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תאריך:15.1.07 
תקציר הרצאה--חיים אורן
" מי בדיוק הם המשפיענים באינטרנט?
מגאזין "טיים" בחר בגולש כאיש השנה של 2006 ובכך ביטא את ההכרה בהשפעה העצומה שיש לתוכן העצמי של הגולשים ולמדיה החברתית על האינטרנט. "טיים" צופה שתופעות שיתוף התכנים ויצירת הקהילות באינטרנט יתרחבו למימדים שלא נצפו עדיין ואשר ניתנים להבנה באמצעות מקרים כגון: ויקיפדיה, YouTube  ו- MySpace.

האימוץ המסיבי של אתרי מערכות חברתיות כמו: MySpace, Facebook,  Flickr וכול' ע"י הצרכנים הפך את התופעה של יצירת אינטראקציה עם גולשים אחרים ל-Killer Application המשמעותי ביותר מאז שהאינטרנט הומצא.
מגאזין "טיים" מאמין שהגיע העידן בו הרבים יתפסו את הכוח מידי המעטים וישנו את העולם וגם את האופן בו העולם משתנה.

אבל ראוי לציין, שהתחזיות הוורודות של "טיים" עדיין רחוקות להיות תופעות המוניות.  למרות שאתרי מערכות חברתיות כמו: MySpace "שואבים" את הזמן של פלח משמעותי מהצרכנים בארה"ב, ולמרות שבשנת 2006  הפכה תופעת ההתמכרות לאינטרנט למוכרת, הרי שבמציאות, רובינו לא נמצאים באינטרנט כמו ש"טיים" מנסה לתאר. 
על פי מחקרינו, זיהינו קבוצה חדשה וקטנה יחסית באוכלוסיית הגולשים האמריקאית בעלת מוטיווציה, זמן פנוי ואנרגיה להשקיע בפעילויות התנדבותיות ברשת: מעריכת עדכונים בויקיפדיה, כתיבת ביקורות על חנויות ומוצרים באינטרנט בפורומים ובלוגים, ועד להפקת סרטים ביתיים והפצתם ברשת.
השם שהענקנו להם: המשפיענים החדשים באינטרנט: או " new influentials" חברי הקבוצה החדשה הזו נוטים לשדר את דעותיהם ברשת באמצעות אתרי מערכות חברתיות, בלוגים ופורומים. על קבוצת המשפיענים החדשים: נמנים 17% מאוכלוסיית הגולשים בארה"ב.  לעומתה, ישנה קבוצה נפרדת שהיא: 'המשפיענים הקלאסיים' –כל אותם אנשים שהם הראשונים לדעת על כל מוצר וגאדג'ט חדש שיוצא לשוק ומייעצים לחבריהם בסמוך להחלטת רכישת המוצר. קבוצה זו מהווה 24%  מסך כל הגולשים. ויש גם את "המשפיענים המשלבים" שהם שילוב של שתי הקבוצות הנ"ל ומהווים 6% מסך כלל הגולשים. הקבוצה החדשה של המשפיענים החדשים שנוצרה עקב צמיחת המדיה החברתית, נבדלת באופן מובהק מקבוצת המשפיענים הקלאסיים בדפוסי הצריכה וההפצה של תכנים באינטרנט ואופי השפעתה על החלטות הרכישה של כלל ציבור הצרכנים.
המשפיענים החדשים באמצעות פעילותם בכתיבת בלוגים, ותכנים בפורומים ואתרי מערכות חברתיות, יוצרים מודעות למותג והד תקשורתי (  (Buzz בתחילת תהליך קבלת החלטת הרכישה. השפעתם היא מסיבית ובקנה מידה המוני, כיון שהם משדרים את מסריהם למספר עצום של גולשים. בשונה מהם, קבוצת המשפיענים הקלאסיים מהווה גורם קריטי היכול להגדיל את כוונות הרכישה של אלו הנמנים על הרשת החברתית שלהם בלבד (חברים ומכרים)    בסוף תהליך קבלת ההחלטות.
האופי השונה של שתי קבוצות המשפיענים הנ"ל מחייב את המפרסמים באינטרנט לנקוט בטקטיקות שונות של פרסום באינטרנט. כדי ליצור מודעות ו-BUZZ תקשורתי אוהד, מומלץ על המפרסמים באינטרנט לרתום את המשפיענים החדשים לקמפיינים 'הויראליים' שלהם ע"י שילוב של תכנים ייחודיים ואכסקלוסיביים ולאפשר להם להפיץ אותם ברשת. 
כדי להגדיל את כוונות הרכישה למוצריהם, על המפרסמים למקד את הקמפיינים שלהם בקבוצת המשפיענים הקלאסיים, ע"י שימוש בטקטיקות כגון: משלוח מידע פרטני  ועדכונים על מוצרים חדשים.
המסקנה: על רקע הטרנד של המשך התעצמות המדיה החברתית, היכולת לשווק באופן דיפרנציאלי לקבוצות המשפיענים השונות באינטרנט תיהפך בשנים הקרובות ליכולת קריטית עבור מפרסמים באינטרנט. 
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