanie produktéw markowych sprawia tym
uzytkownikom przyjemnosc, jest to dla nich forma zabawy i relaksu.
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Konsumenci angazujg si¢ w kreowanie nowej tresci dzigki motywacjom, takim
jak: tozsamo$¢ osobista (personal identity), integracja i interakcje spoteczne (inte-
gration and social interaction), wzmocnienie pozycji konsumenta (empowerment),
rozrywka (entertainment).

Tozsamos¢ osobista sktada sie z trzech submotywacji: autoprezentacja (self-pre-
sentation), wyrazanie siebie (self-expression) i pewno$¢ siebie (self-assurance).

Respondenci deklarowali, iz kreujac tresci zwiazane z marka, chcg si¢ zapre-
zentowac jako jedni z najlepszych fanéw marki. Niektorzy uzytkownicy chcg w ten
sposob wyrazi¢ swoja osobowos¢ i swoje zainteresowania. Innym marka pozwala
wzmocni¢ pewnos¢ siebie.

Integracja i interakcje spoleczne réwniez mozna podzieli¢ na 3 submotywacje:
relacje spoleczne (social interaction), spoteczna tozsamos¢ (social identity) i presja
spoleczna (social pressure). Wsrod motywacji zwigzanych z relacjami spolecznymi
respondenci wymieniali

generowanie tresci ze wzgledu na ciekawos¢ reakcji innych uzytkownikow.

Inni deklarowali, ze lubig dzieli¢ si¢ informacjami, aby zaznajomic¢ innych kon-
sumentow z produktem, wydarzeniem czy inng akcjg zwigzang z marka. Zdarza sie,
ze uzytkownicy chcg potwierdzi¢, ze sa czg$cig pewnej grupy entuzjastow marki,
i generujac tre$¢, demonstrujg poczucie wspdlnej tozsamosci spolecznej. Sg réw-
niez uzytkownicy, ktérzy widzac innych internautéw korzystajacych z produktow
danej marki, dodaja tres¢, aby pokazad, ze rowniez wybieraja produkty tej marki.
Motywacja do generowania tresci jest rOwniez presja spoteczna. Pewna grupa re-
spondentéw dodaje tresci zwigzane z markami, poniewaz robig to inni. Kiedy widza
innych dodajacych np. zdjecia swoich ulubionych marek samochoddw czy ubran, sa
stymulowani do robienia tego samego.

Uzytkownicy, generujac tre$¢ nawigzujaca do marki, kierujg si¢ rowniez checia
wzmocnienia swojej pozycji jako konsumenta. Ludzie, ktérzy wykazujg entuzjazm
i sympatie do pewnych marek, czujg satysfakcje i rados¢ z przekonywania innych, ze
produkty tych marek sg warte zakupu. Lubia, jak inni kupuja produkty poszczegélnych
marek jako rezultat ich dzialan. Wywieraja wplyw nie tylko na indywidualnych konsu-
mentow, ale rowniez na firmy. Na przyklad namawiajg pracownikéw dziatu sprzedazy
do wiaczenia okreslonych markowych produktéw do swojej regularnej oferty.

Odnotowano réwniez wypowiedzi respondentdéw sugerujace, iz kreowali tres¢
dla rozrywki. Rozrywkowy charakter generowania tre$ci obejmuje po pierwsze do-
dawanie treéci dla rozrywki samej w sobie (enjoyment), gdzie tworzenie i dzielenie
sie trescig jest juz celem finalnym, po drugie, podejmowanie pewnych aktywnosci
dla zabicia czasu, z nudéw (pastime motivation).

# D.G. Muntinga, M. Moorman, E. G. Smit, Introducing COBRAs..., s. 22-25, 29-34.
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Podsumowanie

Generowanie tresci przez uzytkownikéw nowych medidw jest obecnie powszech-
nym zjawiskiem. Znaczna cze$¢ tej tresci zawiera elementy zwigzane z markami lub
nawigzuje do marek. Konsumenci majg znaczacy udzial w ksztaltowaniu wizerun-
ku marki, przez co istotne jest ustalenie przyczyn generowania tresci. Na podstawie
wstepnego przegladu literatury zidentyfikowano motywacje przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Motywacje uzytkownikéw do angazowania si¢ w generowanie tresci zwigzanej
z marka
Table 1. Users motives for engaging in generating brand-related content

e tozsamo$¢ osobista,
Muntinga, Moorman, Smit e integracja i interakcje spoteczne,
(2011) e wzmocnienie pozycji konsumenta,

e rozrywka

e chec podzielenia sie swoimi doswiadczeniami
Parikh, Behnke, Vor- z innymi konsumentami w spoteczno$ciach inter-
voreanu, Almanza, Nelson netowych,
(2014) e che¢ pomagania innym przy pomocy wlasnych

doswiadczen

e motywy altruistyczne - che¢ niesienia pomocy
Poch i Martin (2015) innym
e korzysci finansowe

pomoc innym konsumentom,
ostrzezenie innych konsumentéw,
samodoskonalenie,

korzysci spoleczne,

pomoc firmom,

wyladowanie negatywnych odczué

Ghazi (2017)

korzysci materialne,

tworzenie tozsamosci osobistej,
prezentowanie tozsamo$ci osobistej,
interakcje spoteczne

Babin, Hulland (2019)

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Wielokrotnie w badaniach wskazywano, iz uzytkownicy kieruja sie checia po-
dzielenia si¢ swoimi do$wiadczeniami zwigzanymi z markg (produktem markowym
lub ustugg) z innymi konsumentami. Dzialajg z pobudek altruistycznych, chca po-
moc innym konsumentom, poleci¢ im okreslong marke lub uchroni¢ ich przed roz-
czarowaniem. Ponadto wielokrotnie wymienia sie réznorakie korzysci spoteczne.
Najwieksze oddzialywanie ma w tym przypadku che¢ poznania kogo$ o podobnych
upodobaniach i nalezenie do okreslonych spotecznosci. Uzytkownicy rzadziej czuja
potrzebe uzyskania odpowiedzi na swoje dzialanie w postaci komentarza zwrotne-
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go ze strony innych uzytkownikow lub ,,polubienia” dodanej tresci. Kolejna grupa
motywow jest zwigzana z budowaniem przez uzytkownika swojej indywidualne;j
tozsamosci osobistej i prezentowanie jej odbiorcom. Uzytkownicy, pokazujac swoj
zwigzek z okreslonymi markami, ,,przenosza” w pewnym sensie cechy tych marek
na wlasng osobe. Sporadycznie wymienia si¢ generowanie tresci nawiazujacej do
marek, aby wzmocni¢ swoja pozycje jako konsumenta przez wywieranie wptywu
na przedsiebiorstwo. Zdarza si¢ rdwniez, ze uzytkownicy dodajg tres¢, czujac pew-
ng presje¢ spoleczng. Dla pewnej grupy konsumentéw dodawanie tresci zwigzane;j
z markami jest rozrywka sama w sobie, podejmowana dla przyjemnosci.

Niniejszy artykul nie byt ukierunkowany na identyfikacje finansowych korzysci
wplywajacych na generowanie tresci, mimo ze ten watek pojawil si¢ w analizowanej
literaturze.
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