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Abstract: It is now widely acknowledged that social me-
dia represents a source of information for individuals plan-
ning travel itineraries. The content available on these plat-
forms, including that created by influencers, is evaluated
to be credible and to influence decision-making processes.
However, the sheer volume of content can also result in in-
formation overload and social media fatigue, among other
issues. Consequently, attitudes towards this content be-
come increasingly critical, which can complicate or even
render impossible the process of decision-making. The
present study aims to explore the reasons behind the de-
cline in credibility and trust in content created by in-
fluencers according to individuals who use social media
when preparing for a travel. To this end, a series of one-
on-one interviews were conducted from August to September 2023 with participants aged 18 to 60 (n = 38).
Thematic analysis identified seven main reasons contributing to the decline in credibility and trust in influencer-
generated content. The following reasons have been posited: (1) ostentatious advertising, (2) style / manner of
narration, (3) „filtering” of information, (4) comparison with own knowledge, (5) lack of expected information,
(6) negative experiences, (7) lack of alternatives.
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WPROWADZENIE

Media społecznościowe są obecnie jednym ze źródeł informacji wykorzystywanych do planowania
podróży turystycznych. Działają w nich twórcy internetowi – influencerzy, którzy dzielą się swoimi
opiniami, wiedzą i doświadczeniami – również turystycznymi – udostępniając treści w różnej formie.
Teksty, fotografie i filmy na kontach i kanałach influencerów w mediach społecznościowych oraz na
stronach internetowych / blogach są wykorzystywane przez inne osoby podczas przygotowania się do
podróży. Informacje dostępne w tych źródłach online mogą wpływać na decyzje związane z uczest-
nictwem w turystyce.

Modele zachowań turystycznych uwzględniają i podkreślają rolę poszukiwania informacji w po-
dejmowaniu decyzji (Kowalczyk 2000; Kotler i in. 2006; Mika 2014; Niemczyk 2017). Biorąc pod
uwagę ilość, jakość i różnorodność treści o tematyce turystycznej, które są dostępne w mediach spo-
łecznościowych, interesującym obszarem badań jest wiarygodność i zaufanie do nich w kontekście
doświadczenia turystycznego. Z jednej strony, w dotychczasowych wynikach badań podkreśla się
znaczenie wiarygodności i zaufania zarówno do treści, jak i osób, które je tworzą i udostępniają jako
tych czynników, które mają istotny wpływ na zachowania turystyczne (Draper 2016; Asan 2021; Gho-
lamhosseinzadeh i in. 2021; Pop i in. 2021; Yılmazdoğan i in. 2021; Kullada, Kurniadjie 2022; Ong
i in. 2022; Saini i in. 2023; Zhu i in. 2023; Hernández-Méndez, Baute-Díaz 2024). Z drugiej strony
takie zjawisko, jak przeciążenie informacyjne (ang. information overload), które jest powodowane
przez dużą ilość treści dostępnych online o zróżnicowanej jakości, może utrudniać lub uniemożliwiać
podjęcie decyzji (Sthapit i in. 2017, 2020; Tan, Kuo 2019; Lin, Hwang 2024).

Na ocenę wiarygodności oraz zaufania do źródła informacji w różnych mediach cyfrowych i analo-
gowych wpływają określone czynniki, które wynikają zarówno z cech informacji, jak i z doświadczeń
turystycznych osób z niej korzystających (Kerstetter, Cho 2004; Draper 2016; Kullada, Kurniadjie
2022). W odniesieniu do informacji cyfrowej P. Kullada i C.R.M. Kurniadjie (2022) wskazują ta-
kie jej cechy, jak: trafność, odpowiednia ilość i kompletność. Idąc dalej i biorąc pod uwagę ciągle
zwiększającą się ilość informacji dostępnej online, szczególnie interesujące wydaje się rozpoznanie
okoliczności, kiedy treści w mediach społecznościowych mogą tracić na wartości właśnie w odniesie-
niu do wiarygodności i zaufania do osób, które je tworzą i udostępniają. Niniejszy artykuł wypełnia
lukę w krajowej literaturze naukowej w tym zakresie.

Dlatego celem artykułu jest przedstawienie powodów obniżenia wiarygodności i zaufania do tre-
ści, które tworzą influencerzy w opinii osób korzystających z mediów społecznościowych podczas
przygotowania się do podróży turystycznej. Artykuł odpowiada na 3 pytania badawcze: (1) Jakie są
powody obniżenia wiarygodności treści tworzonych przez influencerów? oraz (2) Jakie są powody
zmniejszenia zaufania do influencerów?, a także (3) Jak są oceniane materiały powstałe w ramach
płatnej współpracy w kontekście wiarygodności treści i zaufania do influencerów?

TŁO TEORETYCZNE

Definiowanie influencera i influencer marketingu

Rozwój technologii Web 2.0 na początku XXI w. znacząco przyczynił się do powstania mediów
definiowanych jako społecznościowe (Kaznowski 2008). Początkowo działały one w formie stron in-
ternetowych, a następnie aplikacji mobilnych. Zmiana ta spowodowała, że użytkownicy dotychczas
głównie odbierający treści dostępne w internecie zyskali możliwość bezpośredniego dodawania ich
online (ang. user generated content).

Wśród użytkowników mediów społecznościowych są osoby szczególnie rozpoznawalne, popular-
ne i wpływowe, które poprzez swoją aktywność w sieci internetowej oddziałują na postawy i zachowa-
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nia innych osób, a zatem wywierają na nie wpływ (ang. influnece), ponieważ wzbudzają ich zaufanie,
sympatię czy podziw. Jako influencera / influencerkę definiuje się osobę, która przez publikowane tre-
ści ma wpływ na społeczność zgromadzoną na swoich profilach w mediach społecznościowych (ang.
social media) lub na cyfrowych platformach dystrybucji treści1, niezależnie od wielkości tej społecz-
ności. Natomiast influencer marketing jest formą marketingu internetowego polegającą na komuniko-
waniu się influencera / influencerki z odbiorcami za pośrednictwem kanałów cyfrowych. Influencer
marketing zakłada, że ta osoba przekazuje określone komunikaty marketingowe, m.in. o marce czy
produkcie i stara się wpływać na opinię konsumentów2.

Biorąc pod uwagę dane o liczbie osób obserwujących dane konto / kanał, wyróżnia się typy influ-
encerów3. Zgodnie z aktualnymi prognozami marketingowymi nano- i mikroinflunecerzy będą od-
działywać coraz istotniej na postawy osób obserwujących4, również na ich zachowania konsumenc-
kie5. Wpisuje się to w marketing rekomendacji i marketing szeptany (WOMM, ang. word of mouth
marketing), ponieważ ich treści są postrzegane jako autentyczne i sprzyjające dotarciu z informacją
do wąskich grup odbiorców6.

Relacje między influencerami a odbiorcami ich treści – wiarygodność i zaufanie do informacji

Korzystając z definicji słownikowych, według Wielkiego słownika języka polskiego „wiarygod-
ność” jest cechą kogoś lub czegoś niebudzącego wątpliwości i takiego, któremu można zaufać7, a we-
dług definicji ze Słownika języka polskiego „wiarygodny” oznacza zasługującego na zaufanie8. Do-
tychczasowe badania potwierdzają pozytywny wpływ treści tworzonych przez influencerów na podej-
mowanie decyzji związanych z podróżami. Kluczowe znaczenie mają wiarygodność i autentyczność
treści, a także zaufanie i interaktywność relacji między osobą tworzącą treści i osobą korzystającą
z nich. Relacje te są określane jako parasocjalne / paraspołeczne (ang. parasocial interactions) (Asan

1 W zależności od tego influencerami będą: youtuber/youtuberka (YouTube), instagramer/instagramerka
(Instagram), tiktoker/tiktokerka (TikTok), streamer/streamerka (Twitch), bloger/blogerka (blogi) — https://
www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2021/10/INFLUENCER-MARKETING poradnik-IAB-Polska-2021.pdf
(dostęp: 27.09.2024).

2 https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2021/10/INFLUENCER-MARKETING poradnik-IAB-Polska-2
021.pdf (dostęp: 27.09.2024).

3 Poszczególne przedziały liczbowe dotyczące liczby osób obserwujących konto / kanał influencera różnią się
w dostępnych źródłach. Uogólniając, mikroinfluencer gromadzi ich mniej niż 15 tys.; regularny influencer od
15 tys. do 50 tys.; wschodzący influencer od 50 tys. do 100 tys.; średni influencer od 100 tys. do 500 tys.; makro-
influencer od 500 tys. do 1 mln; mega-influencer ponad 1 mln. Ponadto są wymieniani nanoinfluencerzy z liczbą
mniej niż 1 tys. osób obserwujących lub od 1 tys. do 5 tys. – https://influencermarketinghub.com/ebooks/influen
cer marketing benchmark report 2021.pdf (dostęp: 27.09.2024); https://influencermarketinghub.com/ebooks/
(dostęp: 27.09.2024).

4 https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2023/05/Trendbook-Na-zachodzie-bez-zmian-czyli-dlaczego-k
omu-PR-jest-potrzebny-w-2023.pdf (dostęp: 27.09.2024).

5 https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2021/10/INFLUENCER-MARKETING poradnik-IAB-Polska-
2021.pdf (dostęp: 27.09.2024); https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/typ-dokumentu/raport-strategiczny/raport-
strategiczny-internet-2022-2023/ (dostęp: 27.09.2024); https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/typ-dokumentu/ra
port-strategiczny/raport-strategiczny-internet-2023-2024 (dostęp: 27.09.2024); https://www.iab.org.pl/wp-cont
ent/uploads/2023/05/Trendbook-Na-zachodzie-bez-zmian-czyli-dlaczego-komu-PR-jest-potrzebny-w-2023.pdf
(dostęp: 27.09.2024).

6 https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2021/10/INFLUENCER-MARKETING poradnik-IAB-Polska-2
021.pdf (dostęp: 27.09.2024).

7 https://wsjp.pl/haslo/podglad/5318/wiarygodnosc (dostęp: 29.03.2025).
8 https://sjp.pwn.pl/sjp/wiarygodny;2535587.html (dostęp: 29.03.2025).
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2021; Gholamhosseinzadeh i in. 2021; Pop i in. 2021; Yılmazdoğan i in. 2021; Ki i in. 2022; Ong i in.
2022; Saini i in. 2023; Zhu i in. 2023; Hernández-Méndez, Baute-Díaz 2024).

K. Asan (2021) analizując wpływ influencerów, którzy podejmują tematykę związaną z podróża-
mi, na osoby korzystające z tych treści (w kontekście turystyki rowerowej), dzieli go na cztery katego-
rie efektów: informacyjne, motywujące, wzorowania się / naśladowcze (ang. role model) i wspólnoto-
we. Efekty informacyjne dotyczą przekazywania informacji o miejscach docelowych, z uwzględnie-
niem kwestii kulturowych, historycznych, geograficznych, społeczno-ekonomicznych, a także infor-
macji organizacyjnych związanych z podróżą. Druga kategoria odnosi się do roli influencera w mo-
tywowaniu do podjęcia podróży przez zachęcanie i inspirowanie do spełniania marzeń. Trzecią kate-
gorią jest naśladowanie i wzorowanie się na postawach influencerów, do czego przyczyniają się ich
doświadczenia turystyczne. Są one postrzegane jako inspirujące, imponujące i poszerzające horyzon-
ty. Influencerzy mogą być traktowani jako wzór postępowania zarówno przez podejmowanie aktyw-
ności turystycznej, która jest wymagająca pod względem fizycznym, psychicznym i ekonomicznym,
jak i prezentowanie alternatywnego stylu życia. Ostatnią kategorią są efekty wspólnotowe będące
konsekwencją angażowania się influencerów w projekty, działanie społeczności i stowarzyszeń oraz
wydarzenia powiązane tematycznie z ich aktywnością turystyczną.

W odniesieniu do postaw osób korzystających z treści przygotowanych przez influencerów, na
ich zamiar podróży istotnie wpływają wiarygodność i specjalistyczna wiedza osoby, która udostępnia
informację (Asan 2021; Yılmazdoğan i in. 2021; Hernández-Méndez, Baute-Díaz 2024). Znaczenie
mają jednak nie tylko tworzenie i udostępnianie przez influencerów treści o określonej tematyce, ale
także interakcje i budowanie relacji z osobami korzystającymi z nich, np. przez odpowiedzi na pytania
(Gholamhosseinzadeh i in. 2021; Saini i in. 2023). Ponadto C. Zhu i in. (2023) zidentyfikowali przy-
wiązanie – rozumiane jako sympatię i więź emocjonalną – do influencera jako czynnik pośredniczący
w postrzeganiu autentyczności tworzonych przez niego treści, odczuwaniu przyjemności z korzysta-
nia z nich i samym zamiarze podróży (intencji zachowań). X.Y. Ong i in. (2022) uzupełniają kwestię
wiarygodności osoby i tworzonych przez nią treści o perspektywę jej komercyjnej współpracy. Spo-
sób narracji (jakość argumentacji) influencera oddziałuje na nastawienie osób obserwujących go do
kampanii promocyjnej, a następnie na postrzeganie wizerunku miejsca i zamiar podróży.

Zaufanie do treści i influencera może pozytywnie wpływać na każdy etap zachowania konsu-
menta9, a w konsekwencji na całą podróż. Efekt ten R.A. Pop i in. (2021) definiują jako tzw. efekt
rozlewania się zaufania do influencerów (ang. spillover effect of social media influencers trust). Influ-
encerzy biorąc udział w różnych aktywnościach i odwiedzając atrakcje turystyczne dzielą się swoimi
doświadczeniami z osobami obserwującymi. M.S. Gholamhosseinzadeh i in. (2021) definiują tę re-
lację jako bycie dla siebie towarzyszami podróży (ang. travel mates). Osoby obserwujące korzystają
z informacji o danym miejscu, której podstawą są doświadczenia turystyczne influencerów, co może
wpływać na ich własne zachowania turystyczne.

Wyniki badań J. Hernández-Méndez i N. Baute-Díaz (2024) pokazują z kolei, że oprócz wiarygod-
ności i doświadczenia (wiedza ekspercka, znawstwo, biegłość, kompetencje) cechą influencera, która
kształtuje zamiar podróży jest atrakcyjność fizyczna (wygląd zewnętrzny, osobisty styl). W przypadku
twórców internetowych z największą liczbą osób obserwujących, to wiarygodność może najbardziej
wpływać na pozytywny stosunek do tworzonych przez nich treści. Przyczynia się do tego rozpozna-
walność influencera i przez to traktowanie tej osoby jako godnej zaufania i mającej wiedzę ekspercką.
Natomiast jeśli liczba osób obserwujących jest mniejsza, to postrzeganie twórcy internetowego ja-
ko osoby atrakcyjnej fizycznie może mieć największy wpływ na stosunek do treści. Ponadto wtedy
związek między oceną treści a zamiarem podróży może być silniejszy.

9 Mowa tu o modelu zakładającym potrzebę podróży, poszukiwanie informacji, ocenę dostępnych możliwości
/ alternatywy, podejmowanie decyzji i satysfakcję po zakupie (zob. R.A. Pop i in. 2021).



Dlaczego przestajemy wierzyć influencerom? 29

C.W. Ki i in. (2022) zwracają uwagę, że zaufanie, którym konsumenci obdarzyli określonych
twórców internetowych było istotnym czynnikiem rozwoju influencer marketingu. Jednak wraz z roz-
wojem mediów społecznościowych i ciągłym pojawianiem się w nich kolejnych treści, konsumenci
mogą doświadczać ambiwalencji postaw w zakresie zaufania i nieufności do tych osób i dostarczanych
przez nie treści. Postrzeganie przez konsumentów gustu, preferencji i stylu życia influencerów jako
podobnych do własnych buduje zaufanie, podobnie jak ocenianie treści jako specjalistycznych i eks-
perckich. Natomiast tym, co może powodować nieufność konsumentów, jest „zatłoczenie reklamo-
we” / „zagracenie reklamowe” (ang. ad clutter, advertising clutter)10. Postrzeganie treści tworzonych
przez twórcę internetowego jako zawierających nadmierne i irytujące reklamy wywołuje sceptyczne
nastawienie wobec promowanej marki. Konsumenci mogą czuć się nimi zmęczeni, a w konsekwencji
przestać zwracać uwagę na te komunikaty.

Ponadto na poszukiwanie informacji i podejmowanie decyzji związanych z podróżą może wpły-
wać negatywnie przeciążenie informacyjne (ang. information overload) powodowane przez ilość tre-
ści dostępnych online o zróżnicowanej jakości (Sthapit i in. 2017; 2020; Tan, Kuo 2019; Lin, Hwang
2024). Powoduje to przekroczenie możliwości percepcyjnych jednostki i utrudnienie podejmowania
decyzji. Wyróżnia się przeciążenie informacją wyszukiwaną i przeciążenie informacją śledzoną, co
może być wynikiem bieżącego sprawdzania dużych ilości informacji (He 2020). Oprócz tego można
wskazać przeciążenie mediami społecznościowymi (ang. social media overload), które obejmuje dwa
wymiary: informacyjny i komunikacyjny (Whelan i in. 2020). Pierwszy z nich odnosi się do zbyt du-
żej ilości informacji, a drugi do zbyt wielu wiadomości lub powiadomień otrzymywanych za pośred-
nictwem licznych kanałów komunikacyjnych. Skutkuje to zmęczeniem mediami społecznościowymi
(ang. social media fatigue).

Z jednej strony, dostęp do wielu źródeł informacji jest postrzegany przez konsumentów jako ko-
rzystny podczas podejmowania decyzji związanej z podróżą. Z drugiej zaś strony, może on prze-
kraczać zdolności efektywnego przetwarzania informacji i powodować poczucie zbyt dużego wyboru
(ang. choice overload). Skutkami są niezadowolenie i nawet żal po podjęciu decyzji (Sthapit i in. 2017,
2020). Przeciążenie informacyjne może ograniczać zaufanie do treści generowanych przez użytkow-
ników online, utrudniać decyzje i zmniejszać zamiar zakupu (Furner i in. 2016) oraz wywoływać
dezorientację, kiedy uzyskane informacje są zbyt obszerne, zbyt podobne lub zbyt niejasne (Lu, Gur-
soy 2015).

W kontekście zmniejszenia czy nawet utraty wiarygodności i zaufania do twórców internetowych,
warto zwrócić uwagę na zjawisko odczuwania „zmęczenia influencerami” (ang. influencer fatigue).
Jest ono efektem postrzegania treści z kampanii promocyjnych z ich udziałem jako powtarzalnych
i banalnych, a działalności tej jako nastawionej przede wszystkim na cele komercyjne i zyski finan-
sowe (AlRabiah i in. 2022). Przeciążenie informacyjne powodowane przez aktywność influencerów
(ang. social media influencers information overload) może spowodować unikanie zakupów. Jeśli kon-
sumenci otrzymują nadmierną ilość informacji z wielu źródeł cyfrowych, które są do siebie podobne,
ponieważ pochodzi ona od twórców treści w ramach tych samych kampanii reklamowych, mogą oni
odczuwać również dezorientację (Agnihotri i in. 2024).

Influencerzy i influencer marketing w polskiej literaturze naukowej – kontekst turystyki

B. Walas (2020) wskazuje influencerów jako przykład pośredników między destynacjami a ryn-
kiem. Stosunkowo liczne są opracowania dotyczące prezentowania na blogach treści odnoszących
się do turystyki z wykorzystaniem studiów przypadków (Stasiak 2015; Tomaszewska-Bolałek 2015;
Sieczko 2017; Tomczyk-Miczka 2017; Jakubowska 2018b; Zielińska-Szczepkowska 2020; Korpysz-
-Wiśniewska 2021; Zawadzki 2021; Szpara i in. 2024) – przede wszystkim turystyki kulinarnej, atrak-

10 Jest to zjawisko nadmiernej ilości reklam, również konkurencyjnych marek, z którymi spotyka się przeciętny
konsument w ciągu dnia.
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cji turystycznych i muzeów, szlaków turystycznych: pieszych, rowerowych i tematycznych (Kach-
niewska 2017; Korbiel 2021; Najda-Janoszka, Sawczuk 2021; Batko 2023; Szpara i in. 2024) oraz
marketingu terytorialnego (Kaczorowska-Spychalska 2015; Pawlicz 2015; Kachniewska 2017; Zaja-
dacz 2017; Jakubowska 2019a,b; Korbiel 2021; Sawczuk 2022). Treści te mogą być oceniane przez
osoby korzystające z nich jako autentyczne i atrakcyjne, a przez to wpływać na wizerunek marek
i miejsc oraz zainteresowanie nimi. Odpowiednie zaangażowanie blogerów do prezentowania marki
turystycznej sprzyja obecności atrakcji turystycznych, obiektów czy regionów w mediach społecz-
nościowych (Kachniewska 2017). Idąc dalej, J. Adamczyk i in. (2024) stawiają pytanie o możli-
wość zaangażowania się internetowych liderów opinii, którymi są blogerzy, trendsetterzy (tj. oso-
by wyznaczające trendy) i influencerzy, do celów i działań związanych z promocją krajoznawstwa
i regionów. Ponadto P. Zawadzki (2021) zwraca uwagę na angażowanie się w influencer marke-
ting osób z niepełnosprawnością, które działają w mediach społecznościowych jako osoby wpły-
wowe. Mówiąc o dostępności obiektów i atrakcji turystycznych, np. na blogach lub we vlogach
(skrót od ang. video blog), mogą one wpływać na decyzje turystyczne innych osób z niepełnospraw-
nościami.

M. Jakubowska (2018a) analizując polskie blogi o tematyce podróżniczej dzieli treści według
motywów wyjazdów turystycznych (turystyka poznawcza, wypoczynkowa, kwalifikowana, zdrowot-
na, religijna, biznesowa), typu środowiska, w którym jest uprawiana turystyka (turystyka nadmorska,
górska, pojezierna, miejska, wiejska) oraz zasięgu przestrzennego wyjazdów (turystyka w Polsce, po
Europie, po świecie). Cechami wyróżniającymi poszczególnych blogerów były: styl narracji i sposób
prezentowania relacji z podróży oraz specjalizacja na podstawie form turystyki uprawianych przez tę
osobę.

W odniesieniu do współpracy z blogerami podróżniczymi w marketingu terytorialnym, M. Ja-
kubowska (2018b, 2019a) podsumowuje, że taka forma współpracy jest rozpowszechniona wśród
jednostek realizujących te zadania dla miejscowości czy regionu. Nie ma ona jednak regularnego
charakteru i cechuje się pewną przypadkowością działań. Współpraca odbywa się głównie w ramach
wizyt studyjnych, jednak nie zawsze są monitorowane jej skutki. Ponadto opinie, co do roli blogera
w podejmowaniu decyzji dotyczących podróży oraz autentyczności liderów opinii mogą być rozbieżne
wśród osób obserwujących (Jakubowska 2019b).

Kolejne wnioski o korzystaniu z mediów społecznościowych w działaniach promocyjnych, co
dotyczyło też współpracy z influencerami, pokazują wyniki badania ankietowego z lokalnymi organi-
zacjami turystycznymi, które przeprowadziła K. Korbiel (2021). Z jednej strony, lokalne organizacje
turystyczne są tym zainteresowane i mają świadomość konieczności szerszego wykorzystania mediów
społecznościowych. Z drugiej strony utrudnieniem w działaniu mogą być dla nich niewystarczające
środki finansowe i wiedza. Podobne wnioski dotyczą wykorzystania technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych, w tym mediów społecznościowych, przez samorządy gminne w promocji i informacji
turystycznej (Pawłowska-Legwand 2020).

Relacje twórców internetowych prezentujące walory turystyczne promują region i tworzą jego po-
zytywny wizerunek (Sawczuk 2022). Ponadto media społecznościowe mogą być instrumentem pro-
mocji form turystyki. W odniesieniu do turystyki kulinarnej M. Tomaszewska-Bolałek (2015) charak-
teryzuje miłośników dobrej kuchni, którzy jako Homo Gourmand, foodies poszukują wiedzy i nowych
smaków. Z kolei jako blogerzy piszą oni o doświadczaniu kulinariów i podróżach gastronomicznych,
a w ramach turystyki kulinarnej tworzą relacje z lokali gastronomicznych odwiedzanych w podróżach
krajowych i zagranicznych. Siłę przekazu blogów i podstawę budowania wizerunku marki tworzą
w tym przypadku naturalność, ekspresja, oryginalność, niebanalne podejście do tematu, a także do-
starczane emocje.

Kolejnym przykładem jest turystyka literacka, analizowana przez A. Korpysz-Wiśniewską (2021).
Artykuły i teksty na blogach odnoszące się do utworów literackich związanych fabułą z danym mia-
stem mogą przyczyniać się do rozwoju turystyki literackiej i budowania wizerunku miejscowości.
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Natomiast J. Zielińska-Szczepkowska (2020) zwraca uwagę na potencjał rozwoju slow tourism i dwu-
kierunkowość jej promocji w Polsce zarówno przez Polską Organizację Turystyczną w kampaniach
promocyjnych i konkursach, jak i przez blogi podróżnicze i influencerów w mediach społecznościo-
wych.

Treści o tematyce podróżniczej na blogach – i patrząc szerzej: kanałach i kontach influencerów
w mediach społecznościowych – mogą oddziaływać na potrzeby turystyczne na etapie planowania
podróży (Morozova 2016; Lisowska, Wieszaczewska 2017). Są one traktowane jako forma doradz-
twa (Morozova 2016; Herbik 2024) i prezentacji sposobów podróżowania (Morozova 2016; Jedno-
ralska 2016; Jakubowska 2018a; Sawczuk 2022). Jednak blogerzy prezentujący walory turystyczne
nie w każdym przypadku są osobami zajmującymi się zawodowo i profesjonalnie turystyką. Ponadto
odnoszą oni korzyści z udostępniania treści, które tworzą (wynagrodzenie, monetyzacja zasięgów).
Dlatego w ramach podejmowanej współpracy komercyjnej lub własnej inicjatywy tematyka wpisów
bądź filmów jest dobierana celowo i nie odnosi się do wszystkich atrakcji turystycznych miejscowo-
ści czy regionu (Szpara i in. 2024). Ponownie będzie to dotyczyło też innych influencerów i mediów
społecznościowych.

Systematycznie rośnie zainteresowanie korzystaniem z internetu i mediów społecznościowych
w poszukiwaniu informacji turystycznej na różnych etapach podróży (Berbeka 2017; Niemczyk 2017;
Pawłowska-Legwand 2020; Hendel 2024). Biorąc pod uwagę rolę marketingu szeptanego w zaku-
pie usług turystycznych, wpływ na decyzje konsumenckie mają zarówno opinie innych użytkowni-
ków (np. komentarze, rekomendacje), jak i reklamy i polecenia przez celebrytę czy influencera (Her-
bik 2024).

W analizach wpływu treści z internetu na decyzje związane z podróżą zwraca się uwagę na cechy
pokoleniowe (Niemczyk i in. 2019; Mirek 2023; Alejziak, Wiśniewska 2024). Pokolenie Z jako cy-
frowi tubylcy (ang. digital natives) funkcjonują w świecie cyfrowym od najmłodszych lat życia i są
obyci z technologiami informacyjno-komunikacyjnymi. Dlatego inspiracji i informacji o miejscach
podróży poszukują oni przede wszystkim w internecie, a szczególne znaczenie mają dla nich treści
z mediów społecznościowych (Niemczyk i in. 2019). Jednocześnie mają oni świadomość komercyj-
nych współprac i treści sponsorowanych, co zmniejsza w ich ocenie wiarygodność i autentyczność
treści (Mirek 2023).

Wyniki badania B. Alejziak i M. Wiśniewskiej (2024) pozwoliły na zidentyfikowanie głównych
motywów uczestnictwa w obozie typu Influencer Camp u osób w wieku 11–16 lat z pokoleń Z i Alfa.
Wśród nich jest chęć osobistego poznania influencera, osób o podobnych zainteresowaniach i nowych
trendów w mediach społecznościowych. Podstawę zainteresowania bardzo młodego odbiorcy tworzą
m.in. właśnie autentyczność i wiarygodność twórcy internetowego, co może przekładać się na chęć
udziału w tym wyjeździe. W odpowiedzi na zmieniające się trendy rynkowe i potrzeby turystycz-
ne organizatorzy turystyki dzieci i młodzieży dodają do swojej oferty obozów i kolonii programy
uwzględniające spotkania z popularnymi twórcami internetowymi.

Osobnym wątkiem w literaturze naukowej są analizy stylu prowadzenia narracji na blogach po-
dróżniczych, a wnioski te będą dotyczyć też innych mediów społecznościowych. Blogi będą zapisem
grand tour XXI w. w wymiarze relacji, rozmowy, encyklopedii – swoistej silva rerum – i refleksji
(Szczepkowska 2013) oraz alternatywnym, mniej sformalizowanym dokumentowaniem rzeczywisto-
ści w duchu non-fiction, z wykorzystaniem potencjału technologii informacyjno-komunikacyjnych
i nowych mediów (Maj 2024). Korzystanie z treści udostępnionych na blogach można odnieść do po-
szukiwania autentyczności i poznania „strefy kulis” przez osoby podróżujące w nawiązaniu do teorii
D. MacCannella (Frukacz 2021). Autorzy kreują i stymulują społeczności internetowe oraz wyrażają
określone idee, koncepcje i światopoglądy z wykorzystaniem swoich kompetencji narracyjnych i cy-
frowych. Wpływają przez to na decyzje konsumenckie jako „nowy rodzaj przyjaznego autorytetu”
(Maj 2024).
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MATERIAŁ I METODY

Dotychczasowe badania potwierdzają, że treści z mediów społecznościowych są oceniane po-
zytywnie jako autentyczne, wiarygodne, inspirujące, a przez to użyteczne w kontekście planowania
podróży (Asan 2021; Gholamhosseinzadeh i in. 2021; Pop i in. 2021; Yılmazdoğan i in. 2021; Ong
i in. 2022; Saini i in. 2023; Zhu i in. 2023; Hernández-Méndez, Baute-Díaz 2024). Niemniej jednak
ilość treści dostępnych online (o zróżnicowanej jakości) może powodować przeciążenie informacyj-
ne (ang. information overload) i zmęczenie mediami społecznościowymi (ang. social media fatigue),
które z kolei wpływają negatywnie na doświadczenie turystyczne, w tym na poszukiwanie informacji
i podejmowanie decyzji, zmniejszając wiarygodność treści i zaufanie do osób je tworzących (Lu, Gur-
soy 2015; Furner i in. 2016; Tan, Kuo 2019; Sthapit i in. 2017; 2020; Lin, Hwang 2024). W niniejszym
artykule zwrócono uwagę przede wszystkim na ten drugi aspekt. Celem artykułu jest przedstawienie
powodów obniżenia wiarygodności i zaufania do treści, które tworzą influencerzy w opinii osób korzy-
stających z mediów społecznościowych podczas przygotowania się do podróży turystycznej. Artykuł
odpowiada na 3 pytania badawcze: (1) Jakie są powody obniżenia wiarygodności treści tworzonych
przez influencerów? oraz (2) Jakie są powody zmniejszenia zaufania do influencerów?, a także (3) Jak
są oceniane materiały powstałe w ramach płatnej współpracy w kontekście wiarygodności treści i za-
ufania do influencerów?

Badanie miało charakter eksploracyjny i składało się z dwóch głównych etapów. Zastosowano
w nim podejście jakościowe. Pierwszym etapem były wywiady indywidualne częściowo ustruktu-
ryzowane. Opracowano scenariusz wywiadu z listą tematów do omówienia i pytaniami otwartymi
podzielonymi na dwie części. Pierwsza z nich obejmowała korzystanie z mediów społecznościowych
przed podróżą (15 pytań), a druga odnosiła się do etapów bycia w podróży i po podróży (7 pytań)11.
W niniejszym artykule przedstawiono te wyniki z pierwszej części wywiadów, które odnosiły się do
korzystania z treści tworzonych przez influencerów na etapie poszukiwania informacji turystycznej
przed podróżą.

W wywiadach zastosowano wyłącznie pytania otwarte, aby umożliwić osobom badanym szcze-
gółowe omówienie ich doświadczeń i opinii w zakresie korzystania z mediów społecznościowych do
poszukania informacji przed podróżą. W pierwszej części wywiadu pytano o następujące kwestie: wy-
korzystywane media społecznościowe i motywy korzystania z nich, kategorie i zakres wyszukiwanej
informacji, rolę i wpływ tej informacji na podejmowanie decyzji, a także opinie o ilości i jakości infor-
macji. Szczególną uwagę poświęcono motywom i sposobom korzystania z treści, selekcji i weryfikacji
informacji, ich wiarygodności, użyteczności i atrakcyjności w odniesieniu do indywidualnych potrzeb
informacyjnych i turystycznych. Ponadto scenariusz wywiadu zawierał metryczkę z pytaniami doty-
czącymi charakterystyki demograficzno-społecznej osób badanych (wiek, płeć, wykształcenie i ak-
tualne zajęcie, miejsce zamieszkania) i ich dotychczasowych doświadczeń turystycznych (częstość,
termin, kierunki i sposób podróży – indywidualnie, w sposób zorganizowany, np. z biurem podróży).

Wywiady przeprowadzono od sierpnia do września 2023 r. Zastosowano dobór celowy12. Dobór
celowy umożliwił rekrutację do wywiadu osób, które udzieliły szczegółowych i wyczerpujących in-
formacji w odniesieniu do przyjętego celu i pytań badawczych. W wywiadzie wzięły udział osoby
w wieku od 18 do 60 lat (n = 38), które zadeklarowały min. jedną podróż w ciągu roku oraz doświad-

11 Szczególną uwagę poświęcono opiniom i ocenom treści z mediów społecznościowych w zestawieniu ze
stanem rzeczywistym w kontekście doświadczenia turystycznego, a także zmianom planów przygotowanych na
podstawie informacji z mediów społecznościowych i satysfakcji z podróży.
12 Dobór celowy / arbitralny jest dokonywany na podstawie własnej wiedzy o badanej populacji i celach zakła-

dających zbadanie małego podzbioru większej populacji, w której wiele jednostek tego podzbioru jest możli-
wych do rozpoznania w relatywnie łatwy sposób, jednak przygotowanie listy wszystkich członków może okazać
się niemożliwe (Babbie 2004).
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czenie w korzystaniu z mediów społecznościowych. Osoby te poinformowano wcześniej o tematyce
wywiadu i uzyskano ich zgodę na udział w nim. Osoby prowadzące wywiady miały pewną swobodę
w zadawaniu pytań przez zmienianie kolejności i łączenie ich. Każdy wywiad nagrano za pomocą dyk-
tafonu podczas spotkania trwającego około 30 minut. Wywiady przeprowadzono w języku polskim.
Przygotowano transkrypcje wywiadów.

W badaniu wzięło udział 27 kobiet i 11 mężczyzn (22 osoby w wieku od 18 do 30 r.ż., 16 osób
w wieku od 30 do 60 r.ż.), przede wszystkim z wykształceniem wyższym i średnim, mieszkających
w miastach średnich i dużych. Większość osób pracowała w wymiarze całego etatu (w tym osoby pro-
wadzące własną działalność gospodarczą) lub jego części łącząc pracę zarobkową ze studiowaniem.
Osoby te podróżowały głównie indywidualnie, najczęściej z osobami bliskimi, samodzielnie planu-
jąc swoje podróże w turystyce krajowej i zagranicznej, co obejmowało zarówno kierunki europejskie,
jak i pozaeuropejskie. Liczba podróży wynosiła od kilku (1–3) do kilkunastu (12–15) w ciągu ro-
ku kalendarzowego. Były to zarówno wyjazdy sobotnio-niedzielne, jak i urlopy, wakacje letnie oraz
ferie zimowe. Dominowały motywy wypoczynkowe, w tym wypoczynek aktywny (wędrówki gór-
skie, wspinaczka górska, jazda na rowerze, narciarstwo, żeglarstwo) i poznawcze (zwiedzanie miast,
muzeów, poznawanie innych kultur). Pojedyncze osoby wskazały łączenie pracy zawodowej z wyjaz-
dami wypoczynkowymi w ramach tzw. workation (tj. pracy zdalnej i wakacji) oraz podróże służbowe,
podczas których korzystały one z atrakcji turystycznych w odwiedzanym miejscu.

Deklarowane doświadczenie związane z aktywnością w mediach społecznościowych odnosiło się
do umiejętności osób badanych w zakresie korzystania z nich do realizacji różnych celów związa-
nych z planowaniem i odbywaniem podróży. Nie stosowano jednak skali oceny. W badaniu brały
udział osoby, które korzystały z mediów społecznościowych do poszukiwania informacji, wykonywa-
nia rezerwacji i zakupów, relacjonowania swoich doświadczeń turystycznych i dzielenia się opiniami.
Dotyczyło to też treści udostępnionych przez influencerów w takich mediach społecznościowych, jak
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube oraz na blogach.

W drugim etapie badania zastosowano analizę tematyczną do kodowania i analizy materiału zgro-
madzonego podczas wywiadów (Creswell 2014). Dane tekstowe zakodowano przy użyciu oprogra-
mowania MAXQDA 2024. Zastosowano kodowanie otwarte, selektywne oraz in vivo. Następnie prze-
analizowano kody i podzielono je na kluczowe tematy i podtematy, które odnosiły się do celu artykułu
i pytań badawczych. Analizę zebranego materiału przeprowadzono dwukrotnie. W artykule wykorzy-
stano cytaty z udzielonych wypowiedzi dla lepszego zobrazowania wyników.

WYNIKI

W trakcie analizy zidentyfikowano siedem głównych powodów, które na etapie przygotowania
się do podróży przyczyniają się do zmniejszenia wiarygodności i zaufania do treści tworzonych przez
influencerów w mediach społecznościowych w ocenie osób badanych. Są nimi: (1) ostentacyjna rekla-
ma, (2) styl / sposób narracji, (3) „filtrowanie” informacji, (4) porównanie z własną wiedzą, (5) brak
oczekiwanych informacji, (6) negatywne doświadczenia, (7) brak alternatywy13. Na ryc. 1. przedsta-

13 Należy w tym miejscu zwrócić uwagę na dwie kwestie. Pierwszą z nich jest charakter jakościowy bada-
nia i analizy. Nie w każdym przypadku było możliwe przedstawienie wypowiedzi w formie ilościowej, dlatego
przyjęto zapis dążący do generalizowania wniosków (Babbie 2004; Creswell 2014). Wynikało to również ze
stosunkowo niewielkiej próby (n = 38), z powodu przyjęcia podejścia jakościowego. Po powtórzeniu analizy
tematycznej określono przybliżoną liczbę odpowiedzi i podano ją w nawiasach w tekście, a także przedstawio-
no schematycznie na ryc. 1. Omówienie wyników uzupełniono odniesieniem do kodów poszczególnych osób
biorących udział w wywiadach, które zwróciły uwagę na daną kwestię, co pokazuje liczbę rozmówców i roz-
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wiono je w sposób schematyczny. Powody te powinny być jednak rozpatrywane przez pryzmat subiek-
tywności, ponieważ różne potrzeby turystyczne przekładają się na różne potrzeby informacyjne oraz
oczekiwania wobec formy i treści informacji, która będzie dla danej osoby interesująca i użyteczna.
Poszczególne powody mogły się łączyć i wzajemnie na siebie oddziaływać, pogłębiając tym samym
negatywne nastawienie do treści z mediów społecznościowych.

Brak oczekiwanych
informacji (21%)

Porównanie
z własną wiedzą (23%)

Brak
alternatywy (18%)

Ostentacyjna
reklama (73%)

Sposób / styl
narracji (48%)

Negatywne
doświadczenia (19%)

„Filtrowanie”
informacji (46%)

Ryc. 1. Powody obniżenia wiarygodności i zaufania do treści, które tworzą influencerzy
Źródło: opracowanie własne.

Fig. 1. The reasons for the decrease in credibility and trust associated with content created by influencers
Source: own elaboration.

Co ważne, były widoczne pewne różnice między grupami wiekowymi. Dotyczyły one stosunku
do treści będących efektem płatnej współpracy i preferowania określonej kategorii treści. Młodsze
osoby (pokolenie Z i tzw. Millenialsi) częściej zwracały uwagę na brak odpowiedniego oznaczenia
treści będących efektem współpracy komercyjnej, np. #reklama lub #płatnawspółpraca. Powodowało
to ich irytację i niezadowolenie oraz podważanie wiarygodności zarówno osób, jak i treści. Natomiast
najstarsze osoby wybierały treści w formie tekstu oceniając je jako bardziej wiarygodne, rzadziej

mówczyń wypowiadających się na dany temat. Drugą kwestią jest subiektywizm opinii i ocen osób, które brały
udział w wywiadach, co jest cechą zastosowanej metody wywiadu indywidualnego.
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korzystały z formatów wideo, a Instagram lub TikTok jako źródło informacji turystycznej wskazały
pojedyncze osoby.

Ostentacyjna reklama

Jako ostentacyjną reklamę oceniano treści (tekst, fotografię lub film) utworzone zarówno z własnej
inicjatywy influencerów, jak i w ramach płatnej współpracy (blisko ¾ osób biorących udział w wy-
wiadach). Dotyczyło to obiektów noclegowych, lokali gastronomicznych, sprzętu turystyczno-spor-
towego, karnetów narciarskich, biur podróży lub kierunków podróży w ramach współpracy z organi-
zacjami turystycznymi. Negatywne opinie były skutkiem określonych cech materiałów reklamowych,
co jednak podlegało subiektywnej ocenie14. Wspomniane cechy odnosiły się do przygotowania ma-
teriałów reklamowych w sposób nieumiejętny i nieodpowiedni w ocenie osób badanych. Można je
podzielić na dwa podtematy:
1. Nadmierne eksponowanie cech produktu, a przez to zbyt długie i nużące opisy, fotorelacje lub fil-

my, bez podsumowań czy wypunktowań najważniejszych informacji lub znaczników czasowych,
zbyt duża liczba fotografii powodująca konieczność przewijania strony internetowej – „scrollowa-
nia tej reklamy w nieskończoność”, jak powiedziała jedna z rozmówczyń (R13), nagromadzenie
określonych kadrów fotografii i filmów, np. logotyp, detale wyposażenia.

2. Brak polotu w przygotowaniu wpisów lub filmów, co jeden z rozmówców określił wprost „cham-
ską reklamą” (R29). Oznaczał on brak swego rodzaju „lekkości” i kreatywności w przygotowaniu
materiałów reklamowych, przez co były one opisywane jako dosłowne, przesadne, banalne, powta-
rzalne, nudne i niewyróżniające. Jeśli w sposobie prezentacji brakowało kreatywności, jakiegoś
„elementu zaskoczenia”, była ona traktowania jak „zreferowanie” (R8), opisanie lub sfilmowanie
cech przedmiotu reklamy. Jak ujęła to jedna z rozmówczyń (R25), „może nie musi to być reklama
jak na Super Bowl, ale coś wyjątkowego powinno tę uwagę przykuwać (…) To nie może być taka
reklama wprost. Kadry, słowa, dowcip jakiś może (…)”. Brak polotu odnosił się też do kolejnego
powodu, tj. sposobu / stylu narracji.
Powodowało to traktowanie treści właśnie jako ostentacyjnej reklamy, a nie użytecznych, intere-

sujących czy inspirujących informacji. W konsekwencji oceniano je jako nieobiektywne, nierzetelne
i nieszczere. Jeszcze inna osoba podsumowała, że sponsorowane treści u influencerów podróżniczych
są jak „reklamy parówek w polskich komediach romantycznych, z najazdem kamery na logo pro-
ducenta i sztucznym dialogiem w jakiejś przypadkowej scenie” (R2). Tym, co dodatkowo pogłębia-
ło negatywne opinie mógł być entuzjazm w opisie produktu, przez niektóre osoby postrzegany jako
przesadzony lub nadmierny (R4, R9, R11, R26, R33, R38), a przez to traktowany jako nieobiektywna
ocena. Łączy się to też z kolejnym powodem, którym jest sposób / styl narracji.

Ponadto brak odpowiedniego oznaczenia treści będących efektem współpracy komercyjnej, np.
#reklama lub #płatnawspółpraca powodował irytację i niezadowolenie oraz podważanie wiarygodno-
ści zarówno osób, jak i treści. Podane przykłady dotyczyły korzystania z usług noclegowych (R8, R15,
R21, R9) i turystycznej marki odzieżowej (R33). Kolejnym przykładem odnośnie do wiarygodności
współpracy komercyjnej było przekonanie o lepszym traktowaniu influencerów niż „zwykłych ludzi”,
jak określił to jeden z rozmówców (R33), np. w hotelu.

W odniesieniu do ostentacyjnej reklamy osobną kwestią było powielanie treści przez kilka osób
zaangażowanych do współpracy z ramach jednej kampanii promocyjnej (R3, R7, R8, R16, R21, R22,

14 Jak pokazują wyniki analizy tematycznej, granice między tym, co było oceniane jako nadmierne okazały
się płynne. Dla jednej osoby zbyt długi okazywał się film trwający 10 minut (R5), dla innej 30 minut (R27).
Podobnie w przypadku fotorelacji, oczekiwania, co do liczby, formy i treści zdjęć różniły się. Wspólnym mia-
nownikiem było niezadowolenie z dostępnej informacji i ocenianie jej jako mniej wiarygodnej oraz godnej
zaufania.
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R37). W przypadku, gdy marka, region lub przedsiębiorstwo angażowały do współpracy reklamo-
wej kilku influencerów, podobne treści pojawiały się na więcej niż jednym koncie / kanale w mediach
społecznościowych. Osoby obserwujące tych samych influencerów czytając lub oglądając relację z ja-
kiegoś miejsca oceniały to negatywnie. Dodatkowo na negatywne opinie wpływał fakt, że w niektó-
rych przypadkach były udostępniane te same lub w niewielkim stopniu zmienione treści (dotyczyło
to wpisów na Instagramie), przygotowane na podstawie informacji prasowych udostępnionych przez
organizatora wyjazdu studyjnego.

Sposób / styl narracji

Kolejnym powodem obniżenia wiarygodności i zaufania do treści, które tworzą influencerzy był
sposób / styl narracji (został wymieniony przez blisko połowę osób biorących udział w wywiadach).
Był on związany z indywidualnymi oczekiwaniami wobec formy i treści informacji. Po pierwsze, nie-
przekonujące w ocenie osób badanych było relacjonowanie podróży, które można określić jako „zbyt
entuzjastyczne” (R4, R9, R11, R26, R33, R38), „bo przecież nie ma samych plusów, nie ma co w to
wierzyć”, jak powiedział jeden z rozmówców (R11). Łączyło się to z nadmiernym eksponowaniem
cech produktu omówionym powyżej.

Po drugie, ponownie pojawił się argument o nieumiejętnym i nieodpowiednim przygotowaniu tre-
ści reklamy, przy czym oddziaływała na to niewystarczająca ilość szczegółów w treściach (tekstach,
fotografiach, filmach). Sposób / styl narracji mógł przez to powodować wrażenie niezgodności treści
z rzeczywistością. Ta nieumiejętność przygotowania „zajmującej opowieści”, jak powiedziała jedna
z rozmówczyń (R17), powodowała przekonanie o niedokładnej znajomości miejsca przez influence-
rów i brakach w ich wiedzy, a przez to przekazywaniu niewiarygodnych treści. Wpływało na to też
powielanie treści z innych źródeł i parafrazowanie informacji: z internetowej encyklopedii Wikipe-
dia, informacji prasowych, innych blogów czy ogólnopolskich portali informacyjnych. Łączyło się
z tym celowe kadrowanie zdjęć i filmów w taki sposób, żeby pokazać określone ujęcia, np. bez tłu-
mu, kolejek, zniszczonych elementów infrastruktury. Nawiązuje to z kolejnego powodu, a mianowicie
„filtrowania” informacji.

Zmniejszona wiarygodność i zaufanie do treści z mediów społecznościowych powodowała ko-
nieczność dalszej weryfikacji informacji. To z kolei przekładało się na poświęcenie dodatkowego
czasu na poszukiwanie informacji przed podróżą. Skutkiem były niekiedy irytacja i zmęczenie czy
przeciążenie informacją.

„Filtrowanie” informacji

Jako „filtrowanie” informacji w analizie tematycznej określono sposób selekcjonowania, przy-
gotowania i przetwarzania treści udostępnionych w mediach społecznościowych przez influencerów.
Mimo że doceniano wartość estetyczną w tym przypadku, to w ocenie części osób badanych „filtro-
wanie” informacji nie oddawało stanu rzeczywistego (ponownie blisko połowa osób biorących udział
w wywiadach), przez co zmniejszało wiarygodność treści i zaufanie do twórcy internetowego. Poda-
wanymi przykładami było stosowanie filtrów i efektów graficznych oraz presetów do obróbki fotogra-
fii i filmów, obróbki graficznej na etapie postprodukcji, np. usuwanie jakichś elementów z fotografii
czy odpowiedniego kadrowania. Jak powiedział jeden z rozmówców (R15), „przecież to jest skandal,
że ktoś pokazuje taką atrakcję, jak Fontanna di Trevi czy Wieża Eiffla bez ludzi zupełnie! To jest
nierealne i niemoralne, takie kłamanie. To jest zakrzywianie rzeczywistości, chyba że ktoś robił o 4
rano zdjęcie, ale wiem, że nie. Z opisu wynika”.

Innym przykładem było korzystanie z banków zdjęć do ilustrowania własnych podróży, co rów-
nież ujmowało prawdziwości i wiarygodności relacji influencerów. Jak powiedział jeden z rozmów-
ców (R29), „nie chodzi mi to, że oni tam nie byli – chociaż może faktycznie nie byli akurat tam, ale
nieswoje zdjęcia w takiej relacji, to jest jakieś skrajne niechlujstwo”.
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Porównanie z własną wiedzą

Postrzeganie siebie jako osoby lepiej znającej dany temat lub kierunek podróży, a swojego do-
świadczenia w podróżowaniu jako większego i lepszego niż u innych osób było kolejnym powodem
(ok. ¼ osób biorących udział w wywiadach). Dotychczasowe doświadczenie i wcześniejsza wiedza
kształtowały własny „styl podróżowania”, który łączył się z określonymi motywami turystycznymi,
kierunkami podróży i sposobami spędzania czasu wolnego. Sprzyjało to poszukiwaniu informacji
w różnych źródłach zarówno cyfrowych, jak i analogowych oraz ułatwiało weryfikację informacji.

Ta grupa osób badanych wskazywała konkretne nieścisłości lub wręcz błędy w treściach udostęp-
nionych przez influencerów, co obniżało w ich ocenie wiarygodność treści i zaufanie do twórców
internetowych15. Przykłady dotyczyły m.in.: przebiegu szlaków turystycznych, dostępności ekspona-
tów na wystawie muzealnej, dni bezpłatnego zwiedzania muzeów czy zabytków, bieżących zniżek
cenowych, możliwości wypożyczenia sprzętu rekreacyjnego czy korzystania z usług noclegowych
w danym miejscu podróżując z psem.

Ponadto znajomość różnych „trików turystycznych” przekładała się na traktowanie informacji po-
dawanych przez influencerów „z przymrużeniem oka jako taki punkt wyjścia może, bo ja sobie po-
radzę bez nich”, jak powiedziała jedna z rozmówczyń (R13). Przykłady dotyczyły przede wszystkim
kwestii finansowych: wyszukiwania relatywnie tańszych usług noclegowych, biletów lotniczych i in-
nych promocji cenowych. Nie dotyczyło to bezpośrednio wiarygodności treści i zaufania do influen-
cerów, ponieważ nie polegano wyłącznie na ich wiedzy w tym zakresie i nie traktowano ich kont oraz
kanałów cyfrowych jako źródeł informacji pierwszego wyboru.

Brak oczekiwanych informacji

Negatywną ocenę treści w mediach społecznościowych powodował też brak oczekiwanych in-
formacji lub trudności ze znalezieniem ich (ok. 1/5 osób biorących udział w wywiadach). Osoby te
oczekiwały, że prezentacja miejscowości czy atrakcji turystycznej we wpisie lub filmie będzie kom-
pleksowa i kompletna, według ich indywidualnych kryteriów, a przez to wiarygodna. Jak podkreśliła
jedna z rozmówczyń (R5), powinien to być „podręczny zestaw informacji, wszystko w jednym miej-
scu, jak taki drukowany przewodnik, to była pewna informacja”. Przykładami były określone kate-
gorie informacji, jak: możliwości dotarcia do danego miejsca z wykorzystaniem środków transportu
zbiorowego, godziny otwarcia muzeum, dostępne atrakcje turystyczne dla dzieci czy opis jakiegoś
konkretnego elementu usługi turystycznej, np. śniadania hotelowego lub wyposażenia pokoju.

Podobnie jak w przypadku sposobu / stylu narracji, brak szczegółowych informacji powodował
konieczność poświęcenia więcej czasu na poszukiwanie informacji przed podróżą, a przez to niekiedy
irytację i zmęczenie czy przeciążenie informacją.

Negatywne doświadczenia

Niechęć do korzystania z treści tworzonych przez twórców internetowych powodowały wcześniej-
sze negatywne doświadczenia w tym zakresie (ponownie ok. 1/5 osób biorących udział w wywiadach).
Zaufanie influencerom mogło spowodować niespełnienie oczekiwań i rozczarowanie podczas podró-
ży. „Wyobrażenia nie pokryły mi się z rzeczywistością”, jak wskazała jedna z rozmówczyń (R31).
Przyczynami niezadowolenia były np.: jakość usług noclegowych i atrakcji turystycznych (zbyt niska
jakość, kolejki, nieuprzejmi pracownicy, różnice w wyglądzie i wyposażeniu obiektów noclegowych),
zwiedzania zabytków i muzeów (zatłoczenie, niedostępność sal lub eksponatów), obejrzanych krajo-
brazów (zatłoczenie, utrudniony dostęp do punktów widokowych) czy doświadczonego zachowania

15 Wskazane przez te osoby badane nieścisłości i błędy mogły jednak wynikać ze zmian, które zaszły w danej
przestrzeni turystycznej. Pytania w scenariuszu wywiadu nie uwzględniały tej kwestii.
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innych ludzi (nieżyczliwość, opryskliwość). W takiej sytuacji podjęcie decyzji na podstawie infor-
macji z mediów społecznościowych wpływało negatywnie na doświadczenie turystyczne, a także na
zaufanie do influencerów i postrzeganie ich treści jako niewiarygodnych.

Dodatkowo negatywne doświadczenia powodowały wrażenie, również u osób mówiących o braku
alternatywy, co było ostatnim powodem, które można opisać jako „samospełniającą się przepowied-
nię”. Zakładano, że informacje z mediów społecznościowych będą nieużyteczne, i tak je oceniano,
jednocześnie korzystając z nich. Samo doświadczenie turystyczne oceniano jako niesatysfakcjonujące,
a przyczyną było skorzystanie z relacji z danego miejsca na blogu lub we vlogu podczas podejmowania
decyzji.

Brak alternatywy

Ostatnim powodem było poniekąd wymuszone korzystanie z treści udostępnionych przez influen-
cerów, z powodu niemożliwości znalezienia potrzebnych informacji w innych źródłach online i offline
(ok. 1/5 osób biorących udział w wywiadach). Wiarygodność treści tworzonych przez influencerów
była negowana, a osoby te traktowano jako niewzbudzające zaufania. Niechęć ta wynikała również
z postrzegania tego rodzaju treści jako nieużytecznych na podstawie wcześniejszych negatywnych
doświadczeń. Mowa była m.in. o „ścianach tekstu nie do przeczytania przez kogokolwiek” (R8),
„długich filmach, na które szkoda czasu, bo i tak nic nie dają” (R13), „wszędzie takich samych zdję-
ciach” (R27). Mimo to korzystano z nich z powodu braku – jak twierdzono – alternatywy.

PODSUMOWANIE

Wnioski i dyskusja

Media społecznościowe są obecnie popularnym źródłem informacji turystycznej i inspiracji w od-
niesieniu do podróży. W przestrzeni online działają influencerzy, a efektem ich aktywności są okre-
ślone treści, przede wszystkim teksty, fotografie i filmy, które mają wpływ na decyzje innych osób
o uczestnictwie w turystyce. Dotychczasowe wyniki badań potwierdzają rosnące zainteresowanie kon-
sumentów w Polsce korzystaniem z internetu, w tym z mediów społecznościowych, w poszukiwaniu
informacji i podejmowanie przez nich decyzji związanych z podróżą na tej podstawie (Berbeka 2017;
Niemczyk 2017; Pawłowska-Legwand 2020; Niemczyk i in. 2023; Hendel 2024; Herbik 2024). Bio-
rąc jednak pod uwagę stale zwiększającą się liczbę informacji dostępnych online (o zróżnicowanej
jakości), niniejsze badanie pokazuje kolejną perspektywę w odniesieniu do postaw konsumentów.

Wśród zidentyfikowanych powodów największe znaczenie miała komercyjna współpraca influen-
cerów. Wpisuje się to w aktualne analizy relacji między twórcami internetowymi a konsumentami
(AlRabiah i in. 2022; Ki i in. 2022; Choi i in. 2023; Agnihotri i in. 2024). W odniesieniu do treści,
które influencerzy tworzą w ramach płatnej współpracy, ich intencje mogą być oceniane przez osoby
obserwujące jako nieszczere. To z kolei powoduje rezygnację z zamiaru zakupu, a nawet sceptyczne
(Ki i in. 2022) czy negatywne nastawienie do polecanego produktu (Choi i in. 2023). Ponadto treści
tworzone przez influencera mogą stać się dla konsumenta nadmierną i irytującą reklamą.

Oczywiście nie w każdym przypadku komercyjna współpraca influencera będzie przyczyną obni-
żenia wiarygodności i zaufania do informacji dostępnych w mediach społecznościowych (m.in. Ong
i in. 2022). Znaczenie ma sam sposób narracji, którego częścią jest jakość argumentacji i przygotowa-
nia treści. Sposób narracji oddziałuje na nastawienie osób obserwujących do kampanii promocyjnej,
a następnie na postrzeganie wizerunku miejsca i zamiar podróży.

Wiarygodność źródła informacji jest czynnikiem istotnie wpływającym na korzystanie z niej (Ker-
stetter, Cho 2004; Draper 2016; Kullada, Kurniadjie 2022). Natomiast wiarygodność i zaufanie do
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influencera buduje postrzeganie go jako specjalisty w danym temacie dzielącego się szczegółowymi
informacjami i wiedzą ekspercką (Asan 2021; Yılmazdoğan i in. 2021; Ki i in. 2022; Hernández-Mén-
dez, Baute-Díaz 2024). Jednak nie w każdym przypadku treści te spełnią oczekiwania i zaspokoją
potrzeby informacyjne, co było widoczne w wynikach niniejszego badania i jest związane z indy-
widualnymi potrzebami turystycznymi. Ponadto, jeśli własna wiedza jest szczegółowa i pogłębiona,
ułatwia to weryfikowanie informacji dostępnej online. W przypadku nieścisłości lub błędów wiary-
godność treści tworzonych przez influencerów jest oceniana negatywnie.

Osoby mające większą wiedzę, pochodzącą z dotychczasowych doświadczeń turystycznych czy
znajomości tematu, mogą być mniej skłonne do korzystania z internetu i ufania dostępnym w nim tre-
ściom (Kerstetter, Cho 2004). Ponadto w przypadku osób, które nie odwiedziły danego miejsca, me-
dia społecznościowe mogą być mniej wiarygodne i godne zaufania w porównaniu z opiniami bliskich
osób, które tam były, a także z informacjami z oficjalnych portali internetowych czy biur informacji
turystycznej, np. organizacji turystycznych (Draper 2016).

Wyniki przeprowadzonego badania pokazują, że poszukiwanie informacji w mediach społecz-
nościowych może nie dać oczekiwanych rezultatów. Skutkami są niezadowolenie oraz zniechęcenie,
zirytowanie czy zmęczenie, które z kolei mogą powodować negatywny stosunek do wiarygodności
treści tworzonych przez influencerów oraz zaufania do nich. Mimo dostępności dużej ilości różno-
rodnych treści nie zawsze są one oceniane jako użyteczne. W odniesieniu do informacji cyfrowej
P. Kullada i C.R.M. Kurniadjie (2022) wskazują takie jej oczekiwane cechy, jak: trafność, odpowied-
nia ilość i kompletność. Aktualnie w literaturze naukowej są analizowane – w kontekście negatywnego
wpływu na decyzje konsumenckie – skutki zjawisk czy stanów takich, jak: przeciążenie informacyjne,
„zmęczenie influencerami”, a także szersze ujęcie, którym jest „zmęczenie mediami społecznościo-
wymi” (Sthapit i in. 2017; 2020; AlRabiah i in. 2022; Agnihotri i in. 2024). Tym, co je łączy jest
dostępność dużej ilości różnorodnych treści lub wręcz nadmiar treści. Okazują się one trudne lub
wręcz niemożliwe do przetworzenia przez konsumenta lub są w jego ocenie powtarzalne i banalne
(AlRabiah i in. 2022).

Informacje z tych źródeł online, którymi są media społecznościowe, mogą pozytywnie wpływać
na decyzje turystyczne na etapie planowania podróży, co potwierdzają dotyczasowe wyniki badań
w krajowej literaturze naukowej, ponieważ są one oceniane jako wiarygodne i autentyczne (Morozova
2016; Lisowska, Wieszaczewska 2017; Jakubowska 2018a; Pawłowska-Legwand 2020; Herbik 2024).
A. Maj (2024) pisze o twórcach internetowych jako o „nowym rodzaju przyjaznego autorytetu”, który
wpływa na decyzje konsumenckie. Jednak określone działania samych influencerów przyczyniają się
do zmniejszenia tego autorytetu, co pokazuje niniejsze badanie w odniesieniu do wiarygodności treści
i zaufania do nich. Wśród zidentyfikowanych powodów największe znaczenie miały: „ostentacyjna
reklama”, „sposób / styl narracji” i „filtrowanie informacji”.

Kwestia otrzymywania wynagrodzenia przez influencerów w ramach komercyjnej współpracy
może negatywnie wpływać na nastawienie konsumentów do prezentowanych im treści. W odniesieniu
do polskich konsumentów z pokolenia Z pokazują to badania Mirek (2023). Młodsi konsumenci mają
większe obycie w świecie cyfrowym i świadomość komercyjnych współprac i treści sponsorowanych,
co zmniejsza w ich ocenie wiarygodność i autentyczność treści. Z kolei K. Szpara i in. (2024) zwracają
uwagę na inny aspekt treści tworzonych przez twórców internetowych w ramach płatnej współpracy.
Mianowicie prezentowane treści są wtedy dobierane celowo i nie odnoszą się do wszystkich atrakcji
turystycznych miejscowości czy regionu, co może dawać odbiorcom niepełny obraz.

Ograniczenia i przyszłe badania

Przeprowadzone badanie ma pewne ograniczenia, a uzyskane wnioski wskazują obszary do dal-
szej eksploracji w kolejnych badaniach. Przede wszystkim wywiady przeprowadzono z osobami ma-
jącymi doświadczenie w korzystaniu z mediów społecznościowych. Badanie nie uwzględnia postaw
osób, które nie korzystają z tego rodzaju źródeł i narzędzi podczas przygotowań do podróży. Jakie
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powody mają znaczenie w ich przypadku? Czy niekorzystanie z mediów społecznościowych jest spo-
wodowane brakiem zaufania do nich jako źródła informacji? Czy i w jaki sposób dotychczasowe
przyzwyczajenia w korzystaniu ze źródeł informacji wpływają na niekorzystnie z mediów społeczno-
ściowych? Czy i w jaki sposób kompetencje cyfrowe mają wpływ na wybierane źródła informacji?
Odpowiedzi na te pytania może dać kolejny etap badań.

Drugie ograniczenie, a jednocześnie interesująca kwestia do dalszych badań, dotyczy różnic w po-
stawach wobec aktywności influencerów między poszczególnymi grupami wiekowymi i pokoleniami
w kontekście uczestnictwa w turystyce. W niniejszym badaniu próba była relatywnie nieliczna, z po-
wodu przyjęcia podejścia jakościowego. Badanie ilościowe z wykorzystaniem kwestionariusza ankie-
ty z uwzględnieniem innych zmiennych, np. poziomu i zakresu kompetencji cyfrowych lub modelu
akceptacji technologii (ang. Technology Acceptance Model) F.D. Davisa i in. (1989) może dostarczyć
pogłębionej wiedzy w tym zakresie.
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