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Streszczenie

Influencer marketing stat si¢ kluczowym narzedziem budowania relacji z konsumentami. Spowodo-
walo to pojawienie si¢ dodatkowych uregulowan prawnych w tym obszarze. Artykul ten koncentruje
si¢ na pokoleniu Z. Bada wptyw regulacji dotyczacych oznaczania tresci reklamowych przez influen-
ceréw na decyzje zakupowe konsumentéw. Przedstawiono w nim cztery hipotezy, z ktérych gléwna
zaktada, ze konsumenci pokolenia Z sg swiadomi przekazéw reklamowych influenceréw i podejmuja
przemyslane decyzje zakupowe.

Abstract

Influencer 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 influencers on consumers’ purchasing
decisions. It presents four hypotheses, the main one being that Generation Z consumers are aware of influencers’
advertising messages and make thoughtful purchasing decisions.

WPROWADZENIE

Cyfryzacja proceséw komunikowania oraz zwigzany z tym rozwdj mediow spoteczno$ciowych spo-
wodowat w istotnym stopniu przeniesienie dziatalnosci marketingowej do sieci internetowej. Rosnaca
liczba uzytkownikow narzedzi cyfrowych sprawila, ze przedsiebiorcy szybko dostrzegli szanse do-
tarcia dzieki nim do nowych klientéw oraz na skuteczna promocje swoich marek. W 2023 roku liczba
globalnych uzytkownikéw Internetu przekroczyta 5,16 mld, a mediow spotecznosciowych 4,76 mld.
Oznacza to, ze obecnie korzysta z nich az 59,4% populacji swiata [Majchrzyk, 2023, s.10]. Dynamicznie
rozwijajace si¢ nowe media oraz rozwdj aplikacji na smartfony doprowadzity do spadku zainteresowa-
nia mediami tradycyjnymi, torujac tym samy droge do nowych form marketingu w sieci [Flak, Kro-
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pisz, Flak, 2019, s.41]. Nowe technologie nasladuja zachowanie cztowieka, wspieraja i usprawniajq dzia-
fania marketerow, ktorzy musza stawi¢ czolo postepowi technologicznemu, zmieniajacym si¢ zacho-
waniem konsumenckim czy zmianom w modelach biznesowych. Wedlug Philipha Kotlera nadeszta
era marketingu 5.0, nazywanego , technologia dla ludzko$ci”, ktora to firmy powinny wykorzystywac
w swoich strategiach i dziataniach marketingowych [Kotler, 2021, s. 12-13].

Marketing internetowy, definiowany jest jako ogot dzialart prowadzonych za posrednictwem Inter-
netu przez przedsiebiorstwa, zmierzajace do promowania, sprzedawania produktow i ustug oraz bu-
dowania relacji z klientem [Beyer, 2018, s.11], szybko okazat si¢ narzedziem, ktdre z uwagi na zasieg
i efektywnos¢ dziatania osiagnelo przewage nad tradycyjnymi narzedziami marketingowymi taki-
mi jak prasa, radio, telewizja czy outdoor. Internet umozliwia dziatalnos¢ bez ograniczen czasowych
czy terytorialnych, a takze minimalizuje koszty dziatan promujacych marke. Dziatania marketingowe
w sieci mozna realizowac¢ miedzy innymi za pomoca stron internetowych, publikowanych na nich re-
klam displayowych, pozycjonowania w wyszukiwarkach, e-mail marketingu, ptatnych reklam w wy-
szukiwarkach, czy mediéw spotecznosciowych [Mazurek, 2022, s. 37]. Zaleta marketingu internetowe-
go jest takze interaktywny kontakt z klientem [Beyer, 2018, s. 12]. Nie sa oni juz biernymi odbiorcami
generowanych tresci, jak w marketingu tradycyjnym, ale aktywnie angazuja si¢ w publikowane komu-
nikaty, co sprzyja budowaniu relacji spotecznych. Szczegdlnie widoczne jest to w mediach spoleczno-
Sciowych, ktdre sa jednoczesnie narzedziem komunikacji miedzy ich uzytkownikami [Marzec, 2022,
s. 155]. Jak zauwazyt Simon Cook , marka nie jest juz tym, o czym méwimy konsumentom — jest tym,
co konsumenci mowia na jej temat miedzy sobg” [Cook, 2015, s. 38].

Szczegdlna role w dziatalnosci marketingowej w mediach spotecznosciowych odgrywa w ostatnich
latach influencer marketing, czyli wykorzystywanie w promocji marki, spolecznosci zorganizowanej
wokot popularnych i wptywowych osob [Hall, 2017, s. 250], ktore dostarczaja swoim fanom atrak-
cyjnych, interesujacych oraz angazujacych tresci [Cisek M, 2019, s. 82]. Wspotpraca pomiedzy przed-
sigbiorcami a celebrytami w tym zakresie okazata si¢ bardzo skuteczna. Spotecznos¢ zgromadzona
wokot influencerdéw jest aktywna w social mediach i wrazliwa na przekaz, co przeklada si¢ na podej-
mowane w tym obszarze dzialania. Influencer nie jest postrzegany przez uzytkownikéw mediow spo-
fecznosciowych jako przedsigbiorca, a jako konsument. Przez to staje si¢ wiarygodniejszy w procesie
promogji i reklamy, ktdra nie jest odbierana jako nachalny przekaz. Wptyw na to ma takze osobowos¢
influencera, ktéry zwykle wzbudza sympatie, a co za tym idzie zaufanie do przekazywanych przez
niego tresci [Hall, 2017, s. 251-252]. Autentycznos¢ influencera ma wptyw na podejmowanie decy-
zji o zakupie danego produktu. Dziatalno$¢ marketingowa w social mediach opiera si¢ wiec coraz
cze$ciej na relacji miedzy firma a influencerem, ktéry ma ogromny wptyw na zgromadzona wokot
siebie spotecznos¢ [Kuczamer-Klopotowska, Piekarska, 2018, s 162]. Dlatego przedsigbiorcy powinni
selektywnie dobierac¢ influenceréw, a wiec w pierwszej kolejnosci wnikliwie ich pozna¢, by zminima-
lizowad ryzyko publikowania postow na rzecz marki w niewtasciwy sposob, czy w nieodpowiednim
kontekscie [Mruk, Sawicki, 2023, s. 281].

POKOLENIA I ICH POTRZEBY

Efektywno$¢ prowadzonych dziatari marketingowych w internecie jest uzalezniona od dopasowania
ich do potrzeb uzytkownikéw sieci i znajomosci poruszania si¢ po niej, a te sg rozne w zaleznosci
od reprezentowanej generacji. Obecnie na rynku aktywne sa cztery pokolenia: baby boomers (uro-
dzeni w latach 1946-1964), pokolenie X (urodzeni w latach 1965-1979), Pokolenie Y (urodzeni w la-
tach 1980-1994) oraz pokolenie Z (urodzeni po roku 1994 roku) Kazde z tych pokoleri wychowato sie
w innych warunkach ekonomicznych, spotecznych, czy technologicznych, a co za tym idzie ma inne
doswiadczenia czy oczekiwania. Najstarsze pokolenie baby boomers nauczone byto oszczedzania oraz
planowania, dla przedstawicieli pokolenia Y, czy Z bardziej liczy si¢ juz impuls w podejmowaniu
decyzji zakupowych [Mazurek-Lopacinska, Sobociniska, 2015, s. 144]. W komunikacji marketingowej
dla pokolenia baby boomers ciagle najwazniejszym medium jest telewizja, osoby te nie do kornca ra-
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dza sobie z nowymi technologiami, chociaz potrafia zrobi¢ zakupy w sklepach online, czy korzystaja
z medidéw spoteczno$ciowych [Kuczamer-Klopotowska, 2016, s. 218]. Zdecydowanie wolg jednak tra-
dycyjne media [Mazurek-Lopacinska, 2021, s. 138]. Pokolenie X to pierwsze pokolenie, ktére miato
dostep do Internetu i technologii informatycznych, sprawnie si¢ w nim poruszato, ale jak nazwali ich
Marta Jablonska oraz Krzysztof Billewicz sg ,,cyfrowymi imigrantami” [Jabtoniska, Billewicz, 2016, s.
86]. Odnalezli si¢ wsréd nowych technologii, ale nie maja one dla nich takiego znaczenia jak dla mtod-
szych pokolen.

Przedstawiciele pokolenia Y bardzo chetnie i biegle korzystaja z nowych technologii komunikacyj-
nych, cenia sobie wygode, szybkosc¢ i przynaleznos¢ do wirtualnych spotecznosci. To pierwsze poko-
lenie, ktore dorastalo w swiecie pelnym komputeréw, telefonéw komorkowych, tabletéw i medidw
spotecznosciowych, ktdre stuza im nie tylko do codziennej komunikagji, ale tez wymianie informacji,
czy kreowaniu wizerunku. Sa wiec dobrym narzedziem do dotarcia do nich z komunikacja marke-
tingowa [Kuczamer-Klopotowska, 2016, s. 219]. Jednak to pokolenie Z najpelniej korzysta z sieci, jest
z nig potaczone cala dobe, gdziekolwiek sa [Rykla., Kinala, 2016, s. 140]. Jego przedstawiciele urodzili
sie¢ w okresie dynamicznego rozwoju nowych technologii i Internetu. Uznaja komunikacje internetowa
za najbardziej dostosowana do swoich potrzeb i oczekuje od niej interaktywnosci. Dla nich przestrzen
wirtualna istnieje od zawsze. Jest ona na traktowana na réwni z ta rzeczywistq i nie wyobrazaja sobie
funkcjonowania bez niej. Wobec tradycyjnych form reklamowych sa nieufni [Stachowiak-Krzyzan,
2019, s. 87]. Dlatego to wlasnie tej grupie bedzie poswiecony niniejszy artykut.

UWARUNKOWANIA PRAWNE

Influencer marketing, cho¢ jest jedna z najbardziej pozadanych form reklamy nie doczekat si¢ jeszcze
szerokiej analizy prawnej. Do niedawna nie byt nawet w kregu zainteresowania organéw nadzoru. Za-
czeto sie to zmienia¢ w 2021 roku, kiedy to Urzad Ochrony Konsumentéw i Konkurencji wszczat po-
stepowanie wyjasniajace w celu zbadania rynku. Z przeprowadzonego rozeznania wynikato, ze wiele
tresci o charakterze handlowym na profilach spotecznosciowych influenceréw w ogole nie jest ozna-
czanych jako reklama, albo sa w niewystarczajacym stopniu oznaczane, co moze by¢ niezrozumiate
dla odbiorcow [UOKIK, 2021]. Celem postepowania wyjasniajacego miato by¢ uporzadkowanie rynku
tresci sponsorowanych, tak aby dla odbiorcy byto jasne, co jest reklama a co nie.

W 2022 roku UOKIK wydat rekomendacje dotyczace oznaczenia tresci reklamowych przez influen-
cerow w mediach spotecznos$ciowych, z ktérych wprost wynika, ze influencerzy kazdorazowo maja
obowiazek poinformowac odbiorcow, ze opublikowany przez nich material ma charakter reklamowy.
Przy czym, nie ma tu znaczenia forma wspodtpracy komercyjnej influencera z reklamodawca, czy agen-
cja reklamowgq ani sposob wynagrodzenia, ktére moze mie¢ charakter zaréwno pieniezny jak i rze-
czowy, gdyz moga nim by¢ m.in. produkty, ustugi, znizki na zakup produktow lub ustug, vouchery
promocyjne lub inne bonusy UOKIK [UOKIK, 2022, s. 6-8]. Oznaczenia wymaga nawet same udostep-
nienie influencerowi produktéw przez firme do testow, takze wtedy, kiedy dana marka nie ma wpty-
wu na tre$¢ przekazu, a influencer nie otrzymat zadnych innych korzysci materialnych [UOKIK, 2022,
s. 11]. Oznaczenia materiatow reklamowych musza by¢ czytelne, jednoznaczne i zrozumiate. UOKiK
rekomenduje oznaczanie dwupoziomowe, czyli na poziomie platformy oraz we wlasnym zakresie,
np. na zdjeciu lub w opisie [UOKIK, 2022, s. 16].

Jednak fakt, Ze zadne przepisy wprost nie regulowaly influencer marketingu nie oznaczato nigdy cat-
kowitej dowolnosci w dziataniach influenceréw. Istniejg bowiem ogolne regulacje prawne dotyczace
reklamy czy ochrony konsumenta, na ktére w swoich rekomendacjach powotuje si¢ réwniez UOKIiK.

I tak Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, ja-
sno wskazuje w art. 6, ze brak oznaczenia reklamy moze stanowi¢ przyktad praktyki wprowadzajacej
w blad ,jesli pomija istotne informacje potrzebne konsumentowi do podjecia decyzji dotyczacej umo-
wy i tym samy powoduje lub moze powodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji do-
tyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjal” [Dz. U. 2023 poz. 845]. Ustawa precyzuje, takze ze brak
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wskazania handlowego celu danej praktyki jest przykladem zaniechania wprowadzajacego w biad,
jesli nie wynika on jednoznacznie z okolicznosci i powoduje, czy nawet tylko moze spowodowac pod-
jecie przez konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktorej w innych okolicznosciach by nie podjat.
Nieuczciwa praktyka jest takze kryptoreklama, ktora jak czytamy w art. 7 ust. 11 Ustawy o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym ,polega na wykorzystywaniu tresci publicystycznych
w $rodkach masowego przekazu w celu promocji produktu w sytuacji, gdy przedsigbiorca zaptacit
za te promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazow lub dzwiekéw tatwo rozpoznawal-
nych przez konsumenta”. Na kryptoreklame jako czyn nieuczciwej konkurencji wskazuje takze Usta-
wa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Ustawodawca w art. 16 ust. 1 pkt
3 uznaje za nieuczciwa reklame ,, wypowiedz, ktoéra, zachecajac do nabywania towaréw lub ustug,
sprawia wrazenie neutralnej informacji” [Dz.U. z 2022 r. poz. 1233]. Jezeli weZmiemy pod uwage takze
art. 2 definiujacy przedsigebiorcéw jako ,,0soby fizyczne, osoby prawne oraz jednostki organizacyj-
ne niemajace osobowosci prawnej, ktére prowadzac, chociazby ubocznie, dziatalno$¢ zarobkowa lub
zawodowaq uczestnicza w dziatalnosci gospodarczej” [Dz.U. z 2022 r. poz. 1233], to wynika z niego,
ze chociaz influencer nie ma zarejestrowanej dziatalnosci, moze odpowiadac za kryptoreklame.
Odpowiedzia na rozwdj technologii cyfrowych na rynku byta Dyrektywa Parlamentu Europejskie-
go i Rady (UE) 2018/1808 z dnia 14 listopada 2018 r. zmieniajaca dyrektywe 2010/13/UE w sprawie
koordynagji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw czton-
kowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizual-
nych ustugach medialnych) ze wzgledu na zmiane sytuacji na rynku. Akt ten poszerzyl zakres pojecia
mediéw audiowizualnych, poruszyl kwestie handlowych przekazéw audiowizualnych oraz zwiek-
szyt ochrong konsumenta. Zgodnie z preambulq Dyrektywy , Ustugi platformy udostepniania wideo,
dostarczaja tresci audiowizualne, ktdre sa coraz bardziej dostepne dla ogotu odbiorcow, zwlaszcza
mlodziezy. Tak samo jest w przypadku serwisdw spolecznosciowych, ktore staly sie¢ waznym medium
wymiany informacji (...), poprzez umozliwienie dostepu do audycji oraz do wideo tworzonych przez
uzytkownika. Te serwisy spotecznosciowe powinny zostac objete zakresem dyrektywy 2010/13/UE,
poniewaz ich dostawcy konkurujg o tych samych odbiorcéw i o te same przychody co audiowizual-
ne ustugi medialne. Ponadto majq one duza site oddziatywania, gdyz umozliwiaja uzytkownikom
fatwe ksztaltowanie i wplywanie na opinie innych uzytkownikéw. Dlatego w celu ochrony matolet-
nich przed szkodliwymi treSciami, (...) ustugi te nalezy obja¢ zakresem dyrektywy 2010/13/UE (...) ”
[Dz.U.UE.L.2018.303.69]. Definicja ustugi medialnej zostata wigec poszerzona o platformy udostepnia-
nia wideo oraz wideo stworzone przez uzytkownika [Dz.U.UE.L.2018.303.69]. Ponadto kazdy przekaz
o charakterze handlowym musi by¢ wtasciwie oznaczony [Dz.U.UE.L.2018.303.69]. Dyrektywa chroni
takze matoletnich odbiorcéw. Zgodnie z nig ,handlowe przekazy audiowizualne nie moga wyrzadzac
fizycznej, psychicznej lub moralnej szkody matoletnim. W zwiazku z tym nie moga one bezposrednio
naklania¢ matoletnich do kupna lub najmu produktu lub ustugi, wykorzystujac ich brak doswiad-
czenia lub fatwowiernos¢, nie moga bezposrednio zacheca¢ matoletnich, by przekonali rodzicéw lub
osoby trzecie do kupna reklamowanych produktéw lub ustug” [Dz.U.UE.L.2018.303.69].
Nieprawidlowe oznaczanie tresci reklamowych moze prowadzi¢ do wielu konsekwengji na gruncie
administracyjnoprawnym jak i cywilnoprawnym. Na konsekwencje o charakterze administracyjno-
prawnym uwage zwraca Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konsumentéw i konkurencji. Pre-
zes UOKIK moze nakazac¢ zaniechanie praktyki naruszajacej zbiorowe interesy konsumentow, okresli¢
$rodki usuniecia skutkdw naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw, czy nakazac publikacje
decyzji Prezesa UOKIK [Dz. U. 2024, poz. 1237]. Przedsiebiorcom, agencjom reklamowym, czy influ-
encerom naruszajacym zbiorowe interesy konsumentéw groza roéwniez kary finansowe w wysokosci
do 10 procent obrotu osiggnigtego w roku obrotowym poprzedzajacym rok natozenia kary [Dz. U.
2024, poz. 1237]. Z kolei na gruncie cywilnoprawnym konsumenci moga domagac si¢ zaniechania tych
praktyk, usuniecia ich skutkéw, ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia odpowied-
niej tresci, naprawienia wyrzadzonej szkody na zasadach ogdlnych oraz zasadzenia odpowiedniej
sumy pienieznej na okreslony w Ustawie z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziataniu nieuczci-
wym praktykom cel spoteczny [Dz. U. 2023, poz. 845]. Natomiast przedsiebiorcy wobec ktorych doko-
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nano czynu nieuczciwej konkurencji moga domagac si¢ ponadto wydania bezpodstawnie uzyskanych
korzysci [Dz. U. 2022, poz. 1233].

W sierpniu 2023 roku prezes UOKIK natozyt pierwsze kary za kryptoreklame na Instagramie. Decy-
zja dotyczyta spdtki Olimp Laboratories oraz trojga wspotpracujacych z nia influenceréw. Prowadzo-
ne postepowanie wobec nich potwierdzilto, ze zamieszczanie przez influencerow tresci reklamowe nie
byty w ogole oznaczone lub byly oznaczone w sposéb niewystarczajacy. Na spotke natozona zostata
kara w wysokosci 5 mln ztotych, trzech influenceréw musiato zaptacic¢ kary w tacznej wysokosci po-
nad 40 tysiecy ztotych. Prezes UOKIK prowadzi takze trzy postepowania wobec celebrytoéw i artystow
— Filipa Chajzera, Doroty Rabczewskiej oraz Malgorzaty Rozenek-Majdan. Postawit im zarzuty nie-
oznaczania reklam na ich kanatach w mediach spotecznosciowych [UOKIK, 2023].

REGULACJE A DECYZJE KONSUMENTOW

Influencer marketing dynamicznie si¢ rozwija. W tym kontekscie istotna staje si¢ proba odpowiedzi
na pytanie badawcze, czy regulacje prawne w tym zakresie maja wplyw na decyzje zakupowe konsu-
mentoéw. W tym celu przeprowadzono pilotazowe badanie, w ktorym wzieli udziat przedstawiciele
pokolenia Z. Pokolenia, dla ktérego marketing internetowy jest najatrakcyjniejszym kanatem komuni-
kacji [Mazurek-Lopaciniska, Sobocinska, 2015, s. 146].

Gloéwna hipoteza badawcza niniejszego artykutu jest twierdzenie, ze konsumenci z pokolenia Z do-
strzegaja w komunikagji influenceréw przekaz reklamowy i sSwiadomie podejmuja decyzje zakupowe.
W celu przeprowadzenia glebszej analizy w tym zakresie postawiono tez cztery hipotezy szczegdtowe.
Pierwsza: Uregulowania prawne dotyczace oznaczania materiatéw reklamowych przez infuenceréw
nie mialy wptywu na decyzje zakupowe podejmowane przez mtodych konsumentéw. Hipoteza druga
to: Mlodzi konsumenci potrafia odréznic¢ przekaz reklamowy, wiec ich zdaniem nowe rekomendacje
UOKIK nie byly potrzebne. Hipoteza trzecia brzmi: Mtodzi konsumenci decyzje zakupowe podejmuja
$wiadomie, a influencerzy sa dla nich wylacznie doradcami. Natomiast hipoteza czwarta to: Mfodzi
konsumenci nie sa bezkrytyczni wobec influenceréw i darza ich ograniczonym zaufaniem.

W celu zweryfikowania postawionych hipotez zastosowano metode sondazu diagnostycznego, a jako
narzedzie postuzyta ankieta PAPIL. Badaniem iloSciowym objeto studentdw Uniwersytetu Pomorskie-
go w Slupsku reprezentujacych pokolenie Z. Badania nie moga by¢ traktowane jako wyczerpujace
badane zjawisko. Nalezy uznac je jako wstepne badanie zagadnienia, dajace wnioski, ktére umozliwia
identyfikacje kolejnych obszaréw do dalszych analiz w tym zakresie.

Badanie ankietowe przeprowadzono w 2023 roku na probie 174 oséb (124 kobiet i 50 mezczyzn),
w wieku 19-25 lat, na podstawie kwestionariusza ankiety. Ponad 55% ankietowanych to mieszkancy
miasta (gtéwnie miast o wielkosci pomiedzy 20 a 100 tysiecy), pozostate 45% to mieszkancy wsi.

Z przeprowadzonego badania wynika, Ze az 72,4% ankietowanych dostrzega, co w przekazie influ-
encera jest reklamg, a co nie. Jedynie 10 procent i to tylko w grupie kobiet przyznato, Zze czasem nie
zauwaza, ze influencer promuje jaki$ produkt. 17% badanych stwierdzilo, ze nigdy si¢ nad tym nie
zastanawiato.

Z kolei na pytanie o oceng faktu pojawienia si¢ oznaczen przy materiatach reklamowych i promo-
cyjnych w relacjach influenceréw odpowiedzi byly odmienne w grupie kobiet i mezczyzn. Az 58% pan
pozytywnie ocenilo wprowadzenie obowiazkowych oznaczen, gdyz wedtug nich wiele oséb mogto nie
odrdzniac¢ przekazu reklamowego od pozostatych tresci. W grupie mezczyzn podobnie odpowiedziato
juz tylko 32% badanych. 48% z nich uznala, Ze nic to nie zmienilo, bo ludzie byli sSwiadomi faktu, Ze in-
fluencerzy prowadza dziatalnos¢ promocyjna, a kolejne 20% stwierdzito, ze to kolejny zbedny przepis
i proba ograniczenia dziatalnosci w Internecie. Wérod kobiet zaledwie 8% wyrazito taka opinie.

Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych zauwazyta takze, ze w zwiazku z regulacjami UOKIiK in-
fluencerzy zaczeli umieszczac oznaczenia reklam w publikowanych przez siebie materiatach o charak-
terze komercyjnym na swoich kontach spotecznosciowych. Oznaczenia te zauwazylo 75% badanych
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kobiet i 84% badanych mezczyzn. Uwagi nie zwrdcito na nie jedynie 14% ankietowanych kobiet i 12%
mezczyzn.

Z przeprowadzonego badania wynika, Ze pojawienie si¢ oznaczen bardziej wptyneto na decyzje za-
kupowe kobiet niz mezczyzn. Zaden z ankietowanych mezczyzn nie udzielit odpowiedzi, ze w zwiaz-
ku z oznaczeniami ostrozniej podejmuje decyzje o zakupach, tymczasem posrdd pan taka odpowiedz
zaznaczyto 14% ankietowanych. Wiecej pan deklaruje rowniez, ze weryfikuje jeszcze w innych miej-
scach opinie o produktach. Robi to 11% kobiet i jedynie 8% mezczyzn. Z kolei z zakupu produktéw
promowanych przez influenceréw zrezygnowato 11% pan i 12% mezczyzn. Natomiast dla 54% pan
i az 80% mezczyzn pojawienie si¢ oznaczen nie mialo zadnego wptywu na podejmowane przez nich
decyzje zakupowe. Co wiecej nie spowodowato to takze utraty zaufania do influenceréw. Zadeklaro-
wato to 72% kobiet i 80% mezczyzn. Tylko nieliczni stwierdzili, ze doprowadzito to do utraty zaufa-
nia do influencerow. Odpowiedziato tak 17% kobiet i tylko 4% mezczyzn. Wprowadzenie oznaczen
zwigkszylo natomiast zaufanie do influenceréw u 9% kobiet i 1,5% mezczyzn.

Z analizy wynikow, ktore przedstawiaja role influencerow w decyzjach zakupowych kobiet i mez-
czyzn, mozna wyciagnac wniosek, ze tylko nieliczna grupa badanych uwaza influenceréw za dorad-
céw majacych decydujacy wpltyw na ich decyzje zakupowe. Za doradcow uwaza ich zaledwie 1%
kobiet i 8% mezczyzn. 30% kobiet i 16% mezczyzn postrzega influenceréw jako osoby, ktére pokazuja
nowe trendy, ale nie maja oni bezposredniego wptywu na ich decyzje zakupowe. Kobiety czesciej niz
mezczyzni czerpia inspiracje od influenceréw. Zdecydowanie najwieksza grupa ankietowanych —42%
kobiet i 44% mezczyzn — przyznaje, ze lubi sledzi¢ influencerdéw, jednak ich tresci nie wptywaja na de-
cyzje zakupowe. Dla wielu oséb influencerzy sa jedynie zZrodltem rozrywki. Przyznato to 35% kobiet
i40% mezczyzn. Kobiety czesciej nizZ mezczyzni polegaja na opiniach influencerow i twierdza, Ze dzie-
kiich testom i poleceniom moga zaoszczedzi¢ czas. Odpowiedz taka udzielito 16% pan i 8% mezczyzn.

Badani konsumenci z pokolenia Z nie sa bezkrytyczni wobec influenceréw i darza ich ograniczo-
nym zaufaniem. Jako rzetelne dziatania influencerow ocenia jedynie 9% ankietowanych kobiet i 36%
mezczyzn. Kobiety zdecydowanie bardziej dostrzegaja to, ze celem dziatalnosci influencerow jest
maksymalizacja zyskdw. W ankiecie odpowiedzialo tak 50% kobiet i 12% mezczyzn. Jednak az 40%
kobiet i 52% ankietowanych mezczyzn ankietowanych odpowiedziala, ze nie ma w tej sprawie zdania.

PODSUMOWANIE

Celem badania byto zrozumienie roli influenceréw w podejmowaniu decyzji zakupowych oraz dostrze-
gania przez respondentéw przekazu reklamowego w tresciach umieszczanych w mediach spotecz-
nosciowych. W wyniku przeprowadzonego badania pozytywnie zweryfikowano hipoteze mdéwiaca,
ze uregulowania prawne dotyczace oznaczania materialéw reklamowych przez influenceréw nie miaty
wplywu na decyzje zakupowe podejmowane przez mtodych konsumentéw. Zadeklarowato tak wigk-
szo$¢ ankietowanych 54% kobiet i 80% mezczyzn. Niemniej wyrazniej widoczne jest to u mezczyzn niz
kobiet. Tylko 14% ankietowanych pan potwierdzilo, Ze w zwigzku z oznaczeniami ostrozniej podejmuje
decyzje o zakupach. Takiej odpowiedzi nie zaznaczyt natomiast zaden z badanych mezczyzn.

Badanie potwierdzito, Ze mtodzi konsumenci potrafig odrdznic¢ przekaz reklamowy i nowe rekomen-
dacje UOKIK nie byly im potrzebne. Jedynie 14% badanych kobiet wskazato, Ze czasem nie dostrzega
reklamy w przekazie. Odpowiedzi tej nie zaznaczyl natomiast zaden z ankietowanych mezczyzn. Zde-
cydowana wiekszo$¢ dostrzega reklame nawet wtedy, kiedy nie jest ona oznaczona. Dotyczy to 58%
kobiet i 76% mezczyzn.

Pozytywnie zweryfikowana zostala takze hipoteza trzecia, ktéra mowi Ze mtodzi konsumenci decy-
zje zakupowe podejmujq $wiadomie, a influencerzy sa dla nich wylacznie doradcami. Do tego, ze in-
fluencerzy maja decydujacy wplyw na ich decyzje zakupowe przyznato si¢ 1% kobiet i 8% mezczyzn.
Wigkszos¢ ankietowanych twierdzi ze lubi $ledzi¢ influencerdw, ale ich opinie nie wptywaja na ich
decyzje zakupowe. Dla wielu badanych sa oni jedynie Zrédlem rozrywki.
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Wyniki badan potwierdzaja takze hipoteze czwarta, ze mtodzi konsumenci nie sa bezkrytyczni wo-
bec influenceréw i darza ich ograniczonym zaufaniem. Jako rzetelne dzialania influenceréw ocenia jedy-
nie 9% ankietowanych kobiet i 36% mezczyzn. Kobiety zdecydowanie bardziej dostrzegaja to, ze celem
dziatalnosci influenceréw jest maksymalizacja zyskow.

Tym samym potwierdzita si¢ w badaniu hipoteza gléwna, ze konsumenci pokolenia Z dostrzegaja
w komunikacji influenceréw przekaz reklamowy i swiadomie podejmuja decyzje zakupowe. Chociaz
influencerzy maja szeroki wplyw na $wiadomos¢ konsumencka, to ich rola w podejmowaniu decyzji
zakupowych jest bardziej ograniczona. Kobiety sa bardziej skfonne do inspirowania sie tresciami in-
fluencerdw, ale ostateczne decyzje podejmuja w oparciu takze o inne informacje. Dla wielu ankietowa-
nych, influencerzy sa przede wszystkim zrédtem rozrywki, a oznaczenia reklam nie mialy znaczacego
wplywu na ich zaufanie do twoércow. Wyniki te wskazuja na wysoka swiadomos¢ konsumentow do-
tyczaca tresci reklamowych, cho¢ opinie na temat ich regulacji sa zréznicowane w zaleznosci od pici.
Wynikéw omdwionego badania poswigeconego wplywowi oznaczen reklam na decyzje zakupowe po-
kolenia Z nie mozna uogodlnia¢ do catej populacji, ma ono charakter pilotazowy. Zagadnienie to wy-
maga dalszych badan, niemniej jednak przeprowadzone badanie wypetnia luke w tym zakresie, gdyz
nie ma analiz poswigconych temu zagadnieniu.
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