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Katarzyna GARWOL

MIEJSCE | ROLA INFLUENCEROW
W ZYCIU POKOLENIA Z

STRESZCZENIE

Artykut podejmuje probe diagnozy miejsca i roli influenceréw w zyciu poko-
lenia Z. W czgsci teoretycznej przedstawiono definicyjne ujgcia pojgcia pokolenie oraz
charakterystyke pokolenia X, Y, Z. Cze¢$¢ badawcza stanowi opis badan wiasnych au-
tora. Po wprowadzeniu metodologicznym przedstawiono wyniki badan przeprowadzo-
nych na studentach Uniwersytetu Rzeszowskiego w marcu oraz kwietniu 2020 r. Byt to
poczatek pandemii COVID-19 w Polsce z czym zwigzane bylo nagle i niespodziewane
przejscie uczelni na tryb nauczania zdalnego. Studenci to przedstawiciele pokolenia Z,
ktdre urodzito si¢ i wzrastato w czasach powszechnosci Internetu i szerokiej dostepno-
$ci portali spolecznosciowych. Portale spoteczno$ciowe to miejsce dziatalno$ci osob
zwanych influencerami, ktorych obserwatorami sa tzw. followersow wsrod ktorych
znaczacg grupe stanowa przedstawiciele pokolenia Z. Analizy badan wlasnych opieraja
si¢ na przedstawieniu wynikow w postaci danych procentowych oraz weryfikacji przy-
jetych hipotez badawczych.

Stowa kluczowe: influencer, pokolenie Z, Internet, followers, portale spotecznosciowe

THE PLACE AND ROLE OF INFLUENCERS
IN THE LIFE OF THE Z GENERATION

The article attempts to diagnose the place and role of influencers in the life of the Z
generation. The theoretical part presents the definitional approach to the concept of gen-
eration and the characteristics of the X, Y, Z generation. The research part is a descrip-
tion of the author's own research. After the methodological introduction, the results of
research conducted on students of the University of Rzeszow in March and April 2020
were presented. This was the beginning of the COVID-19 pandemic in Poland, which
was associated with a sudden and unexpected transition of the university to distance
learning. Students are representatives of the Z generation, which was born and grew up
in the times of universal Internet and wide availability of social networking sites. Social
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networks are the place of activity of people called influencers, whose followers are the
so-called followers, among which the significant group is representatives of the Z gen-
eration. Analyzes of own research are based on presenting the results in the form of
percentage data and verification of the adopted research hypotheses.

Keywords: influencer, generation Z, Internet, followers, social media

WSTEP

Kazde pokolenie ma wtasng specyfike uksztattowana przez warunki w
jakich przyszto mu zy¢. Ma na to wptyw wiele czynnikow, w tym sytuacja spo-
teczna, ekonomiczna czy polityczna danych lat. Biorgc pod uwage kryteria de-
mograficzne i behawioralne mozna wyrdzni¢ co najmniej kilka pokolen. We-
dhug kryterium demograficznego opisywane sa takie pokolenia jak baby bom-
mers (urodzeni w latach 1945 — 1964), pokolenie X (urodzeni w latach 1965 —
1980), pokolenie Y (urodzeni w latach 1981 — 1994) oraz pokolenie Z (urodzeni
w latach 1995 — 2010) . Pokolenie baby bommers urodzito si¢ oraz wzrastato
w czasach bez Internetu a stat si¢ on dostgpny i popularny woéwczas gdy jego
przedstawicie byli juz czesto osobami po 50 roku zycia. Pierwsze prototypowe
fragmenty sieci Internet powstaty bowiem w latach 1966-1967 a pierwsza zde-
centralizowana sie¢ komputerowa (ARPANet) pojawita si¢ w 1969 roku, taczac
cztery amerykanskie centra akademickie (Uniwersytet Kalifornijski w Los An-
geles, Massachusetts Institute of Technology oraz Uniwersytety Stanforda i
Harvarda). Dopiero jednak w latach 90-tych XX wieku Internetem zaczgta in-
teresowac si¢ sfera biznesu co doprowadzilo do usunigcia barier blokujacych
inicjatywy komercyjne i umozliwito wykorzystywanie go w celach zarobko-
wych?,

W zyciu pokolenia X Internet pojawit si¢ gdy jego reprezentanci byli
juz osobami dorostymi ale w dalszym ciggu mtodymi, natomiast pokolenie Y
to pokolenie przetomu, gdyz jego starsze roczniki przezyly jeszcze dziecinstwo
i wezesng mlodosé bez Internetu, natomiast roczniki mtodsze juz wzrastaly w
czasach jego powszechnej dostepnosci. Pokolenie Z to pokolenie, ktore obec-

1 M. Murzyn, J. Nogie¢, Deklarowanie wartoSci w opinii przedstawicieli wybranych pokolen [W:] Zeszyty

Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu, Vol. 15 I No. 3, Wroctaw, 2015, s. 374-375 (caly
artykut: 373-380).

J. Kos-Labedowicz, S. Talar, Rola Internetu w procesie konwergencji rozwojowej wspoiczesnej gospo-
darki swiatowej [w:] Studia Ekonomiczne, Vol. 170, Wydawnictwo UE w Katowicach, Katowice 2103,
s. 169-170.
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nie wchodzi w tzw. ,,doroste zycie” i zaczyna budowaé zarowno swoja droge
zawodowg jak i prywatng (rodzinng). Wzrastato otoczone wirtualng rzeczywi-
stoscig a Internet i technologie z nim zwigzane to staty element ich zycia. W
wirtualnym §wiecie zostaja poddawani swoistej presji 0sob zwanych influence-
rami, ktorych dziatalnos¢ polega na promocji swojej osoby lub swojego biznesu
za pomocg wpisow w mediach spoteczno$ciowych. Prowadza tematyczne
blogi, vlogi, kanaly na YouTube, profile na mediach spotecznosciowych, takich
jak m.in. Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, zdobywajac dzigki temu tzw.
followersow, ktorzy stajg si¢ ich obserwatorami i komentatorami umieszcza-
nych przez nich treéci. Dzigki znacznym zasiggom influncerzy zyskuja rozpo-
znawalno$¢, nie tylko w cyfrowym $wiecie, co sprawia, ze moga zarabia¢ m.in.
przez kontrakty reklamowe, lokowanie produktow na swoich profilach czy pro-
szone prelekcje®. Influencer powinien reprezentowaé okre$lone, specyficzne
cechy, ktore sprawia, ze na polu swojej aktywnos$ci w sieci moze odnies$¢ sukces
i wzbudza¢ pozadane emocje wsrdd obserwatoréw. Jego odbiorcy to zazwyczaj
osoby mtode wigc musi wykazaé¢ si¢ wysokim poziomem zaangazowania, ak-
tywnoscig, autentycznoscig, wiarygodnoscia, selektywno$cig oraz umiejetno-
$cig wykorzystywania réznorodnych mediow i przekazéw. Emocje odbiorcow
komunikatow musza by¢ tozsame z emocjami, ktére swiadomie i celowo prze-
kazujg im influcencerzy bedacy ambasadorami okreslonych marek lub postaw?.

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie zawarte w jego tytule,
a mianowicie jakie jest miejsce i rola influenceréw w zyciu pokolenia Z. W
toku badan postawiono szereg pytan i hipotez badawczych, ktore zostana prze-
stawione w czesci metodologicznej niniejszej pracy. Przedstawicielami poko-
lenia Z zostali w ramach niniejszego opracowania studenci Uniwersytetu Rze-
szowskiego reprezentujacy wigkszos¢ kierunkéw prowadzonych na uczelni.
Artykut zostat podzielony na czg$¢ teoretyczng oraz czgs$¢ badawcza. W czgsci
teoretycznej omowiono czym jest pokolenie oraz przeprowadzono analize po-
kolenia X, Y i Z na podstawie przegladu dostepne;j literatury przedmiotu. Taki
sposob postepowania jest zgodny z metodologia badan zaproponowang przez
Creswell’a>. W cze$ci badawczej przestawiono metodologi¢ badan wiasnych

3 K. Garwol, Zawéd celebryta? Cyberprzestrzen plaszczyzng do uzyskiwania dochodéw dzigki rozpozna-

walnosci [w:] Dydaktyka informatyki, nr 15/2020, Wydawnictwo UR, Rzeszéw 2020, s. 38, DOI:
10.15584/di.2020.15.3

S. Kuczamer-Klopotowska, K. Piekarska, Realizacja funkcji influencer marketingu w opinii influenceréw
oraz ich followersow [w:] Zarzadzanie i Finanse Journal of Management and Finance Vol. 16, No.
3/3/2018, Wydawnictwo UG, Gdansk 2018, s. 159.

J. Creswell, Projektowanie badan naukowych. Metody jakosciowe, ilosciowe i mieszane, Wyd. UJ, Kra-
kow 2013, s. 85-92.
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oraz zaprezentowano wyniki tych badan obejmujace weryfikacje wczesniej
przyjetych hipotez badawczych. W ramach podsumowania przedstawiono
whnioski wyciagnigte na podstawie zarowno badan wilasnych jak i podstaw teo-
retycznych omawianego zagadnienia.

CHARAKTERYSTYKA POKOLENIA X, Y 1 Z

Wedtug J. Ortegi y Gasset najwazniejsze w historii jest pokolenie®. En-
cyklopedyczna definicja pokolenia, uwzglgdnia zarowno jakosciowy jak i cza-
sowy aspekt pojecia. Zgodnie z nig jest to czg$¢ populacji wyrdézniona ze
wzgledu na wiek, ktora jest mlodsza lub starsza od innych o czas pomiedzy
narodzinami rodzicéw a narodzinami dzieci. Zgodnie z tym najprostszym przy-
ktadem pokolenia sa grupy wieku w obregbie rodziny (dziadkowie, rodzice,
dzieci, itd.)’. Zdaniem D. Hildebrandt-Wypych ,,przemiana polen przypomina
niekonczaca sie¢ opowies¢ o kontynuacji i zmianie; o przekazywaniu zakorze-
nionych norm, warto$ci i wzoré6w zachowan z jednej strony, z drugiej — 0 wy-
twarzaniu wiasnych idei i postaw w odpowiedzi na zmiany spoteczno-ekono-
miczne i kulturowe™®.

W literaturze przedmiotu pojecie pokolenia (generacji) rozpatrywane
jest ze wzgledu na cztery glowne czynniki opisowe. E. Karmolinska-Jagodzik
za za E. Wallisem wyr6znia czynniki®:

1. Genealogiczne — kolejne nastgpstwa dzieci po rodzicach (wystgpuje w Bi-
blii),

2. Paragenealogiczne — rozszerzenie poprzedniego na cate spotecznosci (wy-
stepujgce juz u Herodota, dzielgcego kazde stulecie na trzy pokolenia),

3. Metrykalne — wszystkie statystyczne grupy rownolatkow,

4. Kulturowe.

Takze P. Szukalski w zgodzie z mannheimowska tradycjg wyrdznia
cztery podejscia do definiowania terminu ,,pokolenie” wykorzystywane w nau-
kach spotecznych. Zgodnie z nimi okresla pokolenie jako:

& J. Ortega y Gasset, Po co wracamy do filozofii?, Wydawnictwo Spacja, Warszawa 1992, s. 46.

" Encyklopedia PWN, Pokolenie, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/pokolenie;3959194.html

D. Hildebrandt-Wypych, Pokolenia miodziezy — proba konceptualizacji [w:] Przeglad Pedagogiczny, nr
2/2009, Wydawnictwo UKW, Bydgoszcz, 2009, s. 105.

E. Karmoliniska-Jagodzik, Komunikacja migdzypokoleniowa — rozwazania wokot réznic kulturowych [w:]
Studia Edukacyjne nr 21/2012, Wydawnictwo UAM, Poznan 2012, s. 193.
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1. Ogo6t jednostek, ktore s spokrewnione, posiadaja wspolnego przodka o ta-
kim samym dla wszystkich statusie rodzinnym,

2. Osoby w wieku przedprodukcyjnym, produkcyjnym i poprodukcyjnym wy-
odrebnione z uwagi na ich potencjalng aktywno$¢ zawodowa (podejscie ty-
powe dla polityki spotecznej),

3. Osoby w zblizonym wieku, urodzone w tym samym okresie czasu, z reguly
analizowanym z punktu widzenia roku lub pieciu lat,

4. Grupa os6b na ktorej odcisnelo pigtno w sposobie myslenia traumatyczne
doswiadczenie w momencie wchodzenie przez nie w dorostosé, co zdeter-
minowato przebieg ich zycia i sposéb pojmowania i definiowania rzeczy-
wisto$ci (podej$cie odwotujace si¢ do podejscia kulturowego).

Do czwartego z podejs¢ nawigzuje poniekad okreslenie przynaleznos$ci
pokoleniowej sformutowane przez W. Wrzesnia. Okresla nig Swiadomo$¢ toz-
samosci spotecznej wlasnego pokolenia, ktora nie musi si¢ przektada¢ na po-
dejmowanie dziatan, stanowigcych jej manifestacje. Jest to poczucie wspolnoty
doswiadczen, ktore wyznaczaja Sciezke kariery zyciowej, poczucie wspolnoty
interesow, warto$ci, norm i wzorcOw zachowan widocznych w stylu zycia oraz
poczucie przynalezno$ci®®.

Wrzesien jest takze autorem okreslenia Pokolenie Konca Wieku, kto-
rym nazywa przedstawicieli pokolenia X. Nazweg Pokolenie X wprowadzita
brytyjska socjolog J. Deverson, ktora badania dotyczace mlodziezy opubliko-
wata w monografii pod tytutem Generation X. Pokolenie X w kontek$cie spo-
teczenstwa polskiego mozna podzieli¢ na trzy generacje o nazwach zwigzanych
z przemianami historycznymi w naszym kraju: Pokolenie *89 — 0soby urodzone
w latach 1964-1970, Dzieci Transformacji — obejmujace roczniki 1971-1976,
Maruderzy Konca Wieku — urodzeni w latach 1977-1982™. Przedstawiciele po-
kolenia X sg obecnie po 40 roku zycia. Za przyktadem swoich rodzicoéw poszu-
kiwali stabilizacji stawiajac na karier¢ zawodowg i maksymalne zaangazowanie
w prace lub dzialania na rzecz rodziny. Koncentracja na pracy zawodowej nie
chronita ich jednak przed Igkiem o utrate pracy i bezpiecznego bytu wlasnego i
najblizszych. Wchodzili w doroste Zzycie w czasach przemian ustrojowych w
Polsce i restrukturyzacji gospodarki a panujagca wowczas inflacja, bezrobocie i

0 W. Wrzesien, Czy pokoleniowosé nam sie nie przydarzy? Kilka uwag o wspélczesnej polskiej mlodziezy

[w:] Nauka, 3/2007, Wydawnictwo PAN, Warszawa 2007, s. 132.

M. Wasylewicz, Transformacja sposobu komunikowania si¢ Pokolenia X, Y, Z — blians zyskow i strat
[w:] Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Pedagogika, Oficyna Wydawnicza ,,Humanitas", So-
snowiec 2016, s. 135.

1

147



TRANSFORMACIJE 1 (112) 2022, s. 143-161, e-ISSN 2719-7158
© 2022 Author, This is an open access article distributed under the Creative Commons BY 4.0 license:
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0

niestabilno$¢ zatrudnienia wymuszaty konieczno$¢ akceptacji umow czaso-
wych i prac ponizej kwalifikacji*?. Dla tego pokolenia praca stanowi warto$¢
samg w sobie co sprawia, ze potrafig cierpliwie czeka¢ na awans czy pod-
wyzke®®. D. Tapscott twierdzi, iz jest to pokolenie najlepiej wyksztalcone w
historii, postugujace si¢ wieloma $rodkami komunikacji a centrum ich $wiata
stanowig media, wsrdd ktorych radio, telewizja, film i Internet to media niespe-
cjalistyczne, shuzgce przedstawianiu informacji w atrakcyjnej formie®*, Charak-
teryzuje ich ,,poczucie braku sensu, izolacja od spraw spotecznych, brak zaufa-
nia do panstwa i nieche¢ do polityki. Iksy to takze generacja reklam i tozsamo-
$ci budowanej przez marke”?®. Reklama dla Pokolenia X jest bardzo istotna i
doceniaja jej wpltyw, czesto definiujac sukces firmy przez dobrze prowadzana
kampani¢ reklamowg. Sg pokoleniem, ktére ,,zachtysneto si¢” marketingiem i
wedtug nich im wigcej zainwestuje si¢ w reklame tym wigkszy jest pozniejszy
zysk?®. To osoby przywigzane do tradycyjnych kontaktow miedzyludzkich i ko-
munikacji twarza w twarz — doceniajace wartos¢ komunikacji niewerbalnej. O
doswiadczenie komunikacji bezposredniej ubozsze sg kolejne nastepujace po
Pokoleniu X generacje.

Ostatnie roczniki Pokolenia X nie identyfikowaly si¢ zbyt mocno z ety-
kieta, ktorg im nadano. Irytowaty ich stereotypowe oceny i opinie co zwiasto-
walo szybkie pojawienie si¢ kolejnej grupy pokoleniowej, tym razem nazwanej
Pokoleniem Y (tzw. Milenialsi)'’. Wrzesien nazwat ich Europejskimi Poszuki-
waczami, niepamietajagcymi PRL, D. Taspcott ,,pokoleniem sieci”” a M. Prensky
,»Cyfrowym narodem” lub ,,pokoleniem klapek i iPodow”. M. Prensky dokonat
podziatu ludzi nalezacych do pokolenia Y na tzw. ,,cyfrowych imigrantow” i
,,cyfrowych tubylcow”. Ci pierwsi to ludzie urodzeni do 1980 roku, wchodzacy
w ere komputerowa jako osoby doroste. Z kolei drudzy urodzili si¢ po 1980
roku, nie znaja $wiata bez komputerow, aktywnie korzystaja z mediow, bo jak

2 B, Hasa, Zarzqdzanie réznorodnoscig pokoleniowg [w:] Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, Seria:

Organizacja i Zarzadzanie, z. 97, nr kol. 1964, Wydawnictwo PS, Zabrze 2016, s. 388 (caty artykut:
385-398).

A. Smolbik-Jeczmien, Podejscie do pracy i kariery zawodowej wsréd przedstawicieli generacji Xi Y —
podobienstwa i roznice [w:] Nauki i zarzadzaniu 1(14), 2013, s. 91.

M. Wasylewicz, Transformacja sposobu komunikowania ...s. 135.

K. Wojtaszczyk, Przynaleznosé generacyjna jako determinanta postaw wobec pracy. Stereotypy a rze-
czywistos¢ [w:] Edukacja ekonomistow i menadzerow 1 (39), Wydawnictwo SGH, Warszawa 2016, s.
33.

A. Opalifiska, W poszukiwaniu komunikacji miedzy pracownikami a pracodawcami: analiza porownaw-
cza pokolen funkcjonujgcych na wspétczesnym rynku pracy [w:] Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzy-
stwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze, nr 9, Wydawnictwo PTE, Zielona Gora 2018, s. 145, DOL:
https://doi.org/10.26366/PTE.ZG.2018.141.

W. Wrzesien, Czy przynaleznos¢ pokoleniowa nam sig nie przydarzy..., s. 136.
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konstatuje Prensky, maja zupelie nowe, wielowarstwowe i szybkie narzedzia
komunikacji, ktorych uzywaja w sposob naturalny®®. Trudno wskaza¢ ostrg gra-
nice w ktorej pojawia si¢ ta generacja. Pokolenie Y jako termin pojawito si¢ po
raz pierwszy w 1993 roku a nastgpnie jego popularno$¢ stale rosta. Wrzesien
twierdzil, iz ,,Pokolenie Y rozpoczyna si¢ od rocznika 1984, ale ze wskazaniem,
ktory rocznik bedzie symbolicznie konczyt t¢ grupe pokoleniowa, musimy jesz-
cze par¢ lat poczekac. Sugerowany rocznik 1997 moze okazac si¢ wskazaniem
wiasciwym, ale nalezy uzbroi¢ si¢ w cierpliwos¢, az wszyscy potencjalni przed-
stawiciele Pokolenia Y znajdg si¢ w przedziale 19-26 lat, gdy manifestacja cech
identyfikacyjnych pokolen jest najsilniejsza i ksztaltuje si¢ ich spoteczna tozsa-
mo$¢”®. Obecnie to pokolenie ma juz swoich nastgpcow, ktorych nazwano Po-
koleniem Z.

Przedstawiciele Pokolenia Y nie sg jednorodni zarowno w swoich za-
chowaniach jak i w cechach im przypisywanym. Starsi przypominaja po wie-
loma wzgledami swoich poprzednikow z pokolenia X, sa jednak bardziej uza-
leznieni od wspoélczesnej technologii. Mtodsi wykazuja cechy zblizone do ko-
lejnej generacji (Pokolenia Z), jednak pomimo réznic wewnatrz tego pokolenia,
traktujac je jako calo$¢, mozna stwierdzi¢, iz istotnie rézni si¢ od poprzedni-
kéw?. Dla pokolenia Y, podobnie jak dla Pokolenia X, wazna jest praca, ktora
angazuje duza czes¢ ich energii zyciowej, jednak w odroznieniu od Iksow row-
nie mocno cenig sobie czas wolny i zycie towarzyskie. Pracownikow tej gene-
racji okresla si¢ czesto stwierdzeniem, iz pracuja po to aby zy¢ a nie po to aby
pracowac. Praca jest im potrzeba aby zdoby¢ pieniadze dla zaspokajania swoich
potrzeb, stale oceniajac przy tym swoje miejsce pracy pod kontem tego czy
spetnia ich oczekiwania a jesli nie, to je zmieniajg. W poréwnaniu do poprzed-
niej generacji sg bardziej elastyczni, wymagajacy i otwarci na zmiany?’. Jest to
pokolenie, ktore w catosci weszto juz na rynek pracy i stanowi znaczacy W nim
udziat, jednak jest znaczniej mniej liczebne niz pokolenie X. Osoby te konczyty
edukacje na poziomie $rednim, w warunkach petnej jej dostgpnosci na poziomie
wyzszym, gdzie liczba miejsc oferowanych przez uczelnie przekraczata liczbe
chetnych podja¢ w nich nauke. Na rynek pracy weszli w czasie otwierania si¢

18
19

M. Wasylewicz, Transformacja sposobu komunikowania si¢ Pokolenia X, Y, Z..., s. 137

Tamze, s. 135

2 E, Mazur-Wierzbicka, Pokolenie Y — liderzy jutra. Analiza komparatywna Polska versus inne kraje Eu-
ropy Srodkowej [w:] Studia i Prace WNEIZ US, nr 44/2,Wydawnictwo WNEiZ, Szczecin, 2016, s. 172,
DOI: 10.18276/sip.2016.43/1-15.

K. Gadomska-Lila, Pokolenie Y wyzwaniem dla zarzqdzania zasobami ludzkimi [w:] Zarzadzanie Zaso-
bami Ludzkimi. Human Resource Management, nr 1(102), Wydawnictwo Instytutu Pracy i Spraw So-
cjalnych w Warszawie, Warszawa 2015, s. 28.
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kolejnych panstw na pracownikéw z Unii Europejskiej, wiec bez wickszych

przeszkod mogli wybiera¢ prace poza granicami Polski, co z kolei stanowi

obecnie wyzwanie aby zatrzymac te osoby w Polsce 1 wykorzystac¢ ich potencjat
zawodowy?,

Pokolenie Y wychowato si¢ w epoce tzw. aktywnego rodzica, gdzie
krolowaly psychologiczne i pseudo psychologiczne teorie i poradniki na temat
wychowywania dzieci a rodzice spedzali ze swoimi dzie¢mi wigcej czasu niz to
miato miejsce w latach minionych?®. W analizach amerykafnskich wskazywane
sg trzy podstawowe cechy tej grupy, ktore przynajmniej w czg¢sci maja bardziej
uniwersalny charakter®:

e Przedstawiciele Pokolenia Y sg zroznicowani rasowo i etnicznie,

e Saskrajnie niezalezni, co z jednej strony spowodowane jest specyfika pier-
wotnej socjalizacji (rozwody, niepetne rodziny, syndrom ,,dzieci z kluczem
na szyi”), a z drugiej strony z powodu rewolucji technologicznej z ktora
rownolegle dorastali,

e Poprzez nadopiekunczos$¢ rodzicow maja silne poczucie bezpieczenstwa i
optymistycznie patrza w przysztos¢.

Wychowani byli w wierze, ze sg kowalami wlasnego losu i to daje im
sile i motywacje do dziatania. Nie tylko rodzice ale takze media wyznaczajg im
standardy zycia godne bogatych i stawnych oraz dazenia do tego co najlepsze®.
Charakteryzuje ich ciggly kontakt z nowg technologia, ktoérej rozwoju byli na-
ocznymi §wiadkami. Potrafig doskonale wykorzystywac jej mozliwosci, w tym
np. szybko zdobywac¢ potrzebne informacje i tworzy¢ wirtualne spotecznosci.
Majg jednak trudno$ci w bezposrednich kontaktach interpersonalnych a z dru-
giej stronu wykazujg si¢ wigkszg mobilnoscig i otwarto$cig na kontakty z in-
nymi kulturami niz pokolenia od nich wecze$niejsze. Ulatwia im to znajomos$¢
jezykow oraz otwarte granice panstw. Tempo ich Zycia jest szybkie i wpisana
jest w nie zmiana. Cechujg si¢ jednak niecierpliwoscig i checia posiadania
wszystkiego natychmiast. Cenig samodzielnos$¢, indywidualizm, majg mocno
ugruntowane dgzenie do samorealizacji, wysoka samooceng ale takze czgsto

2 W. Gzowska, S. Gegotek, Zarzqdzania wspdlpracq miedzygeneracyjng pracownikéw. Uwarunkowania

wspolczesnego rynku pracy oraz zréznicowanie pokoleri [w:] Humanum. Migdzynarodowe Studia Spo-
teczno-Humanistyczne, nr 26 (3), Wydawnictwo Instytutu Studiow Migdzynarodowych i Edukacji HU-
MANUM, Warszawa 2017, s. 107. .

W. Wrzesien, Czy przynaleznos¢ pokoleniowa nam sig nie przydarzy..., s. 138

% Tamze, s. 137

% Tamze, s. 138
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postawe roszczeniowg?®.

Przedstawiciele kolejnego pokolenia, zwanego pokoleniem Z, zaczeli
przychodzi¢ na $wiat po 1995 roku. Pokolenie to nazywa si¢ takze pokoleniem
C (od angielskich stow connect, communicate, change), pokoleniem XD, mi-
lenialsami na sterydach lub post-milenialsami a takze cyfrowymi nomadami.
Biorac pod uwage jego cechy, jest to pokolenie bardzo zblizone do pokolenia
Y z tym, ze cechy te stajg si¢ bardziej wyrazne i pehiejsze?’. Charakteryzuje
si¢ pewnoscig siebie, otwartoscig, kreatywnoscia, dazeniem do zdobycia szyb-
kiego sukcesu zawodowego i budowania w krotkim czasie kariery. Ich lojal-
no$¢ wobec pracodawcy jest niska, gdyz w przypadku braku mozliwo$ci za-
pewnienia szybkiego rozwoju zawodowego w firmie w ktorej pracuja, zmie-
niaja ja na inng. Nie lubig hierarchii i Zyja rownolegle w $wiecie realnym i wir-
tualnym w ktorym tworza wlasne tre$ci, utrzymuja relacje interpersonalne i
chetnie korzystaja z mediow spolecznosciowych. Nowe technologie nie stano-
wig dla nich problemu i sg statym elementem ich zycia®®. Jak zauwaza J. Sar-
nowska ,,Przedstawiciele pokolenia Z sg wychowani w jeszcze bardziej indy-
widualistyczny sposdb niz reprezentanci pokolenia Y. Sg dowartoSciowani
przez swoich rodzicow jak zadne wczesniejsze pokolenie. Znacznie wigksza
cze$¢ niz w starszych kohortach to jedynacy. Generacja Z miata wszelkie dobra
cywilizacyjne. Swiat dla nich zawsze byt kolorowy i wszystko byto dostepne.
To powoduje, ze de facto trudno im do czego$ dazy¢. Na co dzien Zety przyj-
muja takze ogromne ilo$ci informacji, ktore trudno jest im przetworzyc¢ i prze-
analizowa¢. Wrzesien nazywa to pokolenie ,,pochtaniaczami bodzcow”, zwra-
cajac uwage na to, jak powazne konsekwencje dla funkcjonowania spotecznego
ma ciggle rozproszenie uwagi”?°.

Pokolenie Z to osoby bardziej uzaleznione od internetowych kontaktow
spotecznych niz ich poprzednicy. Nie znaja §wiata bez Internetu. Nie odczuwaja
zawahania przed wprowadzeniem do sieci informacji na swoj temat gdyz cy-
berprzestrzen znajduje u nich odniesienie do przestrzeni realnej. Widza szanse
nawigzywania wirtualnych znajomosci, ktérych nie mozna by byto realizowa¢

% E. Mazur-Wierzbicka, Kompetencje pokolenia Y — wybrane aspekty [w:] Studia i prace Wydzialu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania, nr 39, t. 3, Wydawnictwo US, Szczecin 2015, s. 309.

2 A. Sadowa, Pokolenia X, Y i Z wobec reklamy internetowej [w:] Studenckie Prace Prawnicze, Admini-

stratywistyczne i Ekonomiczne 28, Wydawnictwo UW, Wroctaw 2019, s. 300, DOI: 10.19195/1733-

5779.28.22.

D. Kuczerska, K. Smolag, Oferty pracy a oczekiwania potencjalnych pracodawcow z pokolenia Yi Z [w:]

Zeszyty Naukowe Politechniki Czg¢stochowskiej, Zarzadzanie Nr 31 (2018), Wydawnictwo PC, Czgsto-

chowa 2018, s. 137, DOI: 10.17512/znpcz.2018.3.11.

2 ], Sarnowska, Co motywuje do pracy pokolenia X, Y i Z?, https://www.swps.pl/centrum-prasowe/infor-
macje-prasowe/19015-co-motywuje-do-pracy-pokolenia-x-y-i-z
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w $wiecie rzeczywistym. Przebywanie w wirtualnym $wiecie sprawia, ze do-
$wiadczaja trudno$ci w funkcjonowaniem poza nim. Tracg kontakt z otaczaja-
cymi ich ludZzmi i nie maja umiejetnosci koncertowania uwagi, co powoduje
zaniedbywanie wszystkiego poza Internetem®. To pokolenie, ktore zmienito
Internet. Przestat on by¢ dla nich jedynie miejscem wyszukiwania informacji a
stat si¢ centrum ich zycia. To nie tylko konsumenci mediow ale przede wszyst-
kich ich tworcy®. Wzrastajac mieli mozliwo$¢ obserwacji zmagan swoich ro-
dzicow ze zjawiskiem bezrobocia czy problemem sptaty zobowigzan kredyto-
wych. Rodzice Zetéw sa czesto nadopiekunczy i wychowuja swoje potomstwo
,»pod kloszem”. Skutkuje to nadmierng ostroznoscia i potrzeba upewnienia sie,
7e zagrozenia zwigzane z ewentualnym podejmowaniem ryzyka, zostang zmi-
nimalizowane % . Te wszystkie do$wiadczanie uksztattowaly postrzeganie
$wiata pokolenia Z, ktorego pierwsze roczniki whasnie wchodza w dorostosc i
zaczynaja swoja drogg zawodowa.

METODOLOGIA

Celem pracy byto zdiagnozowanie miejsca i roli influencerow w zyciu
pokolenia Z. Aby go zrealizowa¢ postawiono kilka szczegétowych pytan ba-
dawczych:

1. W jakich obszarach zdaniem respondentoéw influencerzy wywieraja naj-
wigkszy a w jakich najmniejszy wptyw na swoich followersow?

2. Czy istnieje korelacja pomigedzy podejmowaniem decyzji zakupowych na
postawie wpisu influencera a dochodem netto w gospodarstwie domowym?

3. Czy istnieje korelacja pomigdzy zmiang opinii na dany temat na podstawie
wpisu influencera a miejscem zamieszkania?

4. Czy istnieje korelacja pomigdzy stosunkiem respondentow do dziatalnosci
influenceréw w sieci a checig respondentow do bycia influencerami?

5. Jakie konsekwencje zdaniem respondentéw bedzie miata pandemia koro-
nawirusa dla dziatalno$ci influenceréw w sieci?

Na postawie pytan badawczych postawiono hipotezy badawcze. Zos-

% ], Gajda, Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Z wobec pracy zawodowej i pracodawcy [w:] Prace
naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 491, Wydawnictwo UE, Wroctaw, 2017, s.
162.

M. Wasylewicz, Transformacja sposobu komunikowania si¢ pokolenia X, Y, Z..., s. 138

J. Gajda, Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Z..., S. 162
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taly one sformutowane nastepujaco:

H1: Zdaniem respondentow influencerzy wywieraja najwigckszy wplyw na
swoich obserwatoré6w w obszarze decyzji zakupowych, stylu zycia oraz
stylu ubierania si¢ natomiast wplyw najmniejszy w obszarze wartosci i
priorytetow zyciowych.

H2: Im wyzszy miesi¢gczny dochod netto na osobg w gospodarstwie domowym
respondenta tym czestsza u niego zmiana decyzji zakupowej na podstawie
wpisu w influencera w mediach spotecznosciowych.

H3: Osoby mieszkajace na wsi rzadziej zmieniaja opini¢ na dany temat na pod-
stawie wpisu influencera niz osoby zamieszkujace w miastach.

H4: Osoby uznajace wptyw influenceréw na obserwatorow za zjawisko pozy-
tywne czesciej same chciatyby zosta¢ influencerami niz osoby uznajace
wplyw influencerow na obserwatoréw za zjawisko negatywne lub nie ma-
jace na ten temat zdania.

H5: Zdaniem respondentow najbardziej stracg na popularnosci profile influen-
cerow o tematyce zwigzanej z podrézami a zyskaja o tematyce zwigzanej
ze zdrowiem.

Badanie zostalo przeprowadzone w marcu oraz kwietniu 2020 r. wsrod
studentow Uniwersytetu Rzeszowskiego w poczatkach pandemii COVID-19, w
czasie tzw. pierwszego lockdownu i zwigzanego z nim przejscia uczelni w Pol-
sce na tryb nauczania zdalnego. Zostato przeprowadzone technika CAWI® za
pomoca portalu ankiety.interaktywnie.com, predefiniowanego do przeprowa-
dzania ankiet on-line. Wzieto w nim udziat 538 respondentéw z czego 522
udzielito wszystkich odpowiedzi na pytania oznaczone jako obowigzkowe, co
stanowito 3,22% wszystkich studentow studiujacych w 2020 roku na Uniwer-
sytecie Rzeszowskim® i tylko takie odpowiedzi zostaty poddane analizom. Po-
nad potowe respondentow stanowily kobiety (59,96%) natomiast me¢zczyzn
biorgcych udzial w badaniu byto 40,04%. Byty to przewaznie osoby pomiedzy
20 a 25 rokiem zycia (92,53%), niebedace w formalnych zwiagzkach (94,44%).
Ponad potowa badanych zamieszkiwata na wsi (57,09%), niemal jedna piata
byta mieszkancami miast powyzej 100 tysiecy mieszkancow (18,58%), 15,13%
miast ponizej 50 tysiccy mieszkancow i 9,20% miast od 50 do 100 tysiecy
mieszkancow. Zdecydowana wigkszos¢ badanych to studenci studiow pierw-

% ang. Computer-Assisted Web Interview — technika zbierania informacji w ilosciowych badaniach rynku

i opinii publicznej gdzie respondent jest proszony o wypetnienie ankiety w formie elektroniczne;.
3 Uniwersytet Rzeszowski, Podstawowe dane, https://bip.ur.edu.pl/uniwersytet/ogolne
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szego stopnia (85,25%) studiow stacjonarnych (95,21%), co m.in. byto powo-
dem tego, iz jedynie 23,18% studentow pracowato w ramach rdznych form za-
trudnienia. Ponad jedna trzecia badanych (35,44%) deklarowata dochod netto
na jedng osobg w gospodarstwie domowym w przedziale od 1001 do 2000 zt,
niemal jedna czwarta (24,52%) od 501 do 1000 zt; 18,97% od 2001 do 3000 zi;
7,28% od 3001 do 4000 zt; 5,94% ponizej 500zt; 4,60% powyzej 5000 zt a
3,26% od 4001 do 5000 zt miesigcznie®.

WYNIKI BADAN WEASNYCH

Wigkszos¢ respondentdw obserwowata profile influenceréw na porta-
lach spotecznos$ciowych (65,52%). Wsrdd tych oséb ponad potowa czynita to
do jednej godziny dziennie (59,21%), 29,46% od 1 do 2 godzin, 7,65% od 3 do
4 godzin a 3,68% (N=13) powyzej 4 godzin dziennie. Najczesciej wykorzysty-
wanym w tym celu medium byt Instagram (90,49%), prawie polowa badanych
obserwowata influenceréw za posrednictwem Facebooka (48,41%), mniejszym
zainteresowaniem cieszyly si¢ Snapchat (13,54%) oraz Twitter (6,63%). Pro-
file, ktore sledzili studenci zwigzane byly najczeSciej z tematyka dotyczaca
stylu zycia (61,21%) a nastgpnie z moda i uroda (59,48%), podroézami
(47,70%), rozrywka (44,25%) oraz sportem (42,82%). Wiekszo$§¢ ankietowa-
nych nie potrafilta stwierdzi¢ czy wplyw influenceréw na obserwatora jest zja-
wiskiem negatywnym czy tez pozytywnym (65,52%), 19.92% uznala go za zde-
cydowanie negatywny a 14,56% za zdecydowanie pozytywny. Potowa respon-
dentow (50,19%) przyznata, ze zdarzylo si¢ im podjac¢ decyzje zakupowa na
dany temat na podstawie tego co prezentowal w mediach spotecznosciowych
influencer a 42,34%, ze stwierdzito, ze taka sytuacja nie miala miejsca (7,47%
wybrato odpowiedz ,.trudno powiedzie¢”). Wigkszo$¢ tez uznata, ze wpis influ-
encera nie przyczynil si¢ do tego, iz zmienili swoja opini¢ na dany temat
(67,62%). Jedynie 10,15% wyboréw padto na odpowiedz ,,tak” a 22,22% na
trudno powiedzie¢”. 31,03% badanych uwazato, iz pojawienie si¢ influence-
row to zjawisko pozytywne, 20,69%, Ze nie a prawie potowa (48,28%) nie miata
w tej kwestii zdania. Zdecydowana wickszo$¢ badanych (70,69%) nie chcia-
toby zosta¢ influencerami. Tylko 12,07% bylo przeciwnego zdania, 15,71%

% K. Garwol, Influencers -Contemporary Authorities of the Young Generation? [w:] European Journal
of Sustainable Development, vol. 9, nr 4, Wydawnictwo ECSDEV, Roma 2020, s. 275-276, DOI:
10.14207/ejsd.2020.v9n4p273.
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wybrato odpowiedz ,,trudno powiedzie¢” a 1,53% (N=8) twierdzilo, iz juz sa
influencerami®®.

Na podstawie uzyskanych wynikéw przeprowadzono weryfikacje
przyjetych hipotez. Hipoteza 1 zaktadajaca, iz zdaniem respondentoéw influen-
cerzy wywieraja najwigkszy wplyw na swoich obserwatorow w obszarze decy-
zji zakupowych, stylu zycia oraz stylu ubierania si¢ natomiast najmniejszy w
obszarze wartosci i priorytetow zyciowych, zostata zweryfikowana z uzyciem
testu dla sredniej. Test ten nalezy do grupy testow statystycznych stuzacych do
wnioskowania o wartosci $redniej w populacji z ktorej pochodzi proba zerowa.
Wyniki obliczen pozwalaja na pozytywna weryfikacje przyjetej hipotezy (p test
dla $redniej (1 > 3)), co widac¢ w tabeli 1.

Tabela 1
Jak duzy wptyw Pana/i zdaniem wywieraja
na swoich obserwatorow influencerzy w po- - p ..
. .o X SD test dla $redniej
szczegoblnych aspektach zycia? (1 - wplyw (> 3)
najmniejszy, 5 - wplyw najwickszy) K
Decyzje zakupowe 3,26 1,23 0,000
Sposob postrzegania Swiata 3,03 1,18 0,284
Sposo6b postrzegania samego siebie 3,10 1,25 0,038
Wartosci i priorytety zyciowe 2,89 1,24 0,975
Sposob prezentacji wlasnej osoby innym 3,18 1,23 0,001
Styl zycia 3,32 1,25 0,000
Styl ubierania si¢ 3,68 1,27 0,000
Zainteresowania 3,06 1,26 0,145

Zro6dlo: opracowanie wiasne

Negatywnie natomiast zostata zweryfikowana hipoteza 2 mowiaca, ze
im wyzszy miesi¢gczny dochdd netto na osobe w gospodarstwie domowym re-
spondenta tym czestsza u niego zmiana decyzji zakupowej na podstawie wpisu
influencera. Tabela 2 pokazuje, ze odpowiedz udzielona przez respondentow
nie zalezy od miesigcznego dochodu netto na 1 osobe w gospodarstwie domo-
wym. W celu zbadania zaleznosci pomigdzy dwiema nominalnymi (kategorial-
nymi) postuzono si¢ testem niezaleznosci chi-kwadrat bazujacym na poréwna-
niu ze soba wartosci obserwowanych (czyli takich, ktore uzyskano w badaniu)

% K. Garwol, Influencers -Contemporary Authorities of the Young Generation...,s. 276-279.
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z warto$ciami oczekiwanymi (czyli takimi, ktore zaktada test, gdyby nie bylo
pomigdzy zmiennymi zadnego zwiazku). Na podstawie przeprowadzonego ba-
dania mozna stwierdzi¢, iz nie istnieja przestanki do potwierdzenia hipotezy 2
(p =0,875).

Tabela 2

Czy zdarzyto si¢ Miesigczny dochdd (netto)

Panu/i podjac na | osobe w gospodarstwie domowym
decyzje zakupg- ponizej 500 | od 501 zt do od 1001 zt powyzej
wa na podstawie zt 1000 zt do 3000 zt 3000 zt
tego, co prezen- p
towat w swoich

mediach spo- n % n % n % n %
tecznosciowych

influencer?

Tak 13| 419 | 52| 40,6 | 123 | 43,3 | 33| 418
Nie 16 | 51,6 | 65| 50,8 | 138 | 48,6 | 43| 544 0.875
Trudno powie- | 5| s5| 11| 86| 23| 81| 3| 38
dzieé¢

Zrodto: opracowanie wlasne

Dane prezentowane w tabeli 3 pokazuja, iz istnieje korelacja pomiedzy
zmiang opinii respondenta na dany temat na podstawie wpisu influencera a
miejscem jego zamieszkania. Nie mozna jednak potwierdzi¢ hipotezy 3, ktora
zakladata, ze osoby mieszkajace na wsi rzadziej zmieniaja opini¢ na dany temat
na podstawie wpisu influencera niz osoby zamieszkujace w miastach. Istotna
statycznie roznica dotyczy czestosci odpowiedzi "nie" i "trudno powiedzie¢".
Zwlaszcza rdéznica widoczna jest przy odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢” gdzie
mieszkancy wsi okazali si¢ zdecydowanie bardziej niezdecydowani niz miesz-
kancy miast.

Tabela 3
Czy wpis influencera przyczynit . Miejsce zamieszkanizil
sie do tego, ze zmienil/a Pan/i miasto wie§ p
swojg opini¢ na dany temat? n % n %
Tak 24 10,7 29 9,7
Nie 166 74,1 187 62,8 0,006
Trudno powiedzieé¢ 34 15,2 82 27,5

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Pomyslnie natomiast zostata zweryfikowana hipoteza 4 mowiaca, ze
osoby uznajace wplyw influenceréw na obserwatorow za zjawisko pozytywne
czesciej same cheialyby zosta¢ influencerami niz osoby uznajace wptyw influ-
enceré6w na obserwatoréw za zjawisko negatywne lub nie majace na ten temat
zdania. Jak pokazuje tabela 4 zachodzi statystycznie istotna zalezno$¢ pomig-
dzy ocena przez respondentdw wplywu influencera na jego obserwatorow a
checig samodzielnego bycia influencerem przez badanych.

Tabela 4
Wptyw influenceréw na obserwato-
réw uwaza Pan/i za zjawisko
Czy chcialby/chciataby Pan/i zo- negatywne/trudno
sta¢ influencerem? pozytywne gpoy‘l]/\i/edZieé P
n % n %
Tak 19 25,0 44 9,9
Nie 37 48,7 332 74,4
o ; 0,000
Juz jestem influencerem 2 2,6 6 1,3
Trudno powiedzieé¢ 18 23,7 64 14,3

W tabeli 5 oraz w tabeli 6 zostal zastosowany test dla frakcji, porow-
nujacy wartosci proporcji w dwoch populacjach na podstawie znajomosci war-
to$ci tej proporcji w losowych probach pobranych z tych populacji. Wyniki ob-
liczen potwierdzity hipoteze wedtug ktorej zdaniem respondentéw najbardziej
stracg na popularnosci profile o tematyce zwigzanej z podrdézami a zyskajg o
tematyce zwigzanej ze zdrowiem.

Tabela 5
Profile o jakiej tematyce Pana/i zda-
niem stracg na popularnosci w zwigzku n % test dla frakcji
z pandemig koronowirusa? (f > 50%)
Podréze 346 66,3 0,000
Moda i uroda 102 19,5 1,000
Rozrywka 103 19,7 1,000
Styl zycia 62 11,9 1,000
Zdrowie 18 2,5 1,000
Sport 100 19,2 1,000

Zrodto: opracowanie wlasne
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Tabela 6
Profile o jakiej tematyce Pana/i zdaniem zy- p
skaja na popularno$ci w zwigzku z pandemia n % test dla frakcji
koronowirusa? (f > 50%)

Podroéze 50 9,6 1,000
Moda i uroda 120 23,0 1,000
Rozrywka 276 52,9 0,094
Styl zycia 244 46,7 0,932
Zdrowie 438 83,9 0,000
Sport 207 39,7 1,000

Zrédto: opracowanie wilasne

Z AKONCZENIE

Pokolenie Z to pokolenie podiaczone do sieci. Nie pamictaja $wiata bez
Internetu, zyjg réwnolegle w dwodch rzeczywistosciach — realnej i wirtualnej,
ktére ze sobg si¢ przenikajg i czesto zaciera si¢ pomigdzy nimi granica. Waz-
nym sktadnikiem cyfrowego §wiata sg portale cyfrowe, ktore szczegdlnie zy-
skaty na popularnosci wraz z pojawieniem si¢ smartfonéw. Influencerzy dzia-
tajacy w ramach tych platform komunikujg si¢ za ich posrednictwem z inter-
nautami, ktorzy czgsto zaczynaja obserwowac ich profile, stajac si¢ przez to
tzw. followersami majacymi staly podglad na to co umieszcza na swych kana-
fach dany influencer. Liczby followersow najbardziej popularnych influence-
roéw, siggaja nawet kilkudziesieciu milionow a znaczacg czes$¢ z tych osob sta-
nowig przestawicie Pokolenia Z. Przyktadowo na dzien 31.08.2021 profil Ro-
berta Lewandowskiego na Instagramie $ledzito 20,8 mln os6b, Veroniki Bielik
3,1, mln a Natalii Siwiec 1,3 mln. Influencerzy ci majg tzw. ,,szerokie zasiegi”
co dla firm jest informacja, ze maja potencjat wptywania na opini¢ i decyzje
0s6b je obserwujacych wigc mogg zacheci¢ je do kupienia danego produktu.

Wydaje si¢ wigc, ze miejsce i rola influenceréw zyciu wspotczesnego
mlodego pokolenia jest istotna, co potwierdzaja tez przytoczone powyzej bada-
nia wlasne. Respondenci uznali, iz istniejg obszary w ktoérych w ich opinii in-
fluencerzy wywieraja najwickszy wptyw na swoich obserwatoréw oraz takie w
ktorych wywierajg wptyw najmniejszy. Najwigkszy dotyczyt decyzji zakupo-
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wych, stylu zycia i stylu ubierania si¢, najmniejszy natomiast warto$ci i priory-
tetow zyciowych. Sami badani najczeéciej obserwowali profile pokazujace styl
zycia oraz mode¢ i urode i na podstawie wpisu influencera zdarzato im si¢ po-
dejmowa¢ decyzje zakupowe. Zasobno$¢ portfela respondentéw nie miata jed-
nak wptywu na podjecie tej decyzji. Zdecydowanie rzadziej wpis influencera
powodowat zmiang¢ opinii badanych na dany temat niz podj¢cie decyzji zaku-
powej, cho¢ co dziesiaty student przyznat si¢ do tego. Zmiana tej opinii korelo-
wala z miejscem zamieszkania respondentow (miasto/wies) cho¢ mieszkancy
wsi byli mniej $wiadomi tego czy taka sytuacja faktycznie ma miejsce. Osoby,
ktére uznawaty wplyw obserwatorow za zjawisko pozytywne czg$ciej same
chciaty nimi zosta¢. Respondenci stwierdzili tez, iz pandemia koronawirusa
SARS-CoV-2 bedzie miata wptyw na popularnos¢ tematyki prezentowanej
przez influencerow. Ich zdaniem najbardziej na niej stracg profile zwigzane z
podrézami a najwiecej zyskaja zwigzane ze zdrowiem.

Jako podsumowanie niech postuza dwie wybrane odpowiedzi studen-
tow na pytanie otwarte zawarte w ankiecie na podstawie ktérej wykonano ana-
lizy badan wtasnych, Pytanie to brzmiato ,,Prosz¢ opisa¢ w jaki sposdb wpis
influencera wptynat na zmiane Pana/i opinii na dany temat”: ,,Nie pamietam
doktadnej sytuacji, ale czesto bywalo tak gdy jakis influencer wypowiedziat si¢
na dany temat i wyrazit swojg opinie, dobrze argumentujac i podajac jakie$
przyktady stwierdzatam ze ma racjg, mimo ze roznito si¢ to od mojego pogladu
na ta sytuacje. Nie mowig, ze od razu i $lepo kto§ odmienit moje zdanie, ale
pokazat inne strony pogladu na sytuacje”; ,,Jesli influencer poleci jaki$ kosme-
tyk to to kupie. Influencerzy motywuja do ¢wiczen w domu lub wybrania si¢ na
sitownig¢”.
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