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Liderzy opinii to osoby, ktore swoim
postepowaniem wptywaja na innych,
Gdzie mozna ich spotkac

w internecie? | czy moga by¢ pomocni
w dziataniach PR online?

E-liderowanie

Internauta, ktory w sieci
funkcjonuje jako lider
opinii nie musi nim wecale
by¢ na co dzien dila swoich
krewnych i znajomych

W dobie rosnacej popularnosci
Web 2.0 (niektorzy mowig juz
nawet o Web 3.0), w ktorym zna-
czenia nabieraja tresci tworzone
przez prywatnych uzytkownikow
internetu, coraz istotniejsza staje
sie réwniez komunikacja z nimi.
Nie tylko przez media, lecz takze
przez innych internautéw, zwlaszeza tych majacych duzy wptyw na licz-
nych uzytkownikéw sieci. Mozna ich nazwac internetowymi liderami opi-
nii. Dla PR online, gdzie komunikacja ma czesto charakter bezposredni,
oznacza to konieczno$¢ poszukiwania nowych narzedzi.

Sladem lidera

Lider opinii to sformutowanie odnoszace si¢ do osdéb, ktore ze wzgledu
na zajmowane stanowisko, prestiz czy wladze stanowia indywidualny
wzorzec do nasladowania, przy czym nasladownictwo odgrywa tutaj
najwiekszg role. Informacje i rady lideréw opinii sa poszukiwane przez
otoczenie. Z kolei lider zakupowy to ten, ktéry jako pierwszy kupuje
nowosci rynkowe, a w zwiazku z tym moze przekona¢ do zakupu innych
nabywcow ze swojego lub innych kregow. Na takim oddziatywaniu opiera
si¢ trendsetting, polegajacy na sztucznym tworzeniu zakupowych lide-
réw opinii. Ich zadaniem jest nawigzywanie kontaktéw z innymi ludzmi
i pod pozorem podtrzymywania wiezi towarzyskich przekonywanie
ich do nabywania okreslonych produktow — tych najmodniejszych i
najnowszych.

Gdzie w sieci mozna spotkac liderow opinii? Wszedzie tam, gdzie uzyt-
kownicy internetu wymieniaja sie informacjami: na forach internetowych,
listach dyskusyjnych, wsrod uczestnikow gier sieciowych online, autoréw
blogéw czy w sieciach spotecznosciowych. ,Na duzych forach, podobnie
jak w tradycyjnych spotecznosciach, ludzie ‘przyjmujg’ rézne role. Jesli
ktos ma do powiedzenia co$ ciekawego, czesto staje si¢ liderem opinii.
Jego gtownym znakiem rozpoznawczym jest to, ze inni nie moga przejéc

Konrad Biwejnis, urzednik bankowy, w wolnych chwilach
grywa w gry online

W grze online typu MMORPG (Massive Multiplayer Roleplaying
Game) sa gracze, ktorych spotecznoéé darzy szacunkiem ze wzgledu
na ich doswiadczenie i umiejetnosci. Ci gracze maja ogromny wptyw
na innych uczestnikéw gry — doradzaja w sprawie strategii czy uzy-
cia okreslonych narzedzi. Jednak gdyby nagle zaczeli dawac rady nie
zwigzane z gra, a dotyczace zachowan w zyciu realnym, pewnie nikt
by ich nie stuchat.

obok niego obojetnie, jesli juz sie pojawia”
- opowiada Tomasz Bienias (znany jako autor
blogu ,TeBe gada”).

Warto zdawac sobie sprawe z tego, ze inter-
nauta, ktory w sieci funkcjonuje jako lider opinii
nie musi nim wcale by¢ na co dzier dla swoich
krewnych i znajomych. Podobnie jak ten, kto
jest liderem opinii w swoim
otoczeniu niekoniecznie bedzie
nim w Swiecie wirtualnym,
zwiaszcza jesli korzysta z niego
w sposéb tradycyjny - do pod-
trzymywania realnych znajomo-
$ci i poszukiwania informacji w
zewnetrznych zrodiach,

Prawie na ,tak”

Co do wptywania na poglady
innych internautow przez osoby
uwazane za lideréw opinii, zda-
nia sa podzielone. Cze$¢ uzyt-
kownikéw internetu twierdzi, ze
rzeczywiscie takiemu oddziatywaniu si¢ poddaje.
Potrafia tez wskaza¢ konkretne wptywowe osoby.
Nie jest zaskakujace, ze znajduja sie wéréd nich
postaci znane z zycia publicznego. ,Cenie sobie
zdanie i opinie na réznorodne tematy takich
0sob, jak Jerzy Sosnowski, Daniel Passent, Szy-
mon Hotownia. Czytam ich blogi, kupuje pole-
cang prase i ksiazki, cytuje ich opinie w rozmo-
wach ze znajomymi” - przyznaje Viola Kontny,
autorka bloga.

Okazuje sig, ze wazne miejsce wsrod liderow
opinii zajmujg czesto takze zwykli uzytkownicy
internetu, ktorzy zaistnieli w sieci dzieki aktyw-
nemu udzialowi w forach dyskusyjnych. Nie-
ktérzy z nich potrafia samoistnie wyrosna¢ na
wgwiazdy" internetu. Tomasz Bienias jako przy-
kiad podaje Kataryne (autorka bloga kataryna.
blox.pl), ktdra byta klasycznym liderem opinii na
forum kraj w portalu Gazeta.pl w 2003 roku.
Czesto s3 nimi takze uzytkownicy foréw, kto-
rych gtownym celem jest wzajemne wsparcie
oséb znajdujacych sie w podobnej sytuacji zycio-
wej. A kto z nas choé raz nie siggnat do internetu
w poszukiwaniu opinii osdéb majacych podobne
do naszych zainteresowania, aby pomogty nam
w dokonaniu najlepszego z mozliwych, ,wias-
ciwego” zakupu? ,Ostatnio zastanawiatem sig,
jakg wybrac lustrzanke. Na moja decyzje wply-
nety portale zwiazane z fotografia i w mniejszym
stopniu grupy dyskusyjne, gdzie znalaztem sporo
subiektywnych opinii” - opowiada Stanistaw Mat-
czak, internauta.

Jeszcze wiekszym zaufaniem obdarzamy prywat-
nych autoréw blogéw, ktorych przeciez takze
nigdy nie widzielismy na oczy. ,,Moim zdaniem ich
wptyw jest ogromny, gdyz mamy tu do czynienia



z pewna odmiana marketingu szeptanego. Blogi
odbieramy jako pamietnik, wigc co$ bardzo oso-
bistego. Autoréw ulubionych dziennikéw pod-
$wiadomie traktujemy jak osoby znajome, a wigc
zaufane” - wyjasnia Barbara Czyzowicz, dokto-
rantka w Instytucie Dziennikarstwa UWV.

Nie mniej liczna grupa uzytkownikéw internetu
stwierdza, ze nie korzysta z rekomendacji udzie-
lonych przez osoby znane im tylko przez inter-
net. ,Takie osoby wptyw na mnie maja niewielki,
raczej kieruje sie wlasnym pomystem na zycie”
- méwi Mary, autorka bloga, chociaz przyznaje,
ze internetowi znajomi potrafig jg zainspirowac.
Potwierdza to Michat Gryn, programista: ,Jesli
kro$ potrafi mnie zaciekawi¢ tym, co przeczytat,
postuchat lub obejrzat, wtedy sam staram si¢ po
to siggnac”.

Wydaje sig, ze $miafo mozna postawi¢ tezeg, ze
osoby, ktére korzystaja z internetu w sposdb
tradycyjny (komunikacja z realnymi znajomymi,
poszukiwanie informacji) czesciej s zdania, ze
opinie nieznanych im osobiscie internautéw nie
maja dla nich wielkiego znaczenia. Teza ta wyma-
gataby jednak zweryfikowania za pomoca szcze-
gotowych badan. Dostepne obecnie wyniki Trust
Barometer Edelman Worldwide czy badania
ACNielsen z ubieglego roku
pokazuja w kazdym razie,
ze internauci coraz czesciej
korzystaja z porad innych
uzytkownikow sieci przy
decyzjach zakupowych.

Byle byl prawdziwy
Lider opinii moze by¢ dobrym
wsparciem dla dziatan pub-
lic relations, zwiaszcza jedli
dotyczg one wasko wyspecja-
lizowanych produktéw lub ustug. W internecie nie
opfaca sie jednak sztuczne kreowanie tozsamosci,
dlatego ze jego uzytkownicy sg szczegolnie wyczu-
leni na wszelki fatsz i niekonsekwencje. Przykia-
dem moze by¢ kampania reklamowa Play, ktora
postuzyfa sie wsparciem anonimowych uzytkow-
nikéw foréw internetowych, co zostato niemal
natychmiast wychwycone przez bystrych obser-
watordw (relacja na stronie www.pr20.blox.pl).

Specyficzny model obowigzujacej w sieci komu-
nikacji powoduije, ze wszelkie proby komercjali-
zacji traktowane sa przez jego uzytkownikow z
ogromna nieufnoscig. Dlatego zamiast wprost kie-
rowac do internautdéw niezaméwione materiaty
reklamowe, lepiej wyszukac tych, ktorzy maja na
nich najwigkszy wptyw (przejrzec serwisy blo-
gowe czy fora dyskusyjne zwigzane z interesujg-
cym nas tematem) i zaproponowac im nieodptatng
wspdtprace. Moze ona polegac na wzieciu udziatu
w badaniu opinii wsréd najbardziej opiniotwor-

W internecie nie opiaca
si¢ sztuczne kreowanie
tozsamosci, gdyz jego
uzytkownicy sa wyczuleni
na wszelki faisz i
niekonsekwencje

Pawet Janecki, specjalista ds. serwiséw
spotecznos$ciowych, Wirtualna Polska SA
Poprzez lideréw opinii mozna komunikowac sie
z potencjalnymi klientami, a spofecznos¢ inter-
netowa jak na tacy podaje nam grupe doce-
lowa. Dzigki wirtualnym spotecznosciom mamy
mozliwos¢ wstuchiwania sie w potrzeby aktual-
nych i potencjalnych konsumentéw oraz prowa-
dzi¢ tzw. dziatania potformalne, np. przekazy-
wac informacje na temat produktu przed ich rynkowa premierg. Sam
uczestnicze w forum dotyczacym sprzetu fotograficznego jednej ze
znanych marek, gdzie oprocz lideréw samoistnych dziataja pracownicy
firmy produkujace]j ten sprzet. Ich dziatania na forum sa potoficjalne,
gdyz prace tacza oni z hobby. Na tle konkurencji jest to jedyny przypa-
dek takiego zaangazowania sie w dziafalno$¢ spotecznosci online.

Szymon Jedrach-Dzieduszycki, agencja 121 PR

Liderzy opinii na forach sg niczym ,,pani Gozdzikowa” - majg wiasne
doswiadczenie i praktyczng wiedze potrzebng do udzielenia pomocy
i mamy nadzieje, ze s3 bezinteresowni. Daja sie tez zauwazy¢ - prze-
waznie (cho¢ nie zawsze) s3 to osoby z duzg iloscia wypowiedzi na
jednym lub kilku forach. Zazwyczaj s3 to internauci obdarzeni takze
specjalnymi cechami charakteru - umiejacy wptywac na innych, empa-
tyczni, dowcipni, ale takze pewni siebie i swoich racji.

czych oséb, testowaniu produktéow i
wyrazaniu o nich opinii, zaproszeniu
do udziatu w przedsigewzigciach orga-
nizowanych przez firme (koncerty,
eventy). Nalezy przy tym pamietac,
ze firma musi by¢ gotowa na przyjecie
nawet najbardziej krytycznych uwag
ze strony liderow. Nie obawiajg sie
ich juz operatorzy komorkowi, kto-
rzy masowo testuja swoje produkty
u blogowiczéw. Ten i kazdy inny przy-
ktad pokazuje, ze warto ryzykowac i rozpoczynac te niekonwencjonalna
wspotprace, gdyz dobre relacje z liderami maja szanse procentowac polep-
szeniem wizerunku firmy w catym srodowisku sieciowym.

Efekty tak prowadzonych dziafan na pierwszy rzut oka moga si¢ wydawac
trudne do zmierzenia. Nie wiemy, ile oséb ostatecznie zasugeruje si¢ dang
rekomendacja czy tez zmieni swoje dziatanie pod wptywem lidera. To, co
mozemy probowac zmierzyé to liczba linkéw do danego bloga (mozna sie
réwniez postuzyé socjometrig i przeanalizowac szczegdtowo powigzania
miedzy poszczegolnymi blogerami) czy linkéw do strony www, ruch na
stronie internetowej firmy z okreslonych domen czy tez wygenerowany
odpowiednim zapytaniem do wyszukiwarki. Mozemy réwniez poddac ana-
lizie wypowiedzi innych uzytkownikdw internetu powstate pod wptywem
konkretnej wypowiedzi danego lidera.

Internetowi liderzy opinii to osoby, ktorych nie mozna pomija¢ w dziata-
niach PR, zwfaszcza w dobie Web 2.0., jednak komunikacja z nimi musi by¢
prowadzona umiejetnie i taktownie, jak z kazda grupa docelowa.
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