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Streszczenie
Infl uencer marketing stał się kluczowym narzędziem budowania relacji z konsumentami. Spowodo-
wało to pojawienie się dodatkowych uregulowań prawnych w tym obszarze. Artykuł ten koncentruje 
się na pokoleniu Z. Bada wpływ regulacji dotyczących oznaczania treści reklamowych przez infl uen-
cerów na decyzje zakupowe konsumentów. Przedstawiono w nim cztery hipotezy, z których główna 
zakłada, że konsumenci pokolenia Z są świadomi przekazów reklamowych infl uencerów i podejmują 
przemyślane decyzje zakupowe.

Abstract
Infl uencer marketing has become a key tool for building relationships with consumers. This has led to the 
introduction of additional legal regulations in this area. This article focuses on Generation Z and examines 
the impact of regulations regarding the labeling of sponsored content by infl uencers on consumers’ purchasing 
decisions. It presents four hypotheses, the main one being that Generation Z consumers are aware of infl uencers’ 
advertising messages and make thoughtful purchasing decisions.

WPROWADZENIE

Cyfryzacja procesów komunikowania oraz związany z tym rozwój mediów społecznościowych spo-
wodował w istotnym stopniu przeniesienie działalności marketingowej do sieci internetowej. Rosnąca 
liczba użytkowników narzędzi cyfrowych sprawiła, że przedsiębiorcy szybko dostrzegli szansę do-
tarcia dzięki nim do nowych klientów oraz na skuteczną promocję swoich marek. W 2023 roku liczba 
globalnych użytkowników Internetu przekroczyła 5,16 mld, a mediów społecznościowych 4,76 mld. 
Oznacza to, że obecnie korzysta z nich aż 59,4% populacji świata [Majchrzyk, 2023, s.10]. Dynamicznie 
rozwijające się nowe media oraz rozwój aplikacji na smartfony doprowadziły do spadku zainteresowa-
nia mediami tradycyjnymi, torując tym samy drogę do nowych form marketingu w sieci [Flak, Kro-
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pisz, Flak, 2019, s.41]. Nowe technologie naśladują zachowanie człowieka, wspierają i usprawniają dzia-
łania marketerów, którzy muszą stawić czoło postępowi technologicznemu, zmieniającym się zacho-
waniem konsumenckim czy zmianom w modelach biznesowych. Według Philipha Kotlera nadeszła 
era marketingu 5.0, nazywanego „technologią dla ludzkości”, którą to firmy powinny wykorzystywać 
w swoich strategiach i działaniach marketingowych [Kotler, 2021, s. 12‒13].

Marketing internetowy, definiowany jest jako ogół działań prowadzonych za pośrednictwem Inter-
netu przez przedsiębiorstwa, zmierzające do promowania, sprzedawania produktów i usług oraz bu-
dowania relacji z klientem [Beyer, 2018, s.11], szybko okazał się narzędziem, które z uwagi na zasięg 
i efektywność działania osiągnęło przewagę nad tradycyjnymi narzędziami marketingowymi taki-
mi jak prasa, radio, telewizja czy outdoor. Internet umożliwia działalność bez ograniczeń czasowych 
czy terytorialnych, a także minimalizuje koszty działań promujących markę. Działania marketingowe 
w sieci można realizować między innymi za pomocą stron internetowych, publikowanych na nich re-
klam displayowych, pozycjonowania w wyszukiwarkach, e-mail marketingu, płatnych reklam w wy-
szukiwarkach, czy mediów społecznościowych [Mazurek, 2022, s. 37]. Zaletą marketingu internetowe-
go jest także interaktywny kontakt z klientem [Beyer, 2018, s. 12]. Nie są oni już biernymi odbiorcami 
generowanych treści, jak w marketingu tradycyjnym, ale aktywnie angażują się w publikowane komu-
nikaty, co sprzyja budowaniu relacji społecznych. Szczególnie widoczne jest to w mediach społeczno-
ściowych, które są jednocześnie narzędziem komunikacji między ich użytkownikami [Marzec, 2022, 
s. 155]. Jak zauważył Simon Cook „marka nie jest już tym, o czym mówimy konsumentom – jest tym, 
co konsumenci mówią na jej temat między sobą” [Cook, 2015, s. 38].

Szczególną rolę w działalności marketingowej w mediach społecznościowych odgrywa w ostatnich 
latach influencer marketing, czyli wykorzystywanie w promocji marki, społeczności zorganizowanej 
wokół popularnych i wpływowych osób [Hall, 2017, s. 250], które dostarczają swoim fanom atrak-
cyjnych, interesujących oraz angażujących treści [Cisek M, 2019, s. 82]. Współpraca pomiędzy przed-
siębiorcami a celebrytami w tym zakresie okazała się bardzo skuteczna. Społeczność zgromadzona 
wokół influencerów jest aktywna w social mediach i wrażliwa na przekaz, co przekłada się na podej-
mowane w tym obszarze działania. Influencer nie jest postrzegany przez użytkowników mediów spo-
łecznościowych jako przedsiębiorca, a jako konsument. Przez to staje się wiarygodniejszy w procesie 
promocji i reklamy, która nie jest odbierana jako nachalny przekaz. Wpływ na to ma także osobowość 
influencera, który zwykle wzbudza sympatię, a co za tym idzie zaufanie do przekazywanych przez 
niego treści [Hall, 2017, s. 251‒252]. Autentyczność influencera ma wpływ na podejmowanie decy-
zji o zakupie danego produktu. Działalność marketingowa w social mediach opiera się więc coraz 
częściej na relacji między firmą a influencerem, który ma ogromny wpływ na zgromadzoną wokół 
siebie społeczność [Kuczamer-Kłopotowska, Piekarska, 2018, s 162]. Dlatego przedsiębiorcy powinni 
selektywnie dobierać influencerów, a więc w pierwszej kolejności wnikliwie ich poznać, by zminima-
lizować ryzyko publikowania postów na rzecz marki w niewłaściwy sposób, czy w nieodpowiednim 
kontekście [Mruk, Sawicki, 2023, s. 281].

POKOLENIA I ICH POTRZEBY

Efektywność prowadzonych działań marketingowych w internecie jest uzależniona od dopasowania 
ich do potrzeb użytkowników sieci i znajomości poruszania się po niej, a te są różne w zależności 
od reprezentowanej generacji. Obecnie na rynku aktywne są cztery pokolenia: baby boomers (uro-
dzeni w latach 1946‒1964), pokolenie X (urodzeni w latach 1965‒1979), Pokolenie Y (urodzeni w la-
tach 1980‒1994) oraz pokolenie Z (urodzeni po roku 1994 roku). Każde z tych pokoleń wychowało się 
w innych warunkach ekonomicznych, społecznych, czy technologicznych, a co za tym idzie ma inne 
doświadczenia czy oczekiwania. Najstarsze pokolenie baby boomers nauczone było oszczędzania oraz 
planowania, dla przedstawicieli pokolenia Y, czy Z bardziej liczy się już impuls w podejmowaniu 
decyzji zakupowych [Mazurek-Łopacińska, Sobocińska, 2015, s. 144]. W komunikacji marketingowej 
dla pokolenia baby boomers ciągle najważniejszym medium jest telewizja, osoby te nie do końca ra-
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dzą sobie z nowymi technologiami, chociaż potrafią zrobić zakupy w sklepach online, czy korzystają 
z mediów społecznościowych [Kuczamer-Kłopotowska, 2016, s. 218]. Zdecydowanie wolą jednak tra-
dycyjne media [Mazurek-Łopacińska, 2021, s. 138]. Pokolenie X to pierwsze pokolenie, które miało 
dostęp do Internetu i technologii informatycznych, sprawnie się w nim poruszało, ale jak nazwali ich 
Marta Jabłońska oraz Krzysztof Billewicz są „cyfrowymi imigrantami” [Jabłońska, Billewicz, 2016, s. 
86]. Odnaleźli się wśród nowych technologii, ale nie mają one dla nich takiego znaczenia jak dla młod-
szych pokoleń.

Przedstawiciele pokolenia Y bardzo chętnie i biegle korzystają z nowych technologii komunikacyj-
nych, cenią sobie wygodę, szybkość i przynależność do wirtualnych społeczności. To pierwsze poko-
lenie, które dorastało w świecie pełnym komputerów, telefonów komórkowych, tabletów i mediów 
społecznościowych, które służą im nie tylko do codziennej komunikacji, ale też wymianie informacji, 
czy kreowaniu wizerunku. Są więc dobrym narzędziem do dotarcia do nich z komunikacją marke-
tingową [Kuczamer-Kłopotowska, 2016, s. 219]. Jednak to pokolenie Z najpełniej korzysta z sieci, jest 
z nią połączone całą dobę, gdziekolwiek są [Rykla., Kinala, 2016, s. 140]. Jego przedstawiciele urodzili 
się w okresie dynamicznego rozwoju nowych technologii i Internetu. Uznają komunikację internetową 
za najbardziej dostosowaną do swoich potrzeb i oczekuje od niej interaktywności. Dla nich przestrzeń 
wirtualna istnieje od zawsze. Jest ona na traktowana na równi z tą rzeczywistą i nie wyobrażają sobie 
funkcjonowania bez niej. Wobec tradycyjnych form reklamowych są nieufni [Stachowiak-Krzyżan, 
2019, s. 87]. Dlatego to właśnie tej grupie będzie poświęcony niniejszy artykuł.

UWARUNKOWANIA PRAWNE

Influencer marketing, choć jest jedną z najbardziej pożądanych form reklamy nie doczekał się jeszcze 
szerokiej analizy prawnej. Do niedawna nie był nawet w kręgu zainteresowania organów nadzoru. Za-
częło się to zmieniać w 2021 roku, kiedy to Urząd Ochrony Konsumentów i Konkurencji wszczął po-
stępowanie wyjaśniające w celu zbadania rynku. Z przeprowadzonego rozeznania wynikało, że wiele 
treści o charakterze handlowym na profilach społecznościowych influencerów w ogóle nie jest ozna-
czanych jako reklama, albo są w niewystarczającym stopniu oznaczane, co może być niezrozumiałe 
dla odbiorców [UOKIK, 2021]. Celem postępowania wyjaśniającego miało być uporządkowanie rynku 
treści sponsorowanych, tak aby dla odbiorcy było jasne, co jest reklamą a co nie.

W 2022 roku UOKiK wydał rekomendacje dotyczące oznaczenia treści reklamowych przez influen-
cerów w mediach społecznościowych, z których wprost wynika, że influencerzy każdorazowo mają 
obowiązek poinformować odbiorców, że opublikowany przez nich materiał ma charakter reklamowy. 
Przy czym, nie ma tu znaczenia forma współpracy komercyjnej influencera z reklamodawcą, czy agen-
cją reklamową ani sposób wynagrodzenia, które może mieć charakter zarówno pieniężny jak i rze-
czowy, gdyż mogą nim być m.in. produkty, usługi, zniżki na zakup produktów lub usług, vouchery 
promocyjne lub inne bonusy UOKiK [UOKIK, 2022, s. 6‒8]. Oznaczenia wymaga nawet same udostęp-
nienie influencerowi produktów przez firmę do testów, także wtedy, kiedy dana marka nie ma wpły-
wu na treść przekazu, a influencer nie otrzymał żadnych innych korzyści materialnych [UOKIK, 2022, 
s. 11]. Oznaczenia materiałów reklamowych muszą być czytelne, jednoznaczne i zrozumiałe. UOKiK 
rekomenduje oznaczanie dwupoziomowe, czyli na poziomie platformy oraz we własnym zakresie, 
np. na zdjęciu lub w opisie [UOKIK, 2022, s. 16].

Jednak fakt, że żadne przepisy wprost nie regulowały influencer marketingu nie oznaczało nigdy cał-
kowitej dowolności w działaniach influencerów. Istnieją bowiem ogólne regulacje prawne dotyczące 
reklamy czy ochrony konsumenta, na które w swoich rekomendacjach powołuje się również UOKiK.

I tak Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ja-
sno wskazuje w art. 6, że brak oznaczenia reklamy może stanowić przykład praktyki wprowadzającej 
w błąd „jeśli pomija istotne informacje potrzebne konsumentowi do podjęcia decyzji dotyczącej umo-
wy i tym samy powoduje lub może powodować podjęcie przez przeciętnego konsumenta decyzji do-
tyczącej umowy, której inaczej by nie podjął” [Dz. U. 2023 poz. 845]. Ustawa precyzuje, także że brak 
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wskazania handlowego celu danej praktyki jest przykładem zaniechania wprowadzającego w błąd, 
jeśli nie wynika on jednoznacznie z okoliczności i powoduje, czy nawet tylko może spowodować pod-
jęcie przez konsumenta decyzji dotyczącej umowy, której w innych okolicznościach by nie podjął. 
Nieuczciwą praktyką jest także kryptoreklama, która jak czytamy w art. 7 ust. 11 Ustawy o przeciw-
działaniu nieuczciwym praktykom rynkowym „polega na wykorzystywaniu treści publicystycznych 
w środkach masowego przekazu w celu promocji produktu w sytuacji, gdy przedsiębiorca zapłacił 
za tę promocję, a nie wynika to wyraźnie z treści lub z obrazów lub dźwięków łatwo rozpoznawal-
nych przez konsumenta”. Na kryptoreklamę jako czyn nieuczciwej konkurencji wskazuje także Usta-
wa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Ustawodawca w art. 16 ust. 1 pkt 
3 uznaje za nieuczciwą reklamę „wypowiedź, która, zachęcając do nabywania towarów lub usług, 
sprawia wrażenie neutralnej informacji” [Dz.U. z 2022 r. poz. 1233]. Jeżeli weźmiemy pod uwagę także 
art. 2 definiujący przedsiębiorców jako „osoby fizyczne, osoby prawne oraz jednostki organizacyj-
ne niemające osobowości prawnej, które prowadząc, chociażby ubocznie, działalność zarobkową lub 
zawodową uczestniczą w działalności gospodarczej” [Dz.U. z 2022 r. poz. 1233], to wynika z niego, 
że chociaż influencer nie ma zarejestrowanej działalności, może odpowiadać za kryptoreklamę.

Odpowiedzią na rozwój technologii cyfrowych na rynku była Dyrektywa Parlamentu Europejskie-
go i Rady (UE) 2018/1808 z dnia 14 listopada 2018 r. zmieniająca dyrektywę 2010/13/UE w sprawie 
koordynacji niektórych przepisów ustawowych, wykonawczych i administracyjnych państw człon-
kowskich dotyczących świadczenia audiowizualnych usług medialnych (dyrektywa o audiowizual-
nych usługach medialnych) ze względu na zmianę sytuacji na rynku. Akt ten poszerzył zakres pojęcia 
mediów audiowizualnych, poruszył kwestię handlowych przekazów audiowizualnych oraz zwięk-
szył ochronę konsumenta. Zgodnie z preambułą Dyrektywy „Usługi platformy udostępniania wideo, 
dostarczają treści audiowizualne, które są coraz bardziej dostępne dla ogółu odbiorców, zwłaszcza 
młodzieży. Tak samo jest w przypadku serwisów społecznościowych, które stały się ważnym medium 
wymiany informacji (…), poprzez umożliwienie dostępu do audycji oraz do wideo tworzonych przez 
użytkownika. Te serwisy społecznościowe powinny zostać objęte zakresem dyrektywy 2010/13/UE, 
ponieważ ich dostawcy konkurują o tych samych odbiorców i o te same przychody co audiowizual-
ne usługi medialne. Ponadto mają one dużą siłę oddziaływania, gdyż umożliwiają użytkownikom 
łatwe kształtowanie i wpływanie na opinie innych użytkowników. Dlatego w celu ochrony małolet-
nich przed szkodliwymi treściami, (…) usługi te należy objąć zakresem dyrektywy 2010/13/UE (…) ” 
[Dz.U.UE.L.2018.303.69]. Definicja usługi medialnej została więc poszerzona o platformy udostępnia-
nia wideo oraz wideo stworzone przez użytkownika [Dz.U.UE.L.2018.303.69]. Ponadto każdy przekaz 
o charakterze handlowym musi być właściwie oznaczony [Dz.U.UE.L.2018.303.69]. Dyrektywa chroni 
także małoletnich odbiorców. Zgodnie z nią „handlowe przekazy audiowizualne nie mogą wyrządzać 
fizycznej, psychicznej lub moralnej szkody małoletnim. W związku z tym nie mogą one bezpośrednio 
nakłaniać małoletnich do kupna lub najmu produktu lub usługi, wykorzystując ich brak doświad-
czenia lub łatwowierność, nie mogą bezpośrednio zachęcać małoletnich, by przekonali rodziców lub 
osoby trzecie do kupna reklamowanych produktów lub usług” [Dz.U.UE.L.2018.303.69].

Nieprawidłowe oznaczanie treści reklamowych może prowadzić do wielu konsekwencji na gruncie 
administracyjnoprawnym jak i cywilnoprawnym. Na konsekwencje o charakterze administracyjno-
prawnym uwagę zwraca Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konsumentów i konkurencji. Pre-
zes UOKiK może nakazać zaniechanie praktyki naruszającej zbiorowe interesy konsumentów, określić 
środki usunięcia skutków naruszenia zbiorowych interesów konsumentów, czy nakazać publikację 
decyzji Prezesa UOKiK [Dz. U. 2024, poz. 1237]. Przedsiębiorcom, agencjom reklamowym, czy influ-
encerom naruszającym zbiorowe interesy konsumentów grożą również kary finansowe w wysokości 
do 10 procent obrotu osiągniętego w roku obrotowym poprzedzającym rok nałożenia kary [Dz. U. 
2024, poz. 1237]. Z kolei na gruncie cywilnoprawnym konsumenci mogą domagać się zaniechania tych 
praktyk, usunięcia ich skutków, złożenia jednokrotnego lub wielokrotnego oświadczenia odpowied-
niej treści, naprawienia wyrządzonej szkody na zasadach ogólnych oraz zasądzenia odpowiedniej 
sumy pieniężnej na określony w Ustawie z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziałaniu nieuczci-
wym praktykom cel społeczny [Dz. U. 2023, poz. 845]. Natomiast przedsiębiorcy wobec których doko-
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nano czynu nieuczciwej konkurencji mogą domagać się ponadto wydania bezpodstawnie uzyskanych 
korzyści [Dz. U. 2022, poz. 1233].

W sierpniu 2023 roku prezes UOKiK nałożył pierwsze kary za kryptoreklamę na Instagramie. Decy-
zja dotyczyła spółki Olimp Laboratories oraz trojga współpracujących z nią influencerów. Prowadzo-
ne postępowanie wobec nich potwierdziło, że zamieszczanie przez influencerów treści reklamowe nie 
były w ogóle oznaczone lub były oznaczone w sposób niewystarczający. Na spółkę nałożona została 
kara w wysokości 5 mln złotych, trzech influencerów musiało zapłacić kary w łącznej wysokości po-
nad 40 tysięcy złotych. Prezes UOKiK prowadzi także trzy postępowania wobec celebrytów i artystów 
– Filipa Chajzera, Doroty Rabczewskiej oraz Małgorzaty Rozenek-Majdan. Postawił im zarzuty nie-
oznaczania reklam na ich kanałach w mediach społecznościowych [UOKiK, 2023].

REGULACJE A DECYZJE KONSUMENTÓW

Influencer marketing dynamicznie się rozwija. W tym kontekście istotna staje się próba odpowiedzi 
na pytanie badawcze, czy regulacje prawne w tym zakresie mają wpływ na decyzje zakupowe konsu-
mentów. W tym celu przeprowadzono pilotażowe badanie, w którym wzięli udział przedstawiciele 
pokolenia Z. Pokolenia, dla którego marketing internetowy jest najatrakcyjniejszym kanałem komuni-
kacji [Mazurek-Łopacińska, Sobocińska, 2015, s. 146].

Główną hipotezą badawczą niniejszego artykułu jest twierdzenie, że konsumenci z pokolenia Z do-
strzegają w komunikacji influencerów przekaz reklamowy i świadomie podejmują decyzje zakupowe. 
W celu przeprowadzenia głębszej analizy w tym zakresie postawiono też cztery hipotezy szczegółowe. 
Pierwsza: Uregulowania prawne dotyczące oznaczania materiałów reklamowych przez infuencerów 
nie miały wpływu na decyzje zakupowe podejmowane przez młodych konsumentów. Hipoteza druga 
to: Młodzi konsumenci potrafią odróżnić przekaz reklamowy, więc ich zdaniem nowe rekomendacje 
UOKiK nie były potrzebne. Hipoteza trzecia brzmi: Młodzi konsumenci decyzje zakupowe podejmują 
świadomie, a influencerzy są dla nich wyłącznie doradcami. Natomiast hipoteza czwarta to: Młodzi 
konsumenci nie są bezkrytyczni wobec influencerów i darzą ich ograniczonym zaufaniem.

W celu zweryfikowania postawionych hipotez zastosowano metodę sondażu diagnostycznego, a jako 
narzędzie posłużyła ankieta PAPI. Badaniem ilościowym objęto studentów Uniwersytetu Pomorskie-
go w Słupsku reprezentujących pokolenie Z. Badania nie mogą być traktowane jako wyczerpujące 
badane zjawisko. Należy uznać je jako wstępne badanie zagadnienia, dające wnioski, które umożliwią 
identyfikację kolejnych obszarów do dalszych analiz w tym zakresie.

Badanie ankietowe przeprowadzono w 2023 roku na próbie 174 osób (124 kobiet i 50 mężczyzn), 
w wieku 19‒25 lat, na podstawie kwestionariusza ankiety. Ponad 55% ankietowanych to mieszkańcy 
miasta (głównie miast o wielkości pomiędzy 20 a 100 tysięcy), pozostałe 45% to mieszkańcy wsi.

Z przeprowadzonego badania wynika, że aż 72,4% ankietowanych dostrzega, co w przekazie influ-
encera jest reklamą, a co nie. Jedynie 10 procent i to tylko w grupie kobiet przyznało, że czasem nie 
zauważa, że influencer promuje jakiś produkt. 17% badanych stwierdziło, że nigdy się nad tym nie 
zastanawiało.

Z kolei na pytanie o ocenę faktu pojawienia się oznaczeń przy materiałach reklamowych i promo-
cyjnych w relacjach influencerów odpowiedzi były odmienne w grupie kobiet i mężczyzn. Aż 58% pań 
pozytywnie oceniło wprowadzenie obowiązkowych oznaczeń, gdyż według nich wiele osób mogło nie 
odróżniać przekazu reklamowego od pozostałych treści. W grupie mężczyzn podobnie odpowiedziało 
już tylko 32% badanych. 48% z nich uznała, że nic to nie zmieniło, bo ludzie byli świadomi faktu, że in-
fluencerzy prowadzą działalność promocyjną, a kolejne 20% stwierdziło, że to kolejny zbędny przepis 
i próba ograniczenia działalności w Internecie. Wśród kobiet zaledwie 8% wyraziło taką opinię.

Zdecydowana większość ankietowanych zauważyła także, że w związku z regulacjami UOKiK in-
fluencerzy zaczęli umieszczać oznaczenia reklam w publikowanych przez siebie materiałach o charak-
terze komercyjnym na swoich kontach społecznościowych. Oznaczenia te zauważyło 75% badanych 
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kobiet i 84% badanych mężczyzn. Uwagi nie zwróciło na nie jedynie 14% ankietowanych kobiet i 12% 
mężczyzn.

Z przeprowadzonego badania wynika, że pojawienie się oznaczeń bardziej wpłynęło na decyzje za-
kupowe kobiet niż mężczyzn. Żaden z ankietowanych mężczyzn nie udzielił odpowiedzi, że w związ-
ku z oznaczeniami ostrożniej podejmuje decyzje o zakupach, tymczasem pośród pań taką odpowiedź 
zaznaczyło 14% ankietowanych. Więcej pań deklaruje również, że weryfikuje jeszcze w innych miej-
scach opinie o produktach. Robi to 11% kobiet i jedynie 8% mężczyzn. Z kolei z zakupu produktów 
promowanych przez influencerów zrezygnowało 11% pań i 12% mężczyzn. Natomiast dla 54% pań 
i aż 80% mężczyzn pojawienie się oznaczeń nie miało żadnego wpływu na podejmowane przez nich 
decyzje zakupowe. Co więcej nie spowodowało to także utraty zaufania do influencerów. Zadeklaro-
wało to 72% kobiet i 80% mężczyzn. Tylko nieliczni stwierdzili, że doprowadziło to do utraty zaufa-
nia do influencerów. Odpowiedziało tak 17% kobiet i tylko 4% mężczyzn. Wprowadzenie oznaczeń 
zwiększyło natomiast zaufanie do influencerów u 9% kobiet i 1,5% mężczyzn.

Z analizy wyników, które przedstawiają rolę influencerów w decyzjach zakupowych kobiet i męż-
czyzn, można wyciągnąć wniosek, że tylko nieliczna grupa badanych uważa influencerów za dorad-
ców mających decydujący wpływ na ich decyzje zakupowe. Za doradców uważa ich zaledwie 1% 
kobiet i 8% mężczyzn. 30% kobiet i 16% mężczyzn postrzega influencerów jako osoby, które pokazują 
nowe trendy, ale nie mają oni bezpośredniego wpływu na ich decyzje zakupowe. Kobiety częściej niż 
mężczyźni czerpią inspiracje od influencerów. Zdecydowanie największa grupa ankietowanych – 42% 
kobiet i 44% mężczyzn – przyznaje, że lubi śledzić influencerów, jednak ich treści nie wpływają na de-
cyzje zakupowe. Dla wielu osób influencerzy są jedynie źródłem rozrywki. Przyznało to 35% kobiet 
i 40% mężczyzn. Kobiety częściej niż mężczyźni polegają na opiniach influencerów i twierdzą, że dzię-
ki ich testom i poleceniom mogą zaoszczędzić czas. Odpowiedź taką udzieliło 16% pań i 8% mężczyzn.

Badani konsumenci z pokolenia Z nie są bezkrytyczni wobec influencerów i darzą ich ograniczo-
nym zaufaniem. Jako rzetelne działania influencerów ocenia jedynie 9% ankietowanych kobiet i 36% 
mężczyzn. Kobiety zdecydowanie bardziej dostrzegają to, że celem działalności influencerów jest 
maksymalizacja zysków. W ankiecie odpowiedziało tak 50% kobiet i 12% mężczyzn. Jednak aż 40% 
kobiet i 52% ankietowanych mężczyzn ankietowanych odpowiedziała, że nie ma w tej sprawie zdania.

PODSUMOWANIE

Celem badania było zrozumienie roli influencerów w podejmowaniu decyzji zakupowych oraz dostrze-
gania przez respondentów przekazu reklamowego w treściach umieszczanych w mediach społecz-
nościowych. W wyniku przeprowadzonego badania pozytywnie zweryfikowano hipotezę mówiącą, 
że uregulowania prawne dotyczące oznaczania materiałów reklamowych przez influencerów nie miały 
wpływu na decyzję zakupowe podejmowane przez młodych konsumentów. Zadeklarowało tak więk-
szość ankietowanych 54% kobiet i 80% mężczyzn. Niemniej wyraźniej widoczne jest to u mężczyzn niż 
kobiet. Tylko 14% ankietowanych pań potwierdziło, że w związku z oznaczeniami ostrożniej podejmuje 
decyzje o zakupach. Takiej odpowiedzi nie zaznaczył natomiast żaden z badanych mężczyzn.

Badanie potwierdziło, że młodzi konsumenci potrafią odróżnić przekaz reklamowy i nowe rekomen-
dacje UOKiK nie były im potrzebne. Jedynie 14% badanych kobiet wskazało, że czasem nie dostrzega 
reklamy w przekazie. Odpowiedzi tej nie zaznaczył natomiast żaden z ankietowanych mężczyzn. Zde-
cydowana większość dostrzega reklamę nawet wtedy, kiedy nie jest ona oznaczona. Dotyczy to 58% 
kobiet i 76% mężczyzn.

Pozytywnie zweryfikowana została także hipoteza trzecia, która mówi że młodzi konsumenci decy-
zje zakupowe podejmują świadomie, a influencerzy są dla nich wyłącznie doradcami. Do tego, że in-
fluencerzy mają decydujący wpływ na ich decyzje zakupowe przyznało się 1% kobiet i 8% mężczyzn. 
Większość ankietowanych twierdzi że lubi śledzić influencerów, ale ich opinie nie wpływają na ich 
decyzje zakupowe. Dla wielu badanych są oni jedynie źródłem rozrywki.
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Wyniki badań potwierdzają także hipotezę czwartą, że młodzi konsumenci nie są bezkrytyczni wo-
bec influencerów i darzą ich ograniczonym zaufaniem. Jako rzetelne działania influencerów ocenia jedy-
nie 9% ankietowanych kobiet i 36% mężczyzn. Kobiety zdecydowanie bardziej dostrzegają to, że celem 
działalności influencerów jest maksymalizacja zysków.

Tym samym potwierdziła się w badaniu hipoteza główna, że konsumenci pokolenia Z dostrzegają 
w komunikacji influencerów przekaz reklamowy i świadomie podejmują decyzje zakupowe. Chociaż 
influencerzy mają szeroki wpływ na świadomość konsumencką, to ich rola w podejmowaniu decyzji 
zakupowych jest bardziej ograniczona. Kobiety są bardziej skłonne do inspirowania się treściami in-
fluencerów, ale ostateczne decyzje podejmują w oparciu także o inne informacje. Dla wielu ankietowa-
nych, influencerzy są przede wszystkim źródłem rozrywki, a oznaczenia reklam nie miały znaczącego 
wpływu na ich zaufanie do twórców. Wyniki te wskazują na wysoką świadomość konsumentów do-
tyczącą treści reklamowych, choć opinie na temat ich regulacji są zróżnicowane w zależności od płci. 
Wyników omówionego badania poświęconego wpływowi oznaczeń reklam na decyzje zakupowe po-
kolenia Z nie można uogólniać do całej populacji, ma ono charakter pilotażowy. Zagadnienie to wy-
maga dalszych badań, niemniej jednak przeprowadzone badanie wypełnia lukę w tym zakresie, gdyż 
nie ma analiz poświęconych temu zagadnieniu.
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