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Streszczenie: Celem artykulu jest proba okreslenia sposobu oddzialywania wirtualnych
wspolnot spotecznych i ich lideréw, influenceréw, na mtodych konsumentow. W nawigzaniu
do modelu spotecznego oddzialywania influencera za posrednictwem nowych technologii
przedstawiony zostanie proces identyfikacji powstajacy w mediach spoleczno$ciowych po-
przez wspoélnoty zainteresowan tworzacych swoista platforme jako podstawe kampanii mar-
ketingowych. W artykule zostanie wykorzystany nowy paradygmat oddzialywania marketin-
gowego tworzony w Social Influence Marketing, dotyczacy skuteczno$ci wzmocnienia oferty
marki poprzez spoleczny zasigg influencera. W badaniach wlasnych metoda jakosciowa
z zastosowaniem indywidualnych wywiadow poglebionych dokonano analizy mobilnych
wspolnot zainteresowan w kontekscie zachowan mtodych konsumentow.

Stowa kluczowe: marketing wptywu, influencer, media spolecznosciowe, mobilne wspolnoty
zainteresowan, zachowania mtodych konsumentow.

Summary: The aim of the article is to determine the way of interaction of virtual social
communities and their leaders — influencers for young consumers. In reference to the social
impact model of the influencer through new technologies, an identification process emerging
in social media will be presented through communities of interest forming a specific platform
as the basis for marketing campaigns. The article will use the new paradigm of the marketing
impact created by Social Influence Marketing regarding the effectiveness of strengthening the
brand’s offer through the social reach of the influencer. In the own research, the qualitative
method with the use of individual in-depth interviews analyzed the mobile communities of
interest in the context of the behavior of young consumers.

Keywords: impact marketing, influencer, social media, mobile communities of interest, be-
havior of young consumers.
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1. Wstep

Paradygmaty wspolczesnego marketingu wplywoéw umieszczajg influencerow
w centrum zainteresowan globalnego marketingu. Popularno$¢ platform wptywu
spotecznego w marketingu zazwyczaj zderza si¢ z debatg nad doktadnoscig wyni-
koéw liczbowych przypisanych do oséb na podstawie ich spotecznego zasiegu i zaan-
gazowania lub przewagi jednej platformy nad druga.

W wielu krajach trwaja dyskusje nad tym, czy w mediach spotecznosciowych
mozna w ogole mierzy¢ jakakolwiek form¢ marketingowego oddziatywania. Jesli
uwolnimy si¢ od takiej formy debaty, mozemy ustali¢ pewne trendy tych wpltywow,
pozwalajace okresli¢ strategie dziatan marketingowych za pomocg mediéw spotecz-
nos$ciowych. Jednak nalezy wzia¢ pod uwagg, iz to klient jest w centrum zaintereso-
wania marketingu, a nie influencer, bo to on ostatecznie podejmuje decyzje o zaku-
pie danej oferty, a nie tzw. ,,wptywowiec”. Influencer krazy wokot klienta i marek
biznesowych i firmy podejmuja walke o jego uwage. Wsrod infuencerow, ktorych
marketerzy muszg identyfikowacé, s te osoby majace najwickszy zasi¢g spoltecznego
oddziatywania w mediach spotecznosciowych zogniskowanych na konkretne zainte-
resowania. Nastepnie muszg zrozumie¢ charakter takiej spotecznosci oraz role, jaka
odgrywa w niej influencer. Komunikacja poprzez marke oraz strategia jej kampanii
musi by¢ tak przeprowadzona, aby wzmocnic¢ przekaz i oferte¢ marki adresowanej do
influenceré6w w nadziei, ze przyjma ten komunikat i podzielg si¢ nim z szerszg pu-
blicznoscig [Brown, Fiorella 2013]. W artykule podjeto probe ustalenia, w jakim
stopniu 1 w jaki sposob liderzy mobilnych wspdlnot zainteresowan oddziatuja na
mtodych konsumentow w preferencji okreslonych produktow. W badaniach wtas-
nych pod kierunkiem autorek opracowania wykorzystano metod¢ badan jakoscio-
wych z technika poglebionych wywiadow indywidualnych w celu okreslenia moty-
wow, jakimi kieruja si¢ mtodzi konsumenci w swoich decyzjach podejmowanych
pod wptywem influencerow.

2. Marketing mediow spolecznosciowych

Marketing medidw spotecznosciowych (Social Influence Marketing) nawigzuje do
badan psychologicznych prowadzonych w 1970 roku na Uniwersytecie w Yale, kto-
rych inicjatorem byt Irving Janis, dotyczacych przejecia przez globalng spotecznosé
komunikatow rozpowszechnianych przez media spoleczno$ciowe, wynikajacych
z regul myslenia zbiorowego. Zgodnie z tg logika myslenia, jesli duzo o czyms pisze
si¢ w Internecie, niezaleznie od tego, czy to jest prawda, staje si¢ to faktem. Konsu-
menci powszechnie akceptuja udostgpniony opinii publicznej komunikat za posred-
nictwem sieci on-line bez poszukiwania alternatywnych ocen i opinii.
Wspotczesnie badanie mediow spotecznosciowych czesto uwazane jest za tzw.
migkkie metody, nieprzynoszace wymiernych rezultatow sprzedazowych i poziomu
zwrotu inwestycji zwigzanych z dziataniami w tych mediach. Jego krytycy odnosza
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si¢ do ograniczonej skutecznos$ci tych wplywow poprzez krotkoterminowos¢ strate-
gii i stosowanie zbyt dyskusyjnych miernikéw efektywnosci tych dziatan, takich jak:
liczby polubien, obserwatoréw czy akcji przy braku ksztattowania dlugotermino-
wych warto$ci. Podnosi sie, iz platformy marketingu wplywow shuza gltownie
wzmocnieniu produktu i marki, zas w praktyce tego marketingu powinno si¢ w
wigkszym stopniu kierowa¢ mierzalno$cia sprzedazy, a nie tylko rozszerzaniem
marki [Brown, Fiorella 2013].

Marketing mediow spotecznosciowych w sensie socjopsychologicznym nawigzu-
je do reguly podwdjnego wywierania wptywu influencera na innych konsumentéw. Po
pierwsze, na obraz i wizerunek wlasnej osoby identyfikujacej si¢ z okreslonymi mar-
kami produktoéw, po drugie, zamieszczajac informacje w mediach spoteczno$ciowych
o tych produktach ksztattuje przekonania innych konsumentow. Magiczne wtasci-
wosci pisania o produktach odkryli takze przedstawiciele firm, chcgcy identyfiko-
wac¢ influenceréw jako osoby promujace w ten sposob ich produkty. Nawigzujac do
terminologii R. Cialdiniego, jest to swoiste ,,oko publicznosci”. W oddziatywaniu
influencera na innych konsumentéw przy wykorzystaniu mediow mobilnych ma za-
stosowanie zasada spotecznego dowodu stusznosci, odwotujaca si¢ do tego, co my-
$lg inni ludzie na okreslony temat. Influencerzy informujg innych o zaletach danej
oferty, co w sensie decyzyjnym stanowi rodzaj drogi na skréty, bazujacej na dowo-
dzie stusznosci [Cialdini 2000].

Z punktu widzenia rozpowszechniania tresci komunikatow, wiezi pomigdzy zna-
jomymi maja wigksze znaczenie niz przyjaznie. Przyjaciele nalezg najczesciej do
tego samego kregu kulturowego. Znajomi natomiast obracaja si¢ z zalozenia w in-
nych $wiatach. Tworza wigc towarzyskie zaplecze i stanowig zrdédto sity. M. Glad-
well rozprzestrzenianie si¢ informacji nazwat epidemia spoteczng. Gwaltowny
wzrost popularnosci produktu moze wynika¢ ze zjawiska epidemii spotecznej. Jed-
nak nie wszyscy maja zdolnosci do rozpowszechniania informacji. Kategoria ludzi,
ktorzy posiadaja takie cechy, to: maweni (z jez. jidysz: osoby gromadzace wiedzg),
facznicy potrafigcy przenosi¢ wiedze i potrafiagcy nawigzywac kontakty oraz sprze-
dawcy umiejacy zaszczepi¢ wiedze [Gladwell 2005].

2.1. Model marketingowego wplywu influencera

Model, ktory moze wyjasni¢ kontekst oddziatywania spolecznego influencera na in-
nych konsumentow w procesie decyzyjnym, przedstawia rys. 1. W odwotaniu do
teorii komunikacji spotecznej za posrednictwem technologii mobilnych wizualizuje
spoteczne pola rozszerzenia wptywu influencera na uzytkownikow mediow spotecz-
nos$ciowych. Charakterystyczng cechg tego modelu sg relacje kontekstowe influen-
cer—zwolennik, a nie nadawca—odbiorca komunikatu. W rzeczywistosci sam prze-
ptyw komunikacji jest inny. Strategie marketingowe koncentrujg si¢ na komunikacji
wychodzacej push-to-social. W modelu tzw. rybaka nacisk kladzie si¢ na identyfi-
kacje kontekstu i wptywu pochodzacego od innych graczy na klienta.
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Rys. 1. Model spotecznego wptywu influencerow

Zrédto: opracowano na podstawie [Brown, Fiorella 2013, s. 79].

3. Znaczenie spolecznosci mobilnych
w kontekscie zachowan mlodych konsumentow

Konsumpcja najogo6lniej to nabywanie i uzytkowanie dobr materialnych i ustug,
ale jej przedmiotem sta¢ si¢ mogg rowniez relacje mi¢dzyludzkie oraz wynikajace
z nich przezycia i emocje. Podobnie jest z tradycyjnymi formami zycia spotecznego,
takimi jak wspodlnota i stowarzyszenie, ktore wobec zmian we wszystkich sferach
zycia publicznego wspotczesnie zmieniaja swoja postac i zasady funkcjonowania.
Pojawiaja si¢ nowsze formy uwspolnotowienia, ktore trudno jest zaliczy¢ do istnie-
jacych juz kategorii. Za taka wiasnie forme¢ mozna uzna¢ wspolnote zainteresowan,
ktora oddziatuje na zachowanie i dzialanie swoich cztonkéw tak dlugo, jak jest
w stanie pozosta¢ dla nich atrakcyjna i dopdki sa przekonani, ze przynaleznos¢ do-
starczy im emocjonalnych korzysci [Zduniak 2015].

Uczestnicy wspolnot zainteresowan nawigzuja ze sobg intensywng komunika-
cje, ale oprocz wymiany pogladow 1 wrazen nie taczg ich ze sobg zwykle Zzadne
wiezi. W wielu przypadkach komunikacja zachodzi migdzy osobami, ktore nic
0 sobie nie wiedza i nie podejmuja wobec siebie zadnych zobowigzan.

W badaniach wtasnych przeprowadzonych w czerwcu 2017 r. zastosowano tech-
nike wywiadéw poglebionych IDI wérdd 30 respondentow dobranych kwotowo
w zaleznosci od wieku 1 miejsca zamieszkania. Badang grupe stanowili konsumenci
urodzeni miedzy 1986 a 1999 r., w dwoch przedziatach wiekowych 18-24 lata
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i 25-32 lata, mieszkajacy na Dolnym Slasku. Ze wzgledu na tematyke badan szcze-
g6lowy dobor dotyczyt oséb korzystajacych z mediow spotecznosciowych, osob
zainteresowanych moda, nowymi technologiami, trendami, aktywnych konsumen-
tow oraz osob, ktore chociaz raz dokonywaty reklamacji ustugi/produktu. Zastoso-
wanie metody badan jakosciowych byto zasadne ze wzgledu na potrzebe poznania
m.in. motywoOw uczestniczenia i przynaleznosci mtodych konsumentéw do mobil-
nych wspolnot zainteresowan.

W wyniku analiz stwierdzono, ze funkcjonowanie w sieci jest waznym lub bar-
dzo waznym ,,elementem” codziennej egzystencji mlodego pokolenia. Czesto nie
wyobrazaja sobie zycia bez tego typu relacji, nie potrafia zrozumie¢, jak kiedys
funkcjonowat $wiat bez mediow spotecznosciowych.

Respondentka, 20 lat: ,,Internet jest bardzo wazny, niestety, jestem podtaczona
do Facebooka caty czas. Pije mniej wody niz korzystam z sieci, ale mogtabym wy-
jecha¢ na par¢ dni i nie mie¢ Internetu. Wyobrazam sobie zycie bez Internetu, ale
ciezko”.

W ostatnich latach media spolecznosciowe zyskaty wsrod konsumentéw na zna-
czeniu. Zdecydowana wigkszo$¢ internautdéw, szczegdlnie mtodych, przyznaje, ze
,,dodaje” profile marek do ,,polubien” w mediach spotecznosciowych i obserwuje
ich dziatania w sieci. Zaczynajg aktywnie uczestniczy¢ w zyciu firm, tworzeniu ma-
rek, nie sg tylko kupujacymi okre$lone oferty. Wspodtczesny konsument, dzieki wir-
tualnym spoteczno$ciom, ma zatem narzedzia, za pomocg ktorych moze decydowac
o losach produktow czy nawet samych firm.

Respondent, 23 lata: ,,Media spoteczno$ciowe odgrywaja istotng rolg, poniewaz
sg dobrym zrédltem informacji i umozliwiaja szybka komunikacje ze znajomymi
z catego $wiata. Pomagaja tez przy dokonywaniu zakupow. Internet jest jak ogien,
poniewaz palgc ognisko, jest nieszkodliwy, ale gdy mamy do czynienia z pozarem,
czgsto nie ma szansy ucieczki. Ogien rozprzestrzenia si¢ w sposob niekontrolowany”.

Odnoszac si¢ do waznej z perspektywy rozwazan kategorii wspolnot zaintereso-
wan, nalezy zaznaczy¢, iz jest to rodzaj wspolnoty wyobrazeniowej. Nie ma ona
znaczenia egzystencjalnego, jak wspolnota tradycyjna czy stowarzyszenie. Oddzia-
tuje na zachowanie i dziatanie swoich cztonkdw tak dlugo, jak jest w stanie pozostaé
dla nich atrakcyjna, przywigzac¢ ich do siebie emocjonalnie, przekona¢, ze przyna-
lezno$¢ dostarczy im emocjonalnych korzysci [Zduniak 2015].

Mtodzi ludzie stanowia w kazdym spoteczenstwie jego liczaca si¢ czes¢. Przez
dlugi okres byli stabo zauwazani przez producentow i wystepowali jako bierni
uczestnicy proceséw rynkowych. Poniewaz nastolatki stanowig segment bardzo ela-
styczny 1 wrazliwy na dziatania producentéw, w wielu przypadkach staly si¢ ryn-
kiem docelowym w realizacji nowych instrumentéw z zakresu marketingu spotecz-
nego (causa-related) [ Grzybowska-Brzezinska 2011].

W zwigzku z problematyka poruszang w niniejszym artykule waznym zagadnie-
niem odnoszacym si¢ do funkcjonowania tej specyficznej kategorii spoteczne;j, jaka
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sg ludzie mtodzi, jest sfera ich zachowan konsumenckich, ktoéra okazuje si¢ bardzo
istotna, bowiem przeksztalca si¢ w potrzebe, ktorej zaspokojenie staje si¢ warun-
kiem samorealizacji. Dzieje si¢ tak przede wszystkim dlatego, ze coraz silniej od-
dziatujg na ludzi i ich potrzeby dziatania marketingowe i reklamowe. Zachowania
rynkowe mtodych z nasladowczych staly si¢ samodzielne i nabraly wtasnej specyfi-
ki. Pojawia sig¢ skuteczna ekspansja konsumpcjonizmu, pasja do nowych technolo-
gii, dominacja motywow hedonistycznych, indywidualizacja potrzeb i dgzen mto-
dziezy, co ma swoje zrodto w uznawanych przez nig wartosciach, stylu zycia i duzej
gotowosci do inwestowania we wilasny rozwdj. Jesli nie pogorszy si¢ zasobnosé
rodzicow, mlodzi konsumenci beda coraz aktywniejsza grupa na rynku, zwlaszcza
w zakresie ustug internetowych, telefonii komérkowej, edukacyjnych i zwigzanych
z zagospodarowaniem czasu wolnego [Olejniczuk-Merta 2009].

Jedno z dziatan opierajacych si¢ na wykorzystywaniu relacji spotecznych, ktore-
go istotg jest przekazywanie komunikatéw na temat produktow i ustug przez znajace
si¢ osoby, w literaturze przedmiotu jest okreslane jako marketing szeptany. Wazna
role odgrywaja w nim tzw. liderzy opinii, ktorzy przekazuja istotne dla przedstawi-
cieli danej marki tresci swoim znajomym, majac nadzieje, ze ci z kolei opowiedza
o nich kolejnym osobom [Dorenda-Zaborowicz 2012].

W sieci prowadzone sg strategie polegajace na dotarciu do uzytkownikow — naj-
czesciej forow lub portali spoteczno$ciowych (takze blogow), ktorzy utrzymuja zna-
jomosci z jak najwigksza liczba innych internautéw. Relacje w spoteczno$ciach
przyjmuja okreslone wtasciwosci, ktore sa badane na gruncie nauk spotecznych.
W tego typu dziataniu wykorzystywany jest rozktad liczby znajomych, opracowany
na gruncie analizy sieci spotecznych, pokazujacy, ze czlonkdéw spoteczno$ci mozna
podzieli¢ na matg grupg osob majacych wielu znajomych i duza grupg osob maja-
cych niewielka liczbe znajomych (zalezno$¢ widoczna takze na modelu — rys. 1).
Czlonkow pierwszej grupy okresla si¢ w literaturze wtasnie jako lideréw opinii (ich
role doktadniej opisuje teoria dyfuzji innowacji).

Istniejg rozne kryteria wyodrebniania tak charakterystycznych uzytkownikow,
jednym z nich moze by¢ dos§wiadczenie i wiedza na dany temat oraz przywodztwo
w danej wspolnocie zainteresowan, np. portale parentingowe, prowadzone przez ro-
dzicow dla rodzicow. W tego typu spolecznosciach kluczowe jest poznanie liderow
w poszczeg6lnych kategoriach tematycznych, ktorzy to wywierajg silny wptyw na
cala spotecznos¢. Innym modelem funkcjonowania spolecznosci jest model spotecz-
nosci eksperckich. Niektore spotecznosci skupiajg si¢ wokot okreslonych dziedzin
zycia. Wszyscy ich uczestnicy poszukuja okreslonej wiedzy i oczekujg od siebie
nawzajem kompetencji w danym obszarze [ Dorenda-Zaborowicz 2012]. Najbardziej
aktywni uzytkownicy walczg o uznanie wsrod pozostatych. Przyktadem moze by¢
spoteczno$¢ majsterkowiczoOw na forum marketu Castorama.
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4. Mobilne wspolnoty zainteresowan w badaniach wlasnych

Media spotecznos$ciowe sa mediami charakteryzujacymi si¢ wysokim stopniem inter-
aktywnosci, wykorzystujacymi powszechnie dostepne i rozbudowane techniki ko-
munikacji. Opierajg si¢ one na sieciowych, coraz czesciej mobilnych technologiach,
zmieniajacych wymiar komunikacji i akcentujacych role dialogu [Hupa 2011]. Mar-
keting spoteczno$ciowy w Internecie jest zagadnieniem stosunkowo nowym. Nato-
miast jego podstawy pojawity si¢ znacznie wezesniej, wraz z uksztaltowaniem si¢
teorii tzw. tribal marketingu, opartego na budowaniu grup, a nawet subkultur wokot
konkretnej marki.

Mozna wskazaé cztery kategorie tworzace media spotecznosciowe: uzytkowni-
koéw, kanaly komunikacji, spotecznosci i tresci [Grebosz, Siuda, Szymanski 2016].
Uzytkownicy mediow spotecznosciowych codziennie szukaja w nich informacji
i porad zwigzanych z markami i produktami. Wymieniajg opinie, zamieszczaja ko-
mentarze 1 dyskutujg. Odnosza si¢ do waznych dla nich produktéow i preferencji
okreslonych marek przez innych uzytkownikow. Kanaty komunikacji, dzigki ktérym
tworzg si¢ spotecznosci, to setki tysigcy blogow, forow i portali spotecznosciowych
— platform shuzacych do zawierania znajomosci, interakcji i zarzadzania grupami
ludzi skupionych wokot réznej problematyki zainteresowan.

Aby zrozumie¢ spotecznos$ci mobilne, nalezy okresli¢ motywy uczestnictwa
w nich oraz rozpoznaé, w jaki sposob internauci chcg w nich zaistnie¢. Optymalne
kanaly komunikacji umozliwiajg dyskusj¢ réznym osobom, pozwalajg liderom opi-
nii na docieranie do wielu internautow i wspieraja interaktywne dyskusje. W bada-
niach wtasnych dokonano analizy wypowiedzi respondentow dotyczacych uzytko-
wania nowych technologii, komunikacji i foréw spoteczno$ciowych, w dalszej
kolejnosci podzielono je na kategorie, ktore umozliwily okreslenie roli lideréw opi-
nii, nazwanych influencerami, w zachowaniach mtodych konsumentow.

Z analiz tych wynika, iz mtodzi uzytkownicy nowych medidow nie sg kategorig
jednorodna. Ich relacje z otoczeniem zalezne sg od zmiennych socjokulturowych, co
miato wplyw na zréznicowanie wypowiedzi wewnatrz samej kategorii wieku. Ina-
czej rolg medidow spotecznosciowych postrzegajg 20-latkowie, inaczej za$ 30-latko-
wie, dla ktorych nie sg one tak nicodzowne w zyciu codziennym.

Respondent, 30 lat: ,,Media spotecznosciowe odgrywaja istotng role, gdy jestem
w zasiggu sieci, bardzo czesto sprawdzam, co si¢ dzieje na Swiecie, w sporcie,
w Polsce itd., ale nie uwazam, aby byta niezbedna do zycia. Sie¢ jest pomocna
1 wygodna, szybka, mozna sprawdzi¢ wszystko, ale czasami dobrze si¢ odcigé od
sieci 1 znikna¢ z tego szumu informacyjnego”.

Nalezy podkresli¢, ze wszyscy respondenci korzystaja z medidw spotecznoscio-
wych, gtownie z Facebooka, YouTube oraz Twittera. Najczesciej wskazywano co-
dzienny kontakt, a nawet kilkukrotny w ciggu dnia.

Respondentka, 20 lat: ,,Najbardziej korzystam z Messengera, czyli z Facebooka,
aplikacji Facebooka, 1 jak czgsto? Bardzo czgsto. Codziennie, kilka razy dziennie”.
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Respondent, 20 lat: ,,Na przyktad z Facebooka, ale to si¢ teraz przerodzito bar-
dziej w t¢ aplikacje Messenger, no ale mozna powiedzie¢, ze codziennie. Albo na
przyktad ze Snapchata czy z WhatsAppa to tez codziennie do kontaktu z innymi
ludzmi”.

Wigkszo$¢ badanych potrafita opisac role i zadania influenceréw w Internecie.
Posiadaja oni takze umiej¢tnos¢ dokonywania oceny stopnia ich przydatnosci do
podejmowania konkretnych zachowan konsumenckich na podstawie posiadanej
wiedzy ogolnej i wlasnego doswiadczenia w zakresie dziatan tego typu liderow opi-
nii. Z ich wypowiedzi wynika iz, internauci petnigcy role influenceréw sg czestym
zrodtem informacji w odniesieniu do podejmowanych przez nich decyzji zakupo-
wych.

Respondent, 21 lat: ,,Moim zdaniem sg najskuteczniejszym srodkiem reklamy,
dlatego firmy wola ptaci¢ im niz wydawac kase na billboardy, reklamy telewizyjne,
a teraz tak si¢ zdarza, ze jak sg reklamy, to i tak wystgpuja tam blogerzy, ludzie cigg-
le sami pytaja blogerow, skad to, skad to, kiedys$ widziatam, jak dziewczyna dodata
zdjecie w jakiej$ kurtce, i chciatam ja kupic, ale nagle wszystko wyprzedane, wigc
sg skutecznym $rodkiem”.

Respondent, 21 lat; ,,Mysle, ze tak, poniewaz majg bardzo duze grono swoich
odbiorcow, ktorzy §ledza zycie tych youtuberow, blogerdéw i cheg ich nasladowac,
lubig mie¢ to, co oni majg i noszy”.

Coraz wigksza liczba 0s6b publikuje wpisy — opisy, opinie i recenzje dotyczace
produktéw i marek — czym moze dotrze¢ do milioné6w konsumentow na catym swie-
cie. Z drugiej strony, coraz wigcej 0sob czyta te informacje i sugeruje si¢ nimi, do-
konujac zakupow. Szczegolnie jesli zamieszcza je osoba, ktora znajduje nasladow-
cOWw, a jej opinia jest ceniona bardziej niz pozostate. Negatywny stosunek lidera
opinii do produktu moze efektywnie zniechgci¢ do dokonania zakupu jego zwolen-
nikow.

Respondentka, 24 lata: ,,Na pewno tak, blogerzy, szczerze moéwiac, pomagaja
ludziom wybiera¢ r6zne ubrania, stylizacje i na pewno sg nawet bardzo potrzebni, bo
jak ktos$ nie ma gustu, to moze praktycznie pogubic¢ si¢ nie raz w jakichs tam styliza-
cjach. Dzi¢ki blogerom jednak ludzie moga sobie kupi¢ i fajnie wygladac¢, fajne
kreacje i dlatego na pewno tak™.

W badaniach wlasnych respondenci wskazali na cechy pozytywne oraz nega-
tywne towarzyszace zakupom przez Internet, a takze pojawiajace si¢ w dziataniu
influencerow w zakresie pozyskiwania klientoéw w sieci dla réznych marek. Podej-
mowano proby oceny, a nawet samooceny w tym zakresie.

Respondent, 23 lata: ,,W dzisiejszych czasach sa najskuteczniejszym $rodkiem
reklamy, nie wiem, jak w modzie, ale wiem, jak w innych branzach to dziata. Ludzie
w moim wieku i mlodsi nie wierza w reklamy telewizyjne, radiowe czy w gazetach,
ale wierza swoim idolom, sadzg, ze to najskuteczniejszy $rodek reklamy”.

Respondentka, 23 lata: ,,Oczywiscie, ze tak, poniewaz trafiaja bezposrednio do
grupy osob, ktora juz chee ich stuchac, takze tutaj nie ma, ze szukamy sobie grupy



96 Wanda Patrzatek, Joanna Wardzata

docelowej, bo juz mamy pewna grupe docelowa, do ktdrej mozemy skierowa¢ dany
produkt, wybierajac sobie tylko 1 wylgcznie youtubera, ktoéry nam to przedstawia”.

Grupe docelowg w dziataniach mediéw spoteczno$ciowych mozna odbierac
jako rodzaj wspdlnoty wyobrazonej, poszukujacej lidera, ktory dokonujac wyboru
z roznych opcji, znajduje w owej wspodlnocie nasladowcow, w pewien sposob budu-
je poczucie wspdlnoty w wirtualnej spotecznosci.

Respondentka, 22 lata: ,,Maja oni ogromng rzesz¢ odbiorcow, ktorym tatwo
moga wcisna¢ jakis produkt, poniewaz ich odbiorcami sg mtodzi ludzie, ktorzy $lepo
podazaja za nimi i chcg by¢ jak oni, chcg zdoby¢ jakas$ stawe czy co$ poprzez te
rzeczy, ktore nabywaja”.

Z literatury przedmiotu wynika, ze jednym z kluczowych komponentow sku-
tecznej kampanii marketingowej w mediach spoteczno$ciowych jest budowanie
,»Spolecznego autorytetu”. Tworzy si¢ on i rozwija, kiedy jednostka lub organizacja
uscisla siebie samg jako eksperta w danej dziedzinie, a przez to staje si¢ w niej wply-
wowa [Dorenda-Zaborowicz 2013].

Coraz cze$ciej przedsiebiorstwa okreslaja znaczenie influencerow wirtualnie
kreujacych swoj autorytet, majac nadziej¢ na wigksze zainteresowanie ich produk-
tem. Z roznym skutkiem, bowiem wypowiedzi i dziatania liderow opinii czgsto by-
waja odbierane takze jako celowy zabieg marketingowy.

Respondentka, 20 lat: ,,Tak, sadze, Ze jest to skuteczny srodek reklamy, przez to,
ze wiele 0s6b w tych czasach spedza swoj wolny czas, czytajac jakies blogi, i przez
to, ze youtuberzy wywlekaja swoje zycie na wierzch, to ludzie zaczynajg im ufac,
i jak pojawia si¢ jakas promocja, to wierza, ze oni mowia prawde”.

Z uwagi na rosnacg popularnos¢ mediow mobilnych upowszechnito si¢ pojecie
konsumenta on-line, ktory wyroznia si¢ zwigkszonym zaangazowaniem w wirtualng
spotecznos¢. Gtéwna cechg takiego uzytkownika jest wigksze zaufanie do rekomen-
dacji znajomych lub innych 0s6b wczesniej korzystajacych z propozycji marki. Oso-
ba taka z wlasnej inicjatywy przed zakupem poszukuje opinii na profilach spotecz-
no$ciowych innych internautoéw, szczegdlnie tych, ktorych opinie ciesza si¢ duzym
zaufaniem. W ten sposob tworzy sie sie¢ wpltywoéw w zakresie decyzji zakupowych.

Respondent, 22 lata: ,,Oczywiscie, bo przeciez bardzo duzo ludzi §ledzi na przy-
ktad poczynania tych osob 1 jak kto$ osigga jakis sukces, na przyktad youtuber, to tez
mozna zauwazy¢, jak czesto i gesto na ich kanatach pojawiaja sie roznego typu re-
klamy, no i oni jakby za to tez maja korzys$¢, bo nie oszukujmy si¢, dostaja pienigdze
za to. Tak samo ci, co te reklamy chca im wczepi¢ w kanat, to tez majg korzysc
Z tego, no i oni bardzo czesto 1 gesto rozpowszechniaja wlasnie takie reklamy, bo tez
dostajg za to pienigdze, tak”.

Badani majg swiadomos$¢ wptywu influencerdéw i tego, ze pracujg oni czgsto na
zamowienie konkretnych marek lub firm. Z drugiej strony zauwazalne jest przewar-
tosciowanie znaczenia lideréw opinii w obrgbie wspolnot zainteresowan, a zakupy
odbiegaja od racjonalnych wybordw, redefiniujgc znane juz w zachowaniach konsu-
menckich zjawisko ,,owczego pedu”.
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Respondent, 21 lat: ,,Blogerzy maja swoich fanow, ktorzy sa slepo w nich zapa-
trzeni. Kupig wszystko, co im si¢ poleci, bez réznicy, czy im to aktualnie potrzebne,
czy tez nie. Poza tym tworcy internetowi majg bardzo duzg sit¢ przebicia”.

Dzigki procesowi budowania spolecznego autorytetu media spolecznosciowe sa
efektywne. Dlatego tez jednym z konceptow, na ktorych opieraja si¢ media spotecz-
nosciowe, jest zalozenie, ze nie mozna catkowicie kontrolowa¢ wyemitowanego za
ich posrednictwem komunikatu. Natomiast mozna partycypowa¢ w wymianie po-
gladdw, przyczyniajac si¢ do wzbogacenia dyskusji wprowadzanymi przez siebie
argumentami.

Respondentka, 21: ,,Zdarza sie, ze odwiedzg jakie$ blogi, jednak nie jest to jako$
za czesto, ale gldéwnie szukam tam jakichs inspiracji do tego, jak moge potaczyc
ubior z dodatkami”.

Respondentka, 20 lat: ,,Tak, odwiedzam blog Deynn, ale tak jak mowitam ostat-
nio, rzadko dodaje posty, wigc to juz nie jest tak czeste jak kiedys”.

Wskutek oddziatywania medidw spotecznosciowych, posredniego lub bezpo-
sredniego wplywu influenceréw, dziatajacych w obszarze tychze mediow, mlodzi
konsumenci sa bardziej sktonni niz wczes$niej podejmowac decyzje o zakupie pro-
duktow, opierajac si¢ na tym, co czytaja 1 widzg na platformach spolecznosciowych
lub blogach, jednakze tylko wtedy, gdy owe platformy reprezentowane sg przez ko-
gos, kogo znajg i komu ufaja.

5. Zakonczenie

Znaczaca popularno$¢ mediow spoteczno$ciowych zmienita oblicze dziatan marke-
tingowych w Internecie. W Polsce, zarowno wérdd firm, jak i uzytkownikow indy-
widualnych, szczegdlnie duza popularnoscig cieszg si¢ serwisy spotecznos$ciowe
oraz blogi prowadzone przez liderow opinii, tzw. influencerow.

Swiat réznorodnej konsumpcji stat si¢ dla mtodych ludzi codzienno$cia petng
trudnych wyboroéw. Z jednej strony sg oni aktywnymi konsumentami, a z drugiej
strony ich dziatania sg silnie determinowane oddzialywaniem platform mobilnych
za posrednictwem wykreowanych odgornie wzoréw lideréw opinii.

Socjologiczna interpretacja uczestnictwa we wspolnotach zainteresowan, jakimi
sa media spotecznos$ciowe, nieuchronnie prowadzi do ostabienia tradycyjnych struk-
tur spotecznych i rozwoju cywilizacji samotnosci, ktora moze by¢ ceng za wolnos¢ i
autonomie, tak wazna we wspotczesnej kulturze. Z drugiej strony przynaleznos$¢ do
wspolnoty zainteresowan moze by¢ poczatkiem interakcji w realnym $wiecie. Sieci
spotecznosciowe moga pomagaé w nawigzywaniu autentycznych wiezi miedzyludz-
kich, a nie tylko je imitowac lub zastepowac. Stanowig one wazne narzedzie spo-
tecznego wplywu i od ich uzytkownikow zalezy, w jakich celach je wykorzystaja.

Jaka bedzie przyszto$¢ Social Influence Marketingu? Z prowadzonych analiz
wynika, ze wptyw tzw. wirtualnych lideréw opinii jest bardzo duzy, cho¢ mtodzi
konsumenci majg $wiadomos¢ tego wptywu i sensownie korzystaja z instrumentow
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jego oddzialywania. Pytanie, czy influencerom uda si¢ rozszerzac sieci wptywow,
czy za jaki$ czas nastapi odwrocenie tendencji zwigzanej z lokowaniem produktu na
popularnych profilach? Mozna zatozy¢, podobnie jak krytycy podwazajacy sensow-
no$¢ dyskusyjnych miernikéw efektywnosci oddziatywania influenceréw i znacze-
nia popularnosci platform spolecznego wplywu w marketingu na podstawie ich spo-
tecznego zasiggu, koniecznos¢ stosowania doktadniejszych analiz ilosciowych
przypisanych do twardych metod badania skutecznosci dziatan marketingowych.
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