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DLACZEGO PRZESTAJEMY WIERZYC INFLUENCEROM?
WIARYGODNOSC I ZAUFANIE DO TRESCI
Z MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W KORZYSTANIU Z INFORMACJI PRZED PODROZA TURYSTYCZNA

Why do we stop trusting influencers?
The credibility and trustworthiness of social media content
as a source of information before a tourist travel

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-
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on-one interviews were conducted from August to September 2023 with participants aged 18 to 60 (n=238).
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 spotecznoSciowe sg obecnie jednym ze Zrédet informacji wykorzystywanych do planowania
podrézy turystycznych. Dzialajg w nich twércy internetowi — influencerzy, ktérzy dzielg si¢ swoimi
opiniami, wiedzg i do§wiadczeniami — réwniez turystycznymi — udostepniajac tresci w réznej formie.
Teksty, fotografie i filmy na kontach i kanatach influencerow w mediach spotecznoSciowych oraz na
stronach internetowych / blogach sa wykorzystywane przez inne osoby podczas przygotowania si¢ do
podrézy. Informacje dostepne w tych Zrédtach online moga wplywaé na decyzje zwigzane z uczest-
nictwem w turystyce.

Modele zachowar turystycznych uwzgledniajg i podkreslaja role poszukiwania informacji w po-
dejmowaniu decyzji (Kowalczyk 2000; Kotler i in. 2006; Mika 2014; Niemczyk 2017). Biorac pod
uwage ilos¢, jako$¢ i réznorodnos¢ tresci o tematyce turystycznej, ktore sa dostepne w mediach spo-
fecznoSciowych, interesujagcym obszarem badan jest wiarygodno$¢ i zaufanie do nich w kontekscie
doSwiadczenia turystycznego. Z jednej strony, w dotychczasowych wynikach badafi podkresla si¢
znaczenie wiarygodnosci i zaufania zar6wno do tresci, jak i oséb, ktore je tworza i udostepniajg jako
tych czynnikéw, ktére maja istotny wplyw na zachowania turystyczne (Draper 2016; Asan 2021; Gho-
lamhosseinzadeh i in. 2021; Pop i in. 2021; Yi1lmazdogan i in. 2021; Kullada, Kurniadjie 2022; Ong
i in. 2022; Saini i in. 2023; Zhu i in. 2023; Herndndez-Méndez, Baute-Diaz 2024). Z drugiej strony
takie zjawisko, jak przecigzenie informacyjne (ang. information overload), ktére jest powodowane
przez duzg ilo$¢ tresci dostepnych online o zréznicowanej jakosci, moze utrudnia¢ lub uniemozliwia¢
podjecie decyzji (Sthapit i in. 2017, 2020; Tan, Kuo 2019; Lin, Hwang 2024).

Na ocen¢ wiarygodnoSci oraz zaufania do Zrédta informacji w ré6znych mediach cyfrowych i analo-
gowych wplywaja okreslone czynniki, ktére wynikajg zaréwno z cech informacji, jak i z do§wiadczen
turystycznych oséb z niej korzystajgcych (Kerstetter, Cho 2004; Draper 2016; Kullada, Kurniadjie
2022). W odniesieniu do informacji cyfrowej P. Kullada i C.R.M. Kurniadjie (2022) wskazuja ta-
kie jej cechy, jak: trafnos$¢, odpowiednia ilo$¢ i kompletno$¢. Idac dalej i biorac pod uwage ciagle
zwigkszajacy si¢ ilos¢ informacji dostepnej online, szczegdlnie interesujace wydaje si¢ rozpoznanie
okolicznosci, kiedy treSci w mediach spofecznoSciowych moga traci¢ na wartoSci wtasnie w odniesie-
niu do wiarygodnosci i zaufania do osdb, ktére je tworza i udostepniajg. Niniejszy artykut wypetnia
luke w krajowej literaturze naukowej w tym zakresie.

Dlatego celem artykutu jest przedstawienie powodéw obnizenia wiarygodnosci i zaufania do tre-
Sci, ktére tworzg influencerzy w opinii 0oséb korzystajacych z mediéw spotecznosciowych podczas
przygotowania si¢ do podrozy turystycznej. Artykut odpowiada na 3 pytania badawcze: (1) Jakie sg
powody obnizenia wiarygodnosci tresci tworzonych przez influencerow? oraz (2) Jakie sa powody
zmniejszenia zaufania do influencerow?, a takze (3) Jak sa oceniane materialy powstate w ramach
platnej wspoétpracy w kontekscie wiarygodnoSci tredci i zaufania do influencerow?

TELO TEORETYCZNE

Definiowanie influencera i influencer marketingu

Rozwdj technologii Web 2.0 na poczatku XXI w. znaczaco przyczynit sie¢ do powstania mediow
definiowanych jako spofecznosciowe (Kaznowski 2008). Poczatkowo dziataty one w formie stron in-
ternetowych, a naste¢pnie aplikacji mobilnych. Zmiana ta spowodowata, ze uzytkownicy dotychczas
gléwnie odbierajacy treSci dostepne w internecie zyskali mozliwo$¢ bezposredniego dodawania ich
online (ang. user generated content).

Wsréd uzytkownikéw mediéw spotecznoSciowych sg osoby szczegdlnie rozpoznawalne, popular-
ne i wplywowe, ktére poprzez swoja aktywnos$¢ w sieci internetowej oddziatuja na postawy i zachowa-
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nia innych oséb, a zatem wywieraja na nie wplyw (ang. influnece), poniewaz wzbudzaja ich zaufanie,
sympati¢ czy podziw. Jako influencera / influencerke definiuje si¢ osobe, ktéra przez publikowane tre-
$ci ma wplyw na spoteczno$¢ zgromadzong na swoich profilach w mediach spolecznosciowych (ang.
social media) lub na cyfrowych platformach dystrybuciji tresci !, niezaleznie od wielkoSci tej spotecz-
noSci. Natomiast influencer marketing jest forma marketingu internetowego polegajaca na komuniko-
waniu si¢ influencera / influencerki z odbiorcami za posrednictwem kanatéw cyfrowych. Influencer
marketing zakltada, ze ta osoba przekazuje okres§lone komunikaty marketingowe, m.in. o marce czy
produkcie i stara si¢ wptywaé na opini¢ konsumentéw 2.

Biorgc pod uwagg dane o liczbie os6b obserwujacych dane konto / kanat, wyréznia si¢ typy influ-
enceréw3. Zgodnie z aktualnymi prognozami marketingowymi nano- i mikroinflunecerzy beda od-
dziatywac coraz istotniej na postawy os6b obserwujacych?, réwniez na ich zachowania konsumenc-
kieS. Wpisuje si¢ to w marketing rekomendacji i marketing szeptany (WOMM, ang. word of mouth
marketing), poniewaz ich tresci sg postrzegane jako autentyczne i sprzyjajace dotarciu z informacja
do waskich grup odbiorcéw.

Relacje miedzy influencerami a odbiorcami ich tresci — wiarygodnos¢ i zaufanie do informacji

Korzystajac z definicji stownikowych, wedlug Wielkiego stownika jezyka polskiego ,,wiarygod-
no$¢” jest cechg kogo$ lub czego$ niebudzacego watpliwosci i takiego, ktéremu mozna zaufaé”’, a we-
dtug definicji ze Stownika jezyka polskiego ,,wiarygodny” oznacza zastugujacego na zaufanie8. Do-
tychczasowe badania potwierdzaja pozytywny wplyw tresci tworzonych przez influenceréw na podej-
mowanie decyzji zwigzanych z podrézami. Kluczowe znaczenie majg wiarygodnos$¢ i autentycznos¢é
tredci, a takze zaufanie i interaktywnoS¢ relacji miedzy osobg tworzaca tresci i osobg korzystajaca

z nich. Relacje te sg okreSlane jako parasocjalne / paraspoteczne (ang. parasocial interactions) (Asan

L'W zaleznosci od tego influencerami bedg: 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
(dostep: 27.09.2024).

2 https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2021/10/INFLUENCER-MARKETING _poradnik-TAB-Polska-2
021.pdf (dostgp: 27.09.2024).

3 Poszczeg6lne przedzialy liczbowe dotyczace liczby osGb obserwujacych konto / kanat influencera réznia si¢
w dostepnych Zrédtach. Uogélniajac, mikroinfluencer gromadzi ich mniej niz 15 tys.; regularny influencer od
15 tys. do 50 tys.; wschodzacy influencer od 50 tys. do 100 tys.; Sredni influencer od 100 tys. do 500 tys.; makro-
influencer od 500 tys. do 1 mln; mega-influencer ponad 1 mln. Ponadto s3 wymieniani nanoinfluencerzy z liczba
mniej niz 1 tys. os6b obserwujacych lub od 1 tys. do 5 tys. — https://influencermarketinghub.com/ebooks/influen
cer_marketing_benchmark _report_2021.pdf (dostep: 27.09.2024); https://influencermarketinghub.com/ebooks/
(dostep: 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 (dostep: 27.09.2024).

5 https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2021/10/INFLUENCER-MARKETING _poradnik-IAB-Polska-
2021.pdf (dostep: 27.09.2024); https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/typ-dokumentu/raport-strategiczny/raport-
strategiczny-internet-2022-2023/ (dostep: 27.09.2024); https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/typ-dokumentu/ra
port-strategiczny/raport-strategiczny-internet-2023-2024 (dostep: 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
(dostep: 27.09.2024).

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

7 https://wsjp.pl/haslo/podglad/5318/wiarygodnosc (dostep: 29.03.2025).

8 https:/sjp.pwn.pl/sjp/wiarygodny;2535587.html (dostep: 29.03.2025).
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2021; Gholamhosseinzadeh i in. 2021; Pop i in. 2021; Yilmazdogan i in. 2021; Ki i in. 2022; Ong i in.
2022; Saini i in. 2023; Zhu i in. 2023; Hernandez-Méndez, Baute-Diaz 2024).

K. Asan (2021) analizujac wptyw influenceréw, ktdrzy podejmuja tematyke zwigzang z podréza-
mi, na osoby korzystajace z tych tresci (w kontekscie turystyki rowerowej), dzieli go na cztery katego-
rie efektéw: informacyjne, motywujace, wzorowania si¢ / nasladowcze (ang. role model) i wsp6lnoto-
we. Efekty informacyjne dotyczg przekazywania informacji o miejscach docelowych, z uwzglednie-
niem kwestii kulturowych, historycznych, geograficznych, spoteczno-ekonomicznych, a takze infor-
macji organizacyjnych zwigzanych z podréza. Druga kategoria odnosi si¢ do roli influencera w mo-
tywowaniu do podjecia podrézy przez zachecanie i inspirowanie do spelniania marzen. Trzecig kate-
gorig jest nasladowanie i wzorowanie si¢ na postawach influencerow, do czego przyczyniajg si¢ ich
doSwiadczenia turystyczne. Sg one postrzegane jako inspirujace, imponujace i poszerzajace horyzon-
ty. Influencerzy moga by¢ traktowani jako wzor postgpowania zaréwno przez podejmowanie aktyw-
nosci turystycznej, ktéra jest wymagajaca pod wzgledem fizycznym, psychicznym i ekonomicznym,
jak i prezentowanie alternatywnego stylu zycia. Ostatnig kategorig sa efekty wspélnotowe bedace
konsekwencja angazowania si¢ influenceréw w projekty, dziatanie spotecznosci i stowarzyszen oraz
wydarzenia powiazane tematycznie z ich aktywnoScig turystyczng.

W odniesieniu do postaw oséb korzystajacych z tredci przygotowanych przez influencerow, na
ich zamiar podrézy istotnie wptywaja wiarygodnos$¢ i specjalistyczna wiedza osoby, ktéra udostepnia
informacje (Asan 2021; Yilmazdogan i in. 2021; Herndndez-Méndez, Baute-Diaz 2024). Znaczenie
maja jednak nie tylko tworzenie i udostepnianie przez influenceréw tresci o okreslonej tematyce, ale
takZe interakcje i budowanie relacji z osobami korzystajacymi z nich, np. przez odpowiedzi na pytania
(Gholamhosseinzadeh i in. 2021; Saini i in. 2023). Ponadto C. Zhu i in. (2023) zidentyfikowali przy-
wigzanie — rozumiane jako sympati¢ i wieZ emocjonalna — do influencera jako czynnik poSredniczacy
W postrzeganiu autentyczno$ci tworzonych przez niego tresci, odczuwaniu przyjemnosci z korzysta-
nia z nich i samym zamiarze podrézy (intencji zachowar). X.Y. Ong i in. (2022) uzupelniajg kwesti¢
wiarygodnosci osoby i tworzonych przez nig tresci o perspektywe jej komercyjnej wspétpracy. Spo-
sOb narracji (jakoS$¢ argumentacji) influencera oddzialuje na nastawienie oséb obserwujacych go do
kampanii promocyjnej, a nast¢pnie na postrzeganie wizerunku miejsca i zamiar podrézy.

Zaufanie do tresci i influencera moze pozytywnie wplywaé na kazdy etap zachowania konsu-
menta®, a w konsekwencji na calg podréz. Efekt ten R.A. Pop i in. (2021) definiujg jako tzw. efekt
rozlewania si¢ zaufania do influenceréw (ang. spillover effect of social media influencers trust). Influ-
encerzy biorac udziat w réznych aktywnosSciach i odwiedzajac atrakcje turystyczne dzielg si¢ swoimi
doSwiadczeniami z osobami obserwujacymi. M.S. Gholamhosseinzadeh i in. (2021) definiujg t¢ re-
lacje jako bycie dla siebie towarzyszami podrézy (ang. travel mates). Osoby obserwujace korzystaja
z informacji o danym miejscu, ktérej podstawg sa doSwiadczenia turystyczne influenceréw, co moze
wplywaé na ich wlasne zachowania turystyczne.

Wyniki badan J. Herndndez-Méndez i N. Baute-Diaz (2024) pokazuja z kolei, ze oprécz wiarygod-
nosci i doSwiadczenia (wiedza ekspercka, znawstwo, biegtos¢, kompetencje) cecha influencera, ktéra
ksztattuje zamiar podrézy jest atrakcyjnos¢ fizyczna (wyglad zewnetrzny, osobisty styl). W przypadku
tworcow internetowych z najwiekszg liczbg 0os6b obserwujacych, to wiarygodno$¢ moze najbardziej
wplywac na pozytywny stosunek do tworzonych przez nich tresci. Przyczynia si¢ do tego rozpozna-
walno$¢ influencera i przez to traktowanie tej osoby jako godnej zaufania i majacej wiedze ekspercka.
Natomiast jesli liczba os6b obserwujacych jest mniejsza, to postrzeganie twoércy internetowego ja-
ko osoby atrakcyjnej fizycznie moze mie¢ najwickszy wplyw na stosunek do tresci. Ponadto wtedy
zwiazek miedzy oceng tresci a zamiarem podrézy moze by¢ silniejszy.

9 Mowa tu o modelu zaktadajgcym potrzebe podrézy, poszukiwanie informacji, ocene dostepnych mozliwosci
/ alternatywy, podejmowanie decyzji i satysfakcje po zakupie (zob. R.A. Pop i in. 2021).
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C.W. Ki i in. (2022) zwracajg uwage, ze zaufanie, ktérym konsumenci obdarzyli okre§lonych
tworcOw internetowych bylo istotnym czynnikiem rozwoju influencer marketingu. Jednak wraz z roz-
wojem mediow spotecznoSciowych i cigglym pojawianiem sie¢ w nich kolejnych tresci, konsumenci
mogg do§wiadcza¢ ambiwalencji postaw w zakresie zaufania i nieufnosci do tych os6b i dostarczanych
przez nie treSci. Postrzeganie przez konsumentéw gustu, preferencji i stylu zycia influenceréw jako
podobnych do wtasnych buduje zaufanie, podobnie jak ocenianie tresci jako specjalistycznych i eks-
perckich. Natomiast tym, co moze powodowa¢ nieufno$¢ konsumentoéw, jest ,,zattoczenie reklamo-
we” / ,,zagracenie reklamowe” (ang. ad clutter, advertising clutter)10. Postrzeganie tresci tworzonych
przez tworce internetowego jako zawierajacych nadmierne i irytujace reklamy wywotuje sceptyczne
nastawienie wobec promowanej marki. Konsumenci mogg czu¢ si¢ nimi zmeczeni, a w konsekwencji
przesta¢ zwraca¢ uwage na te komunikaty.

Ponadto na poszukiwanie informacji i podejmowanie decyzji zwigzanych z podr6za moze wply-
wac negatywnie przeciazenie informacyjne (ang. information overload) powodowane przez ilos¢ tre-
$ci dostepnych online o zréznicowanej jakoSci (Sthapit i in. 2017; 2020; Tan, Kuo 2019; Lin, Hwang
2024). Powoduje to przekroczenie mozliwosci percepcyjnych jednostki i utrudnienie podejmowania
decyzji. Wyrdznia si¢ przecigzenie informacja wyszukiwang i przecigzenie informacja §ledzong, co
moze by¢ wynikiem biezacego sprawdzania duzych ilosci informacji (He 2020). Oprécz tego mozna
wskazad przecigzenie mediami spoteczno$ciowymi (ang. social media overload), ktére obejmuje dwa
wymiary: informacyjny i komunikacyjny (Whelan i in. 2020). Pierwszy z nich odnosi si¢ do zbyt du-
zej ilosci informacji, a drugi do zbyt wielu wiadomosci lub powiadomieni otrzymywanych za posred-
nictwem licznych kanatéw komunikacyjnych. Skutkuje to zme¢czeniem mediami spoteczno§ciowymi
(ang. social media fatigue).

Z jednej strony, dostep do wielu Zrédel informacji jest postrzegany przez konsumentéw jako ko-
rzystny podczas podejmowania decyzji zwigzanej z podréza. Z drugiej zas strony, moze on prze-
kracza¢ zdolnoSci efektywnego przetwarzania informacji i powodowac poczucie zbyt duzego wyboru
(ang. choice overload). Skutkami sa niezadowolenie i nawet zal po podjeciu decyzji (Sthapitiin. 2017,
2020). Przecigzenie informacyjne moze ogranicza¢ zaufanie do tre$ci generowanych przez uzytkow-
nikéw online, utrudniaé decyzje i zmniejsza¢ zamiar zakupu (Furner i in. 2016) oraz wywotywac
dezorientacje, kiedy uzyskane informacije sg zbyt obszerne, zbyt podobne lub zbyt niejasne (Lu, Gur-
soy 2015).

W kontek$cie zmniejszenia czy nawet utraty wiarygodnosci i zaufania do twércow internetowych,
warto zwréci¢ uwage na zjawisko odczuwania ,,zmeczenia influencerami” (ang. influencer fatigue).
Jest ono efektem postrzegania tresci z kampanii promocyjnych z ich udziatem jako powtarzalnych
i banalnych, a dziatalno$ci tej jako nastawionej przede wszystkim na cele komercyjne i zyski finan-
sowe (AlRabiah i in. 2022). Przecigzenie informacyjne powodowane przez aktywno$¢ influencerow
(ang. social media influencers information overload) moze spowodowac unikanie zakupdéw. Jesli kon-
sumenci otrzymuja nadmierng ilo$¢ informacji z wielu Zrédet cyfrowych, ktére s do siebie podobne,
poniewaz pochodzi ona od twércow tre§ci w ramach tych samych kampanii reklamowych, moga oni
odczuwac réwniez dezorientacje (Agnihotri i in. 2024).

Influencerzy iinfluencer marketing w polskiej literaturze naukowej — kontekst turystyki

B. Walas (2020) wskazuje influenceréw jako przyktad poSrednikéw miedzy destynacjami a ryn-
kiem. Stosunkowo liczne sa opracowania dotyczgce prezentowania na blogach tresci odnoszacych
sie do turystyki z wykorzystaniem studiéw przypadkéw (Stasiak 2015; Tomaszewska-Bolatek 2015;
Sieczko 2017; Tomczyk-Miczka 2017; Jakubowska 2018b; Zieliriska-Szczepkowska 2020; Korpysz-
-Wisniewska 2021; Zawadzki 2021; Szpara i in. 2024) — przede wszystkim turystyki kulinarnej, atrak-

10 Jest to zjawisko nadmiernej ilo$ci reklam, réwniez konkurencyjnych marek, z ktérymi spotyka si¢ przecigtny
konsument w ciaggu dnia.
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cji turystycznych i muzedw, szlakéw turystycznych: pieszych, rowerowych i tematycznych (Kach-
niewska 2017; Korbiel 2021; Najda-Janoszka, Sawczuk 2021; Batko 2023; Szpara i in. 2024) oraz
marketingu terytorialnego (Kaczorowska-Spychalska 2015; Pawlicz 2015; Kachniewska 2017; Zaja-
dacz 2017; Jakubowska 2019a,b; Korbiel 2021; Sawczuk 2022). Tresci te moga by¢ oceniane przez
osoby korzystajace z nich jako autentyczne i atrakcyjne, a przez to wpltywaé na wizerunek marek
i miejsc oraz zainteresowanie nimi. Odpowiednie zaangazowanie blogeréw do prezentowania marki
turystycznej sprzyja obecnos$ci atrakcji turystycznych, obiektéw czy regionéw w mediach spotecz-
noSciowych (Kachniewska 2017). Idac dalej, J. Adamczyk i in. (2024) stawiaja pytanie o mozli-
woS$¢ zaangazowania si¢ internetowych lideréw opinii, ktérymi sg blogerzy, trendsetterzy (tj. oso-
by wyznaczajace trendy) i influencerzy, do celéw i dziatan zwigzanych z promocjg krajoznawstwa
i regionéw. Ponadto P. Zawadzki (2021) zwraca uwage na angazowanie si¢ w influencer marke-
ting os6b z niepelnosprawnoscia, ktére dzialaja w mediach spoteczno$ciowych jako osoby wpty-
wowe. Méwiac o dostepnosSci obiektéw i atrakcji turystycznych, np. na blogach lub we vlogach
(skrét od ang. video blog), moga one wplywacd na decyzje turystyczne innych oséb z niepetnospraw-
nosciami.

M. Jakubowska (2018a) analizujac polskie blogi o tematyce podrdzniczej dzieli treSci wedlug
motywéw wyjazdéw turystycznych (turystyka poznawcza, wypoczynkowa, kwalifikowana, zdrowot-
na, religijna, biznesowa), typu Srodowiska, w ktérym jest uprawiana turystyka (turystyka nadmorska,
gobrska, pojezierna, miejska, wiejska) oraz zasi¢gu przestrzennego wyjazdow (turystyka w Polsce, po
Europie, po §wiecie). Cechami wyrézniajagcymi poszczegdlnych blogerdw byty: styl narracji i sposob
prezentowania relacji z podrdzy oraz specjalizacja na podstawie form turystyki uprawianych przez te
osobe.

W odniesieniu do wspélpracy z blogerami podrézniczymi w marketingu terytorialnym, M. Ja-
kubowska (2018b, 2019a) podsumowuje, ze taka forma wspélpracy jest rozpowszechniona wsréd
jednostek realizujacych te zadania dla miejscowosci czy regionu. Nie ma ona jednak regularnego
charakteru i cechuje si¢ pewng przypadkowoscia dziatan. Wspélpraca odbywa si¢ gléwnie w ramach
wizyt studyjnych, jednak nie zawsze sa monitorowane jej skutki. Ponadto opinie, co do roli blogera
w podejmowaniu decyzji dotyczacych podrézy oraz autentycznosci lideréw opinii moga by¢ rozbiezne
wsréd os6b obserwujacych (Jakubowska 2019b).

Kolejne wnioski o korzystaniu z mediéw spotecznoSciowych w dzialaniach promocyjnych, co
dotyczyto tez wspdtpracy z influencerami, pokazuja wyniki badania ankietowego z lokalnymi organi-
zacjami turystycznymi, ktére przeprowadzita K. Korbiel (2021). Z jednej strony, lokalne organizacje
turystyczne sg tym zainteresowane i majg §wiadomos¢ koniecznosci szerszego wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych. Z drugiej strony utrudnieniem w dziataniu mogg by¢ dla nich niewystarczajace
$rodki finansowe i wiedza. Podobne wnioski dotycza wykorzystania technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych, w tym mediéw spolecznoSciowych, przez samorzady gminne w promocji i informacji
turystycznej (Pawtowska-Legwand 2020).

Relacje tworcéw internetowych prezentujace walory turystyczne promuja region i tworzg jego po-
zytywny wizerunek (Sawczuk 2022). Ponadto media spotecznoSciowe moga by¢ instrumentem pro-
mocji form turystyki. W odniesieniu do turystyki kulinarnej M. Tomaszewska-Bolatek (2015) charak-
teryzuje mifo§nikow dobrej kuchni, ktérzy jako Homo Gourmand, foodies poszukuja wiedzy i nowych
smakow. Z kolei jako blogerzy pisza oni o do§wiadczaniu kulinariéw i podrézach gastronomicznych,
a w ramach turystyki kulinarnej tworza relacje z lokali gastronomicznych odwiedzanych w podrézach
krajowych i zagranicznych. Site przekazu blogéw i podstawe budowania wizerunku marki tworza
w tym przypadku naturalno$é, ekspresja, oryginalno$¢, niebanalne podejscie do tematu, a takze do-
starczane emocje.

Kolejnym przyktadem jest turystyka literacka, analizowana przez A. Korpysz-Wisniewska (2021).
Artykuty i teksty na blogach odnoszace si¢ do utworéw literackich zwigzanych fabulg z danym mia-
stem mogg przyczynia¢ si¢ do rozwoju turystyki literackiej i budowania wizerunku miejscowosci.
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Natomiast J. Zielifiska-Szczepkowska (2020) zwraca uwage na potencjat rozwoju slow tourism i dwu-
kierunkowos¢ jej promocji w Polsce zaréwno przez Polska Organizacje¢ Turystyczng w kampaniach
promocyjnych i konkursach, jak i przez blogi podréznicze i influenceréw w mediach spotecznoscio-
wych.

Tredci o tematyce podrézniczej na blogach — i patrzac szerzej: kanatach i kontach influencerow
w mediach spoteczno$ciowych — moga oddziatywa¢ na potrzeby turystyczne na etapie planowania
podrézy (Morozova 2016; Lisowska, Wieszaczewska 2017). Sa one traktowane jako forma doradz-
twa (Morozova 2016; Herbik 2024) i prezentacji sposobéw podrézowania (Morozova 2016; Jedno-
ralska 2016; Jakubowska 2018a; Sawczuk 2022). Jednak blogerzy prezentujacy walory turystyczne
nie w kazdym przypadku sg osobami zajmujacymi si¢ zawodowo i profesjonalnie turystyka. Ponadto
odnoszg oni korzysci z udostgpniania tresci, ktdre tworza (wynagrodzenie, monetyzacja zasiegéw).
Dlatego w ramach podejmowanej wspoétpracy komercyjnej lub wiasnej inicjatywy tematyka wpisow
badz filméw jest dobierana celowo i nie odnosi si¢ do wszystkich atrakcji turystycznych miejscowo-
Sci czy regionu (Szpara i in. 2024). Ponownie bedzie to dotyczylo tez innych influenceréw i mediow
spolecznosciowych.

Systematycznie ro$nie zainteresowanie korzystaniem z internetu i mediéw spoteczno$ciowych
w poszukiwaniu informacji turystycznej na réznych etapach podrézy (Berbeka 2017; Niemczyk 2017;
Pawtowska-Legwand 2020; Hendel 2024). Biorac pod uwage role marketingu szeptanego w zaku-
pie ustug turystycznych, wptyw na decyzje konsumenckie majg zaréwno opinie innych uzytkowni-
kéw (np. komentarze, rekomendacje), jak i reklamy i polecenia przez celebryte czy influencera (Her-
bik 2024).

W analizach wplywu tresci z internetu na decyzje zwigzane z podr6za zwraca si¢ uwage na cechy
pokoleniowe (Niemczyk i in. 2019; Mirek 2023; Alejziak, WiSniewska 2024). Pokolenie Z jako cy-
frowi tubylcy (ang. digital natives) funkcjonuja w Swiecie cyfrowym od najmtodszych lat zycia i sg
obyci z technologiami informacyjno-komunikacyjnymi. Dlatego inspiracji i informacji o miejscach
podrézy poszukuja oni przede wszystkim w internecie, a szczegdlne znaczenie majg dla nich tresci
z mediéw spotecznosciowych (Niemczyk i in. 2019). Jednoczes$nie maja oni §wiadomos$¢ komercyj-
nych wspétprac i tresci sponsorowanych, co zmniejsza w ich ocenie wiarygodno$¢ i autentyczno$¢
tresci (Mirek 2023).

Wyniki badania B. Alejziak i M. Wisniewskiej (2024) pozwolily na zidentyfikowanie gléwnych
motywéw uczestnictwa w obozie typu Influencer Camp u os6b w wieku 11-16 lat z pokolen Z i Alfa.
Wsrdd nich jest cheé osobistego poznania influencera, os6b o podobnych zainteresowaniach i nowych
trendéw w mediach spotecznoSciowych. Podstawe zainteresowania bardzo mtodego odbiorcy tworzg
m.in. wlasnie autentyczno§¢ i wiarygodno$¢ tworcy internetowego, co moze przekladac sie na ched
udziatu w tym wyjeZdzie. W odpowiedzi na zmieniajace si¢ trendy rynkowe i potrzeby turystycz-
ne organizatorzy turystyki dzieci i mlodziezy dodaja do swojej oferty obozéw i kolonii programy
uwzgledniajace spotkania z popularnymi twércami internetowymi.

Osobnym watkiem w literaturze naukowej sa analizy stylu prowadzenia narracji na blogach po-
drézniczych, a wnioski te bedg dotyczy¢ tez innych mediéw spotecznosciowych. Blogi beda zapisem
grand tour XXI w. w wymiarze relacji, rozmowy, encyklopedii — swoistej silva rerum — i refleksji
(Szczepkowska 2013) oraz alternatywnym, mniej sformalizowanym dokumentowaniem rzeczywisto-
$ci w duchu non-fiction, z wykorzystaniem potencjatu technologii informacyjno-komunikacyjnych
i nowych mediéw (Maj 2024). Korzystanie z treSci udost¢pnionych na blogach mozna odnie$¢ do po-
szukiwania autentycznoSci i poznania ,,strefy kulis” przez osoby podrézujace w nawiagzaniu do teorii
D. MacCannella (Frukacz 2021). Autorzy kreuja i stymulujg spotecznosci internetowe oraz wyrazajg
okreslone idee, koncepcje i Swiatopoglady z wykorzystaniem swoich kompetencji narracyjnych i cy-
frowych. Wplywaja przez to na decyzje konsumenckie jako ,,nowy rodzaj przyjaznego autorytetu”
(Maj 2024).
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MATERIAL. I METODY

Dotychczasowe badania potwierdzaja, ze treSci z mediéw spoteczno$ciowych sg oceniane po-
zytywnie jako autentyczne, wiarygodne, inspirujace, a przez to uzyteczne w kontekscie planowania
podrézy (Asan 2021; Gholamhosseinzadeh i in. 2021; Pop i in. 2021; Yilmazdogan i in. 2021; Ong
iin. 2022; Saini i in. 2023; Zhu i in. 2023; Herndndez-Méndez, Baute-Diaz 2024). Niemniej jednak
ilo$¢ tresci dostepnych online (o zréznicowanej jakosSci) moze powodowaé przecigzenie informacyj-
ne (ang. information overload) i zme¢czenie mediami spotecznoSciowymi (ang. social media fatigue),
ktére z kolei wptywajg negatywnie na do§wiadczenie turystyczne, w tym na poszukiwanie informacji
i podejmowanie decyzji, zmniejszajac wiarygodnos¢ tresci i zaufanie do oséb je tworzacych (Lu, Gur-
soy 2015; Furner i in. 2016; Tan, Kuo 2019; Sthapiti in. 2017; 2020; Lin, Hwang 2024). W niniejszym
artykule zwrécono uwage przede wszystkim na ten drugi aspekt. Celem artykutu jest przedstawienie
powoddw obnizenia wiarygodnoSci i zaufania do treéci, ktére tworza influencerzy w opinii os6b korzy-
stajacych z medidw spoteczno$ciowych podczas przygotowania si¢ do podrdzy turystycznej. Artykut
odpowiada na 3 pytania badawcze: (1) Jakie sa powody obnizenia wiarygodnoSci tresci tworzonych
przez influencerow? oraz (2) Jakie s powody zmniejszenia zaufania do influencerow?, a takze (3) Jak
sg oceniane materialy powstale w ramach platnej wspotpracy w kontekscie wiarygodnosci tresci i za-
ufania do influenceréw?

Badanie miato charakter eksploracyjny i sktadalo si¢ z dwdch gléwnych etapéw. Zastosowano
w nim podejScie jakoSciowe. Pierwszym etapem byly wywiady indywidualne cze$ciowo ustruktu-
ryzowane. Opracowano scenariusz wywiadu z lista tematéw do omoéwienia i pytaniami otwartymi
podzielonymi na dwie czeSci. Pierwsza z nich obejmowala korzystanie z mediéw spotecznoSciowych
przed podréza (15 pytan), a druga odnosita si¢ do etapéw bycia w podrézy i po podrézy (7 pytar) 1.
W niniejszym artykule przedstawiono te wyniki z pierwszej czesci wywiadéw, ktére odnosity si¢ do
korzystania z treSci tworzonych przez influencerow na etapie poszukiwania informacji turystycznej
przed podréza.

W wywiadach zastosowano wylgcznie pytania otwarte, aby umozliwi¢ osobom badanym szcze-
gbétowe omowienie ich do§wiadczeni i opinii w zakresie korzystania z mediow spoteczno$ciowych do
poszukania informacji przed podréza. W pierwszej czgsci wywiadu pytano o nastepujace kwestie: wy-
korzystywane media spotecznoSciowe i motywy korzystania z nich, kategorie i zakres wyszukiwanej
informacji, role i wplyw tej informacji na podejmowanie decyzji, a takze opinie o ilosci i jako$ci infor-
macji. Szczegdlng uwage poswiecono motywom i sposobom korzystania z tresci, selekcji i weryfikacji
informacji, ich wiarygodnosci, uzytecznosci i atrakcyjnoSci w odniesieniu do indywidualnych potrzeb
informacyjnych i turystycznych. Ponadto scenariusz wywiadu zawieral metryczke z pytaniami doty-
czacymi charakterystyki demograficzno-spotecznej oséb badanych (wiek, pte¢, wyksztatcenie i ak-
tualne zajecie, miejsce zamieszkania) i ich dotychczasowych doSwiadczen turystycznych (czestosc,
termin, kierunki i spos6b podrézy — indywidualnie, w spos6b zorganizowany, np. z biurem podrézy).

Wywiady przeprowadzono od sierpnia do wrzesnia 2023 r. Zastosowano dobér celowy 12. Dobér
celowy umozliwil rekrutacje do wywiadu oséb, ktdre udzielily szczegétowych i wyczerpujacych in-
formacji w odniesieniu do przyjetego celu i pytan badawczych. W wywiadzie wziely udziat osoby
w wieku od 18 do 60 lat (n =38), ktére zadeklarowaty min. jedng podréz w ciggu roku oraz do§wiad-

11 Szczegblng uwage pos§wiecono opiniom i ocenom tresci z mediéw spotecznosSciowych w zestawieniu ze
stanem rzeczywistym w konteks$cie do§wiadczenia turystycznego, a takze zmianom planéw przygotowanych na
podstawie informacji z mediéw spotecznos$ciowych i satysfakcji z podrézy.

12 Dobér celowy / arbitralny jest dokonywany na podstawie wiasnej wiedzy o badanej populacji i celach zakta-
dajacych zbadanie matego podzbioru wigkszej populacji, w ktdérej wiele jednostek tego podzbioru jest mozli-
wych do rozpoznania w relatywnie tatwy sposéb, jednak przygotowanie listy wszystkich cztonkéw moze okazaé
si¢ niemozliwe (Babbie 2004).
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czenie w korzystaniu z mediéw spoleczno$ciowych. Osoby te poinformowano wczesniej o tematyce
wywiadu i uzyskano ich zgode na udziat w nim. Osoby prowadzace wywiady miaty pewng swobode
w zadawaniu pytan przez zmienianie kolejnosci i faczenie ich. Kazdy wywiad nagrano za pomoca dyk-
tafonu podczas spotkania trwajacego okoto 30 minut. Wywiady przeprowadzono w jezyku polskim.
Przygotowano transkrypcje wywiadow.

W badaniu wzi¢to udziat 27 kobiet i 11 mezczyzn (22 osoby w wieku od 18 do 30 r.z., 16 oséb
w wieku od 30 do 60 r.z.), przede wszystkim z wyksztalceniem wyzszym i Srednim, mieszkajacych
w miastach Srednich i duzych. Wiekszo$¢ os6b pracowata w wymiarze catego etatu (w tym osoby pro-
wadzace wlasna dziatalno$¢ gospodarcza) lub jego czesSci taczac prace zarobkowa ze studiowaniem.
Osoby te podrozowaly gléwnie indywidualnie, najczesciej z osobami bliskimi, samodzielnie planu-
jac swoje podréze w turystyce krajowej i zagranicznej, co obejmowalo zar6wno kierunki europejskie,
jak i pozaeuropejskie. Liczba podrézy wynosita od kilku (1-3) do kilkunastu (12-15) w ciaggu ro-
ku kalendarzowego. Byly to zaréwno wyjazdy sobotnio-niedzielne, jak i urlopy, wakacje letnie oraz
ferie zimowe. Dominowaly motywy wypoczynkowe, w tym wypoczynek aktywny (wedréowki gor-
skie, wspinaczka gorska, jazda na rowerze, narciarstwo, zeglarstwo) i poznawcze (zwiedzanie miast,
muzeéw, poznawanie innych kultur). Pojedyncze osoby wskazaty faczenie pracy zawodowej z wyjaz-
dami wypoczynkowymi w ramach tzw. workation (tj. pracy zdalnej i wakacji) oraz podréze stuzbowe,
podczas ktérych korzystaty one z atrakcji turystycznych w odwiedzanym miejscu.

Deklarowane dos§wiadczenie zwigzane z aktywnoScig w mediach spolecznoSciowych odnosito sie
do umiejetnosci oséb badanych w zakresie korzystania z nich do realizacji ré6znych celéw zwiaza-
nych z planowaniem i odbywaniem podrézy. Nie stosowano jednak skali oceny. W badaniu braly
udzial osoby, ktére korzystaly z mediéw spoleczno$ciowych do poszukiwania informacji, wykonywa-
nia rezerwacji i zakupdw, relacjonowania swoich do§wiadczefi turystycznych i dzielenia si¢ opiniami.
Dotyczylo to tez tresci udostepnionych przez influencerow w takich mediach spotecznosSciowych, jak
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube oraz na blogach.

W drugim etapie badania zastosowano analize tematyczng do kodowania i analizy materiatu zgro-
madzonego podczas wywiadéw (Creswell 2014). Dane tekstowe zakodowano przy uzyciu oprogra-
mowania MAXQDA 2024. Zastosowano kodowanie otwarte, selektywne oraz in vivo. Nastepnie prze-
analizowano kody i podzielono je na kluczowe tematy i podtematy, ktére odnosily si¢ do celu artykutu
i pytait badawczych. Analize zebranego materiatu przeprowadzono dwukrotnie. W artykule wykorzy-
stano cytaty z udzielonych wypowiedzi dla lepszego zobrazowania wynikow.

WYNIKI

W trakcie analizy zidentyfikowano siedem gtéwnych powodéw, ktére na etapie przygotowania
si¢ do podrézy przyczyniajg si¢ do zmniejszenia wiarygodnosci i zaufania do tresci tworzonych przez
influencerow w mediach spofeczno$ciowych w ocenie oséb badanych. Sa nimi: (1) ostentacyjna rekla-
ma, (2) styl / sposéb narracji, (3) ,.filtrowanie” informacji, (4) poréwnanie z wlasng wiedza, (5) brak
oczekiwanych informacji, (6) negatywne dos§wiadczenia, (7) brak alternatywy 13. Naryc. 1. przedsta-

13 Nalezy w tym miejscu zwréci¢ uwage na dwie kwestie. Pierwszg z nich jest charakter jakoSciowy bada-
nia i analizy. Nie w kazdym przypadku byto mozliwe przedstawienie wypowiedzi w formie iloSciowej, dlatego
przyjeto zapis dazacy do generalizowania wnioskéw (Babbie 2004; Creswell 2014). Wynikato to réwniez ze
stosunkowo niewielkiej proby (n=38), z powodu przyjecia podejscia jakosciowego. Po powtdrzeniu analizy
tematycznej okreslono przyblizong liczbe odpowiedzi i podano ja w nawiasach w teksScie, a takze przedstawio-
no schematycznie na ryc. 1. Oméwienie wynikow uzupelniono odniesieniem do kodéw poszczegdlnych oséb
bioracych udzial w wywiadach, ktére zwrécily uwage na dang kwesti¢, co pokazuje liczbe rozméwcéw i roz-
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wiono je w sposob schematyczny. Powody te powinny by¢ jednak rozpatrywane przez pryzmat subiek-
tywnoSci, poniewaz rézne potrzeby turystyczne przektadaja si¢ na rézne potrzeby informacyjne oraz
oczekiwania wobec formy i tresci informacji, ktéra bedzie dla danej osoby interesujgca i uzyteczna.
Poszczegdlne powody mogly sie taczy¢ i wzajemnie na siebie oddziatywaé, poglebiajac tym samym
negatywne nastawienie do treSci z mediéw spoteczno$ciowych.

Brak oczekiwanych
informacji (21%)

Brak
alternatywy (18%)

Poréwnanie
z wlasng wiedza (23%)

Ostentacyjna
reklama (73%)

Sposéb / styl
narracji (48%)

,,Filtrowanie”
informacji (46%)

Negatywne
doswiadczenia (19%)

Ryc. 1. Powody obnizenia wiarygodnosci i zaufania do tresci, ktdre tworzg influencerzy
Zrédto: opracowanie wlasne.
Fig. 1. The reasons for the decrease in credibility and trust associated with content created by influencers
Source: own elaboration.

Co wazne, byly widoczne pewne réznice migdzy grupami wiekowymi. Dotyczyly one stosunku
do tresci bedacych efektem ptatnej wspdtpracy i preferowania okreSlonej kategorii tresci. Mlodsze
osoby (pokolenie Z i tzw. Millenialsi) czgsciej zwracaly uwage na brak odpowiedniego oznaczenia
tresci bedacych efektem wspétpracy komercyjnej, np. #reklama lub #ptatnawspétpraca. Powodowato
to ich irytacje i niezadowolenie oraz podwazanie wiarygodnoS$ci zaréwno os6b, jak i tresci. Natomiast
najstarsze osoby wybieraly treSci w formie tekstu oceniajac je jako bardziej wiarygodne, rzadziej

méwcezyn wypowiadajacych si¢ na dany temat. Druga kwestig jest subiektywizm opinii i ocen 0s6b, ktére braty
udzial w wywiadach, co jest cechg zastosowanej metody wywiadu indywidualnego.
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korzystaly z formatéw wideo, a Instagram lub TikTok jako Zrédto informacji turystycznej wskazaly
pojedyncze osoby.

Ostentacyjna reklama

Jako ostentacyjng reklame oceniano tresci (tekst, fotografie lub film) utworzone zaréwno z wiasne;j
inicjatywy influenceréw, jak i w ramach ptatnej wspdlipracy (blisko % oséb bioracych udzial w wy-
wiadach). Dotyczyto to obiektéw noclegowych, lokali gastronomicznych, sprzetu turystyczno-spor-
towego, karnetdw narciarskich, biur podrézy lub kierunkéw podrézy w ramach wspétpracy z organi-
zacjami turystycznymi. Negatywne opinie byly skutkiem okre§lonych cech materiatléw reklamowych,
co jednak podlegato subiektywnej ocenie 14. Wspomniane cechy odnosily si¢ do przygotowania ma-
teriatéw reklamowych w spos6b nieumiejetny i nieodpowiedni w ocenie os6b badanych. Mozna je
podzieli¢ na dwa podtematy:

1. Nadmierne eksponowanie cech produktu, a przez to zbyt dlugie i nuzace opisy, fotorelacje lub fil-
my, bez podsumowari czy wypunktowar najwazniejszych informacji lub znacznikéw czasowych,
zbyt duza liczba fotografii powodujaca konieczno$¢ przewijania strony internetowej — ,,scrollowa-
nia tej reklamy w nieskoriczono$¢”, jak powiedziata jedna z rozméwczyn (R13), nagromadzenie
okreslonych kadréw fotografii i filméw, np. logotyp, detale wyposazenia.

2. Brak polotu w przygotowaniu wpiséw lub filméw, co jeden z rozméwcoéw okreslit wprost ,,cham-
ska reklama” (R29). Oznaczat on brak swego rodzaju ,,lekkosci” i kreatywnosci w przygotowaniu
materiatéw reklamowych, przez co byly one opisywane jako dostowne, przesadne, banalne, powta-
rzalne, nudne i niewyrdzniajace. JeSli w sposobie prezentacji brakowalo kreatywnosci, jakiego$§
»elementu zaskoczenia”, byla ona traktowania jak ,,zreferowanie” (R8), opisanie lub sfilmowanie
cech przedmiotu reklamy. Jak ujeta to jedna z rozméwczyn (R25), ,,moze nie musi to by¢ reklama
jak na Super Bowl, ale co§ wyjatkowego powinno t¢ uwage przykuwac (...) To nie moze by¢ taka
reklama wprost. Kadry, stowa, dowcip jaki§ moze (...)”. Brak polotu odnosit si¢ tez do kolejnego
powodu, tj. sposobu / stylu narracji.

Powodowato to traktowanie tresci wlasnie jako ostentacyjnej reklamy, a nie uzytecznych, intere-
sujacych czy inspirujacych informacji. W konsekwencji oceniano je jako nieobiektywne, nierzetelne
i nieszczere. Jeszcze inna osoba podsumowala, ze sponsorowane tresci u influencerow podrézniczych
sq jak ,;reklamy paréwek w polskich komediach romantycznych, z najazdem kamery na logo pro-
ducenta i sztucznym dialogiem w jakiej$ przypadkowej scenie” (R2). Tym, co dodatkowo pogtebia-
o negatywne opinie mégt by¢ entuzjazm w opisie produktu, przez niektére osoby postrzegany jako
przesadzony lub nadmierny (R4, R9, R11, R26, R33, R38), a przez to traktowany jako nieobiektywna
ocena. Laczy si¢ to tez z kolejnym powodem, ktérym jest sposéb / styl narracji.

Ponadto brak odpowiedniego oznaczenia tresci bedacych efektem wspdtpracy komercyjnej, np.
#reklama lub #platnawspotpraca powodowat irytacje i niezadowolenie oraz podwazanie wiarygodno-
Sci zar6wno os6b, jak i tresci. Podane przykiady dotyczyly korzystania z ustug noclegowych (R8, R15,
R21, R9) i turystycznej marki odziezowej (R33). Kolejnym przyktadem odnos$nie do wiarygodnosci
wspotpracy komercyjnej byto przekonanie o lepszym traktowaniu influenceréw niz ,,zwyktych ludzi”,
jak okreslit to jeden z rozméwcow (R33), np. w hotelu.

W odniesieniu do ostentacyjnej reklamy osobng kwestig byto powielanie tresci przez kilka oséb
zaangazowanych do wspétpracy z ramach jednej kampanii promocyjnej (R3, R7, R8, R16, R21, R22,

14 Jak pokazujag wyniki analizy tematycznej, granice miedzy tym, co bylo oceniane jako nadmierne okazaly
si¢ ptynne. Dla jednej osoby zbyt dlugi okazywat si¢ film trwajacy 10 minut (RS), dla innej 30 minut (R27).
Podobnie w przypadku fotorelacji, oczekiwania, co do liczby, formy i tresci zdje¢ réznity sig¢. Wspdlnym mia-
nownikiem bylo niezadowolenie z dostepnej informacji i ocenianie jej jako mniej wiarygodnej oraz godnej
zaufania.
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R37). W przypadku, gdy marka, region lub przedsigbiorstwo angazowaly do wspdtpracy reklamo-
wej kilku influenceréw, podobne tresci pojawialy si¢ na wiecej niz jednym koncie / kanale w mediach
spotecznos$ciowych. Osoby obserwujace tych samych influencerow czytajac lub ogladajac relacje z ja-
kiego$ miejsca ocenialy to negatywnie. Dodatkowo na negatywne opinie wptywat fakt, ze w niekto-
rych przypadkach byly udostepniane te same lub w niewielkim stopniu zmienione tresci (dotyczyto
to wpiséw na Instagramie), przygotowane na podstawie informacji prasowych udostepnionych przez
organizatora wyjazdu studyjnego.

Sposéb / styl narracji

Kolejnym powodem obnizenia wiarygodnoSci i zaufania do treSci, ktére tworza influencerzy byt
spos6b / styl narracji (zostal wymieniony przez blisko potowe 0s6b bioragcych udzial w wywiadach).
Byt on zwigzany z indywidualnymi oczekiwaniami wobec formy i treSci informacji. Po pierwsze, nie-
przekonujace w ocenie oséb badanych byto relacjonowanie podrézy, ktére mozna okresli€ jako ,,zbyt
entuzjastyczne” (R4, R9, R11, R26, R33, R38), ,,bo przeciez nie ma samych pluséw, nie ma co w to
wierzy¢”, jak powiedziat jeden z rozméwcéw (R11). Laczylo si¢ to z nadmiernym eksponowaniem
cech produktu oméwionym powyzej.

Po drugie, ponownie pojawit si¢ argument o nieumiejetnym i nieodpowiednim przygotowaniu tre-
Sci reklamy, przy czym oddziatywatla na to niewystarczajaca iloS¢ szczegdtéw w tresciach (tekstach,
fotografiach, filmach). Sposéb / styl narracji moégt przez to powodowaé wrazenie niezgodnosci tresci
z rzeczywisto$cig. Ta nieumiejetnos$¢ przygotowania ,,zajmujacej opowiesci”, jak powiedziata jedna
z rozméwcezyn (R17), powodowata przekonanie o niedoktadnej znajomosci miejsca przez influence-
row i brakach w ich wiedzy, a przez to przekazywaniu niewiarygodnych tresci. Wptywato na to tez
powielanie tresci z innych Zrédet i parafrazowanie informacji: z internetowej encyklopedii Wikipe-
dia, informacji prasowych, innych blogéw czy ogdlnopolskich portali informacyjnych. Laczylo si¢
z tym celowe kadrowanie zdje¢ i filméw w taki sposéb, zeby pokazaé okreslone ujecia, np. bez ttu-
mu, kolejek, zniszczonych elementéw infrastruktury. Nawigzuje to z kolejnego powodu, a mianowicie
Hfltrowania” informacji.

Zmniejszona wiarygodno$¢ i zaufanie do tresci z mediéw spoteczno$ciowych powodowata ko-
nieczno$¢ dalszej weryfikacji informacji. To z kolei przektadato si¢ na po§wiecenie dodatkowego
czasu na poszukiwanie informacji przed podréza. Skutkiem byly niekiedy irytacja i zmeczenie czy
przecigzenie informacja.

Filtrowanie” informacji
b2 .]

Jako ,.filtrowanie” informacji w analizie tematycznej okre§lono sposéb selekcjonowania, przy-
gotowania i przetwarzania tresci udostepnionych w mediach spotecznoSciowych przez influencerow.
Mimo ze doceniano wartos$¢ estetyczna w tym przypadku, to w ocenie cze¢Sci os6b badanych , filtro-
wanie” informacji nie oddawato stanu rzeczywistego (ponownie blisko potowa 0séb bioracych udziat
w wywiadach), przez co zmniejszato wiarygodno$¢ tredci i zaufanie do tworcy internetowego. Poda-
wanymi przyktadami bylo stosowanie filtrow i efektéw graficznych oraz presetéw do obrébki fotogra-
fii i filméw, obrébki graficznej na etapie postprodukcji, np. usuwanie jakich$ elementéw z fotografii
czy odpowiedniego kadrowania. Jak powiedziat jeden z rozméwcéw (R15), ,,przeciez to jest skandal,
ze kto$ pokazuje taka atrakcje, jak Fontanna di Trevi czy Wieza Eiffla bez ludzi zupetnie! To jest
nierealne i niemoralne, takie kfamanie. To jest zakrzywianie rzeczywistoSci, chyba ze kto$ robit o 4
rano zdjecie, ale wiem, ze nie. Z opisu wynika”.

Innym przyktadem bylo korzystanie z bankéw zdje¢ do ilustrowania wtasnych podrézy, co row-
niez ujmowalo prawdziwosci i wiarygodnosci relacji influencerow. Jak powiedzial jeden z rozméw-
c6w (R29), ,,nie chodzi mi to, ze oni tam nie byli — chociaz moze faktycznie nie byli akurat tam, ale
nieswoje zdje¢cia w takiej relacji, to jest jakies skrajne niechlujstwo”.
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Poréwnanie z wlasng wiedzg

Postrzeganie siebie jako osoby lepiej znajacej dany temat lub kierunek podrézy, a swojego do-
Swiadczenia w podrézowaniu jako wiekszego i lepszego niz u innych os6b bylo kolejnym powodem
(ok. ¥4 os6b bioracych udziat w wywiadach). Dotychczasowe doSwiadczenie i wezes$niejsza wiedza
ksztattowaly wtasny ,,styl podrézowania”, ktéry faczyt si¢ z okre§lonymi motywami turystycznymi,
kierunkami podrézy i sposobami spedzania czasu wolnego. Sprzyjato to poszukiwaniu informacji
w réznych Zrédlach zaréwno cyfrowych, jak i analogowych oraz utatwiato weryfikacje informacji.

Ta grupa os6b badanych wskazywata konkretne niescistosci lub wrecz btedy w treciach udostep-
nionych przez influencerow, co obnizalo w ich ocenie wiarygodno$¢ tresci i zaufanie do twoércow
internetowych 15, Przyktady dotyczyty m.in.: przebiegu szlakéw turystycznych, dostepnosci ekspona-
tow na wystawie muzealnej, dni bezptatnego zwiedzania muzedw czy zabytkéw, biezacych znizek
cenowych, mozliwo$ci wypozyczenia sprzetu rekreacyjnego czy korzystania z ustug noclegowych
w danym miejscu podrézujac z psem.

Ponadto znajomo$¢ réznych ,,trikéw turystycznych” przekladala si¢ na traktowanie informaciji po-
dawanych przez influencerow ,,z przymruzeniem oka jako taki punkt wyj$cia moze, bo ja sobie po-
radze bez nich”, jak powiedziata jedna z rozméwcezyn (R13). Przyktady dotyczyly przede wszystkim
kwestii finansowych: wyszukiwania relatywnie tanszych ustug noclegowych, biletéw lotniczych i in-
nych promocji cenowych. Nie dotyczylo to bezposrednio wiarygodnoSci tresci i zaufania do influen-
cerow, poniewaz nie polegano wylacznie na ich wiedzy w tym zakresie i nie traktowano ich kont oraz
kanatéw cyfrowych jako Zrédet informacji pierwszego wyboru.

Brak oczekiwanych informacji

Negatywna ocen¢ treSci w mediach spoleczno$ciowych powodowat tez brak oczekiwanych in-
formacji lub trudnosci ze znalezieniem ich (ok. 1/5 os6b bioracych udzial w wywiadach). Osoby te
oczekiwaly, Ze prezentacja miejscowosci czy atrakcji turystycznej we wpisie lub filmie bedzie kom-
pleksowa i kompletna, wedtug ich indywidualnych kryteriéw, a przez to wiarygodna. Jak podkreslita
jedna z rozméwezyn (RS), powinien to by¢ ,,podreczny zestaw informacji, wszystko w jednym miej-
scu, jak taki drukowany przewodnik, to byla pewna informacja”. Przykladami byly okreslone kate-
gorie informacji, jak: mozliwosci dotarcia do danego miejsca z wykorzystaniem Srodkéw transportu
zbiorowego, godziny otwarcia muzeum, dostgpne atrakcje turystyczne dla dzieci czy opis jakiego$§
konkretnego elementu ustugi turystycznej, np. Sniadania hotelowego lub wyposazenia pokoju.

Podobnie jak w przypadku sposobu / stylu narracji, brak szczegétowych informacji powodowat
konieczno§¢ poSwiecenia wigcej czasu na poszukiwanie informacji przed podrdza, a przez to niekiedy
irytacje i zmeczenie czy przecigzenie informacja.

Negatywne do$wiadczenia

Nieche¢ do korzystania z tresci tworzonych przez twércéw internetowych powodowaty weze$niej-
sze negatywne do§wiadczenia w tym zakresie (ponownie ok. 1/5 0s6b bioracych udzial w wywiadach).
Zaufanie influencerom moglo spowodowac niespetnienie oczekiwan i rozczarowanie podczas podré-
zy. ,,Wyobrazenia nie pokryly mi si¢ z rzeczywistoScia”, jak wskazata jedna z rozméwczyn (R31).
Przyczynami niezadowolenia byty np.: jakos$¢ ustug noclegowych i atrakcji turystycznych (zbyt niska
jako§¢, kolejki, nieuprzejmi pracownicy, réznice w wygladzie i wyposazeniu obiektéw noclegowych),
zwiedzania zabytkéw i muzedw (zattoczenie, niedostepnos¢ sal lub eksponatéw), obejrzanych krajo-
brazéw (zattoczenie, utrudniony dostep do punktéw widokowych) czy do§wiadczonego zachowania

15 Wskazane przez te osoby badane niescisto$ci i bledy mogtly jednak wynikac ze zmian, ktére zaszty w danej
przestrzeni turystycznej. Pytania w scenariuszu wywiadu nie uwzglednialy tej kwestii.
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innych ludzi (niezyczliwo$¢, opryskliwos¢). W takiej sytuacji podjecie decyzji na podstawie infor-
macji z mediéw spoleczno$ciowych wplywato negatywnie na do§wiadczenie turystyczne, a takze na
zaufanie do influencerow i postrzeganie ich tredci jako niewiarygodnych.

Dodatkowo negatywne do§wiadczenia powodowaty wrazenie, réwniez u os6b méwiacych o braku
alternatywy, co bylo ostatnim powodem, ktére mozna opisaé jako ,,samospetniajaca sie przepowied-
ni¢”. Zaktadano, ze informacje z mediéw spotecznosciowych beda nieuzyteczne, i tak je oceniano,
jednoczesnie korzystajac z nich. Samo do§wiadczenie turystyczne oceniano jako niesatysfakcjonujace,
aprzyczyng bylo skorzystanie z relacji z danego miejsca na blogu lub we vlogu podczas podejmowania
decyzji.

Brak alternatywy

Ostatnim powodem byto poniekad wymuszone korzystanie z tre$ci udostgpnionych przez influen-
ceréw, z powodu niemozliwo$ci znalezienia potrzebnych informacji w innych Zrédtach online i offline
(ok. 1/5 os6b bioracych udziat w wywiadach). Wiarygodno$¢ tresci tworzonych przez influencerow
byta negowana, a osoby te traktowano jako niewzbudzajace zaufania. Nieche¢ ta wynikata rowniez
z postrzegania tego rodzaju treSci jako nieuzytecznych na podstawie wcze$niejszych negatywnych
doswiadczen. Mowa byta m.in. o ,,Scianach tekstu nie do przeczytania przez kogokolwiek” (RS),
,dtugich filmach, na ktére szkoda czasu, bo i tak nic nie dajg” (R13), ,,wszedzie takich samych zdje-
ciach” (R27). Mimo to korzystano z nich z powodu braku — jak twierdzono — alternatywy.

PODSUMOWANIE

Whioski i dyskusja

Media spotecznos$ciowe sg obecnie popularnym Zrédlem informacji turystycznej i inspiracji w od-
niesieniu do podrézy. W przestrzeni online dzialaja influencerzy, a efektem ich aktywnosci sg okre-
Slone tresci, przede wszystkim teksty, fotografie i filmy, ktére maja wplyw na decyzje innych os6b
o uczestnictwie w turystyce. Dotychczasowe wyniki badan potwierdzaja rosngce zainteresowanie kon-
sumentéw w Polsce korzystaniem z internetu, w tym z mediéw spolecznoSciowych, w poszukiwaniu
informacji i podejmowanie przez nich decyzji zwigzanych z podr6za na tej podstawie (Berbeka 2017;
Niemczyk 2017; Pawlowska-Legwand 2020; Niemczyk i in. 2023; Hendel 2024; Herbik 2024). Bio-
rac jednak pod uwage stale zwiekszajacg si¢ liczbe informacji dostepnych online (o zréznicowanej
jakosci), niniejsze badanie pokazuje kolejna perspektywe w odniesieniu do postaw konsumentow.

Wsréd zidentyfikowanych powodéw najwigksze znaczenie miata komercyjna wsp6tpraca influen-
cerow. Wpisuje sie to w aktualne analizy relacji miedzy twdrcami internetowymi a konsumentami
(AlRabiah i in. 2022; Ki i in. 2022; Choi i in. 2023; Agnihotri i in. 2024). W odniesieniu do tresci,
ktére influencerzy tworza w ramach ptatnej wspétpracy, ich intencje moga by¢ oceniane przez osoby
obserwujace jako nieszczere. To z kolei powoduje rezygnacje z zamiaru zakupu, a nawet sceptyczne
(Kiiin. 2022) czy negatywne nastawienie do polecanego produktu (Choi i in. 2023). Ponadto treSci
tworzone przez influencera moga sta¢ si¢ dla konsumenta nadmierng i irytujaca reklama.

OczywiScie nie w kazdym przypadku komercyjna wspétpraca influencera bedzie przyczyna obni-
zenia wiarygodnosci i zaufania do informacji dostepnych w mediach spolecznoSciowych (m.in. Ong
iin. 2022). Znaczenie ma sam spos6b narracji, ktérego czescia jest jakoS¢ argumentacji i przygotowa-
nia tresci. Spos6b narracji oddzialuje na nastawienie 0s6b obserwujacych do kampanii promocyjnej,
a nastepnie na postrzeganie wizerunku miejsca i zamiar podrdzy.

Wiarygodno$¢ Zrédta informacji jest czynnikiem istotnie wptywajacym na korzystanie z niej (Ker-
stetter, Cho 2004; Draper 2016; Kullada, Kurniadjie 2022). Natomiast wiarygodno$¢ i zaufanie do
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influencera buduje postrzeganie go jako specjalisty w danym temacie dzielacego si¢ szczegdtowymi
informacjami i wiedzg ekspercka (Asan 2021; Yilmazdogan i in. 2021; Ki i in. 2022; Herndndez-Mén-
dez, Baute-Diaz 2024). Jednak nie w kazdym przypadku tresci te spetnig oczekiwania i zaspokoja
potrzeby informacyjne, co byto widoczne w wynikach niniejszego badania i jest zwigzane z indy-
widualnymi potrzebami turystycznymi. Ponadto, jesli wlasna wiedza jest szczegdtowa i poglebiona,
utatwia to weryfikowanie informacji dostepnej online. W przypadku nieScistosci lub btedéw wiary-
godnos¢ tresci tworzonych przez influencerow jest oceniana negatywnie.

Osoby majace wieksza wiedze, pochodzacg z dotychczasowych do§wiadczen turystycznych czy
znajomoS$ci tematu, moga by¢ mniej sktonne do korzystania z internetu i ufania dostgpnym w nim tre-
Sciom (Kerstetter, Cho 2004). Ponadto w przypadku oséb, ktére nie odwiedzity danego miejsca, me-
dia spoteczno$ciowe moga by¢ mniej wiarygodne i godne zaufania w poréwnaniu z opiniami bliskich
osob, ktére tam byly, a takze z informacjami z oficjalnych portali internetowych czy biur informacji
turystycznej, np. organizacji turystycznych (Draper 2016).

Wyniki przeprowadzonego badania pokazuja, Ze poszukiwanie informacji w mediach spotecz-
noSciowych moze nie da¢ oczekiwanych rezultatéw. Skutkami sg niezadowolenie oraz zniechecenie,
zirytowanie czy zm¢czenie, ktére z kolei moga powodowaé negatywny stosunek do wiarygodnosci
tresci tworzonych przez influenceréw oraz zaufania do nich. Mimo dostepnosci duzej ilosci rézno-
rodnych tresci nie zawsze sg one oceniane jako uzyteczne. W odniesieniu do informacji cyfrowej
P. Kullada i C.R.M. Kurniadjie (2022) wskazuja takie jej oczekiwane cechy, jak: trafno$¢, odpowied-
nia ilo$¢ i kompletno$¢. Aktualnie w literaturze naukowej sa analizowane — w kontekscie negatywnego
wplywu na decyzje konsumenckie — skutki zjawisk czy standw takich, jak: przeciazenie informacyjne,
.zmeczenie influencerami”, a takze szersze ujecie, ktdrym jest ,,zm¢czenie mediami spotecznoscio-
wymi” (Sthapit i in. 2017; 2020; AlRabiah i in. 2022; Agnihotri i in. 2024). Tym, co je taczy jest
dostepnos$¢ duzej ilosci réznorodnych tresci lub wrgez nadmiar tresci. Okazuja si¢ one trudne lub
wrecz niemozliwe do przetworzenia przez konsumenta lub sag w jego ocenie powtarzalne i banalne
(AlRabiah i in. 2022).

Informacje z tych Zrédet online, ktérymi sa media spotecznoSciowe, moga pozytywnie wplywaé
na decyzje turystyczne na etapie planowania podrdzy, co potwierdzaja dotyczasowe wyniki badan
w krajowej literaturze naukowej, poniewaz sg one oceniane jako wiarygodne i autentyczne (Morozova
2016; Lisowska, Wieszaczewska 2017; Jakubowska 2018a; Pawtowska-Legwand 2020; Herbik 2024).
A. Maj (2024) pisze o twoércach internetowych jako o ,,nowym rodzaju przyjaznego autorytetu”, ktéry
wplywa na decyzje konsumenckie. Jednak okreslone dziatania samych influencerow przyczyniajg si¢
do zmniejszenia tego autorytetu, co pokazuje niniejsze badanie w odniesieniu do wiarygodnoSci tresci
i zaufania do nich. Wsréd zidentyfikowanych powodéw najwicksze znaczenie mialy: ,,0stentacyjna
reklama”, ,,sposéb / styl narracji” i ,.filtrowanie informacji”.

Kwestia otrzymywania wynagrodzenia przez influenceréw w ramach komercyjnej wspoétpracy
moze negatywnie wptywac na nastawienie konsumentéw do prezentowanych im tresci. W odniesieniu
do polskich konsumentéw z pokolenia Z pokazuja to badania Mirek (2023). Mtodsi konsumenci majg
wieksze obycie w §wiecie cyfrowym i §wiadomo$¢ komercyjnych wspdtprac i tresci sponsorowanych,
co zmniejsza w ich ocenie wiarygodno$¢ i autentyczno$¢ tresci. Z kolei K. Szparai in. (2024) zwracaja
uwage na inny aspekt tresci tworzonych przez twércéw internetowych w ramach ptatnej wspoétpracy.
Mianowicie prezentowane treéci s wtedy dobierane celowo i nie odnoszg si¢ do wszystkich atrakcji
turystycznych miejscowosci czy regionu, co moze dawa¢ odbiorcom niepetny obraz.

Ograniczenia i przyszle badania

Przeprowadzone badanie ma pewne ograniczenia, a uzyskane wnioski wskazujg obszary do dal-
szej eksploracji w kolejnych badaniach. Przede wszystkim wywiady przeprowadzono z osobami ma-
jacymi do§wiadczenie w korzystaniu z mediéw spoteczno$ciowych. Badanie nie uwzglednia postaw
0s0b, ktore nie korzystaja z tego rodzaju zZrédet i narzgdzi podczas przygotowarn do podrézy. Jakie
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powody maja znaczenie w ich przypadku? Czy niekorzystanie z mediéw spoteczno$ciowych jest spo-
wodowane brakiem zaufania do nich jako Zrédta informacji? Czy i w jaki sposéb dotychczasowe
przyzwyczajenia w korzystaniu ze Zrddet informacji wplywaja na niekorzystnie z mediéw spoleczno-
Sciowych? Czy i w jaki sposéb kompetencje cyfrowe maja wplyw na wybierane Zrédta informacji?
Odpowiedzi na te pytania moze da¢ kolejny etap badan.

Drugie ograniczenie, a jednoczesnie interesujgca kwestia do dalszych badan, dotyczy réznic w po-
stawach wobec aktywnoSci influenceréw miedzy poszczeg6lnymi grupami wiekowymi i pokoleniami
w konteks$cie uczestnictwa w turystyce. W niniejszym badaniu préba byta relatywnie nieliczna, z po-
wodu przyjecia podejscia jakoSciowego. Badanie iloSciowe z wykorzystaniem kwestionariusza ankie-
ty z uwzglednieniem innych zmiennych, np. poziomu i zakresu kompetencji cyfrowych lub modelu
akceptacji technologii (ang. Technology Acceptance Model) F.D. Davisa i in. (1989) moze dostarczy¢
poglebionej wiedzy w tym zakresie.
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Podzi¢kowania

Badania zostaty przeprowadzone w ramach projektu pt. ,, Korzystanie z mediéw spotecznoscio-
wych a btedy poznawcze w do§wiadczeniu turystycznym” finansowanego z Programu Strategicznego
ID UJ na Wydziale Geografii i Geologii — Dziatanie 5. Tworzenie Grup Badawczych.

Dzickuje wszystkim Wykonawczyniom i Wykonawcom tego projektu za przeprowadzenie wy-
wiadéw.
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