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Streszczenie

Wspotczesne przedsicbiorstwa sag czegsto obecne w mediach spoteczno$ciowych, jednak ich
zasiggi nie sg wystarczajgce, a grupy docelowe nieodpowiednio sprecyzowane. W takich sytuacji
wiele marek nawiazuje wspolprace z influencerami, czyli indywidualnymi twdércami wywierajacymi
wplyw na spoleczenstwo i swoje otoczenie. Influencer marketing opiera si¢ na wspotpracy z takimi
osobami, ktore moga podejmowac roznorodne dziatania, aby promowaé marke i jej produkty.
Dotychczas w literaturze przedmiotu nie pojawilty si¢ artykuly przegladowe, dotyczace tematu
influencer marketingu, zwlaszcza ze jest to stosunkowo nowe zjawisko. Influencerzy budza szacunek
wsrod odbiorcow, a ich pozytywne rekomendacje sg czgsto uznawane za bardzo istotne. Do
najwazniejszych korzysci, zwigzanych z promocjg produktu w ramach influencer marketingu, mozna
zakwalifikowa¢ budowg lojalnej publicznos$ci, szeroki zasigg, storytelling, wielokanatowo$¢ oraz
precyzyjne targetowanie. W artykule przedstawione zostaty definicje influencera i influencer
marketingu, opisane zostaly rodzaje influenceréw oraz dzialania przez nich podejmowane.
Dodatkowo scharakteryzowano rézne metody influencer marketingu i korzys$ci z niego ptynace
w ramach promocji produktow przedsigbiorstw.

1. Wstep

Celem niniejszego artykutu jest zdefiniowanie i przedstawienie influence marktingu
w kontekscie wspotczesnych dziatan influenceréw oraz opisanie ich roli w kreowaniu wizerunku
marek. Obecnie influencerzy w znacznym stopniu wptywaja na opinie uzytkownikéw w Internecie,
ato przektada si¢ na rzeczywiste zachowania konsumentow, dotyczace na przyktad zakupow.
Najczescie] dzialania influenceréw sa kierowane do mlodych osob, jednak w mediach
spotecznosciowych funkcjonujg takze osoby, ktore maja starsze grupy docelowe (na przyktad
w wieku srednim). W zaleznosci od tego, do kogo skierowane sg komunikaty influenceréw, marki
nawigzuja wspolprace z rdznymi tworcami, aby wypromowac i sprzeda¢ swoje produkty.

2. Opis zagadnienia

Influencera mozna zdefiniowa¢ jako osobg wplywowa, ktora moze mie¢ wptyw na innych
ludzi, ich decyzje, opinie i zachowania (Mazurkiewicz 2014). Stowo influencer pochodzi od
angielskiego terminu ,,influence”, ktoére oznacza ,,wywieranie wptywu”. Influencerami nazywani sg
wigc tworcy blogéw, vlogow oraz innych tresci w Internecie. Wedhug S. Kuczamer -Ktopotowskiej
1 K. Piekarskiej (2018:163) influencera mozna zdefiniowa¢ jako ,,0sobe, ktora skutecznie potrafi
wplyng¢ na opinie innych, a ich uznanie i pozytywna rekomendacja staje si¢ wiecej warta niz
wysokobudzetowa kampania reklamowa. Influencerzy to osoby, ktore potrafiq budowac wokot siebie
grupe odbiorcow, ktorzy im ufajq i ktorych {gczq silne relacje i zainteresowania. W skrocie
influencerem mozemy nazwac osobe wpltywowq, ktora ma mozliwos¢ wptywania na decyzje czy opinie
innych”. W szerszym znaczeniu influencer jednak nie tylko wptywa na odbiorcow, ale takze tworzyt
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stale relacje z innymi ludzmi. Zdaniem B. Kawalec ,,influencer to najczesciej osoba posiadajgca
bloga, vloga, konto na YouTube lub innym portalu spolecznosciowym, ktora swojg opinig moze
wplyngé na co najmniej kilkaset osob”. Najczesciej influencerzy koncentrujg swoje dziatania i tresci
wobec jednego, konkretnego tematu, na przyktad mody, makijazu, sportu, odchudzania. Obecnie
coraz czg¢sciej poglady influencerow moga mie¢ wigkszy wplyw niz opinie rodzicéw lub znajomych
(Kuczamer-Ktopotowska, Piekarska 2018).

W tym miejscu warto takze zdefiniowaé pojecie influencer marketingu,ktore oznacza
»poszukiwanie popularnych i wptywowych os6b w danej dziedzinie i wspotprace z nimi nad
promocja marki badz produktu dzigki wykorzystaniu spolecznosci zorganizowanej wokot tej
persony” (Jaska 1 1in. 2019: 57). Wspotczesnie uznaje si¢, ze influencer marketing jest zupetnie nowa
dziedzing z zakresu marketingu i przynosi on wiele réznorodnych korzysci — dla przedsigbiorstw, ale
takze samych influenceréw. Historycznie pionierem zjawiska influencer marketingu moze by¢
nazwany Josiah Wedgwood, czyli angielski garncarz i przedsigbiorca (Kadekova i Holienc¢inova
2018). Wedgwood w latach szescdziesigtych XVIII wieku zaproponowat krélowej Charlotte
stworzenie specjalnej linii Queen’s Ware, a takze wystawienie swoich produktow w muzeach oraz
innych miejscach. W ten sposob angielski garncarz wypromowat swoja marke i wykorzystat
wplywowg osobowos¢ krolowej. Od XIX wieku pojawiato si¢ coraz wigcej ambasadoréw marek,
ktorzy starali si¢ wykorzysta¢ swoj czas. W pewnym momencie wigkszego znaczenia nabraly
postacie ,,brand hero”, czyli fikcyjne osoby w reklamach r6znych przedsigbiorstw. Na poczatku XXI
wieku influencer marketing zaczat si¢ odradza¢ i stawal coraz bardziej wyrazny, wraz
z powstawaniem roznych rodzajow mediéw spotecznosciowych (Kadekova i Holien¢inova 2018).
W 1967 roku powstata teoria sze$ciu stopni oddalenia (Travers i Milgram 1969). Badacze poprosili
mieszkancow stanu Nebrasca o przekazanie przesylek, za posrednictwem znajomych, do Bostonu
w Massachusets. Okazato si¢, ze $srednio dwie osoby (jedna zamieszkujagca w Nebrasce, a druga
w Bostonie) s3 w stanie przekaza¢ przesylke do siebie nawzajem poprzez szeSciu znajomych.
Hipoteza ta co prawda nie znalazla pelnej aprobaty w $wiecie naukowym, jednak znalazia
zastosowanie w innych badaniach, na przyktad tych przeprowadzonych przez Horovitza i Lescovec
z Microsoftu w 2006 roku. Tym razem badania odbyly si¢ w Internecie. Badacze wykazali, ze znowu
potrzeba okoto 6 ogniw, aby przekaza¢ wiadomos¢. Kolejne badania z 2013 roku pokazaly, ze
wystarczy tylko 3 0s6b do przekazania informacji. Wskazuje to z jednej strony na zacie$nienie wi¢zi
mig¢dzyludzkich w Internecie, a z drugiej strony na to, ze $wiat rzeczywiscie stal si¢ globalng wioska.
Liderzy opinii, influencerzy sa jednym z ogniw, wptywajacych na komunikacje miedzyludzka,
a takze na podejmowanie decyzji zakupowych przez uzytkownikow.

Wspotczesnie influencerami moga by¢ nazwani celebryci (na przyklad Robert
Lewandowski, Selena Gomez, Justin Bieber), ale takze YouTuberzy (na przyktad Maxineczka, Ekipa
Friza, House of Makeup i inni). R. Wiliusz (2017) wskazuje na to, ze obecnie istnieja trzy gtowne
typy influenceréw w ramach influence marketingu:

a) Nanoinfluencerzy, a wigc wszystkie osoby, ktore prowadza swoje profile w mediach
spotecznosciowych. Zgodnie z dotychczasowymi danymi ludzie bardziej ufajg swoim
znajomym niz zupelnie obcym osobom. Nanoinfluencerzy zwykle nie wspolpracuja
z markami 1 majg bardzo niewielki zasi¢g dziatania.

b) Microinfluencerzy, czyli grupa, ktéra w mediach spotecznosciowych stosuje skuteczne
hashtagi i pozycjonuje si¢ efektywnie w wyszukiwarkach, a ich zasiggi wykraczaja poza osoby
bliskie, znajomych i rodzing. Ta grupa jest coraz czg¢sciej uznawana za przyszios¢ influence
marketingu, poniewaz microinfluencerzy maja konkretnych docelowych odbiorcow i wiedza,
jak si¢ z nimi porozumiewaé, a takze odpowiadaja samodzielnie na komentarze oraz
wiadomosci.

¢) Macroinfluencerzy, a wigc osoby, ktore maja od 100 tysigcy az do miliona obserwatorow.
Osiagaja oni zwykle popularnos$¢ przez pewien czas i to dzigki konkretnym dziataniom. Takie
osoby mogg oddziatywa¢ na bardzo duze grupy docelowe.

d) Celebryci 1 megainfluencerzy, czyli grupa osob znanych i lubianych przez duza czgsé
spoteczenstwa. Zwykle ich dzialania s3 omawiane na stronach internetowych, a nawet
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w rozmowach prywatnych. Dominujg tutaj aktorzy, muzycy, politycy i1 sportowcy.
Obserwujacy wiedza o tym, ze megainfluencerzy reklamuja konkretne produkty i otrzymuja
za to bardzo duze sumy z kontraktow.
Wspotczesnie influencer marketing peini coraz wicksza role w dziataniach przedsigbiorstw.
To wiasnie influencerzy wzmacniaja wizerunek marki, oddziatuja na odbiorcow i przekazuja
réznorodne komunikaty klientom i1 potencjalnym konsumentom (Tworzydto i in. 2019).

3. Przeglad literatury

Publikacje na temat influence marketingu zaczgly pojawia¢ si¢ dopiero w ostatnich kilku
latach, ze wzglgdu na wzrost zainteresowania tg tematyka wsrod badaczy. Wspodlczesnie coraz
czesciej wykorzystywang metodg marketingu jest ,,word of mouth” w formie elektronicznej — jest to
technika nieformalnej komunikacji, ktorej celem jest zachgcenie odbiorcéw do zakupu produktow lub
ustug (Mazurkiewicz 2014). Komunikacja nieformalna jest jednym z najwazniejszych aspektow
influencer marketingu, a informacje w mediach spotecznosciowych sa w stanie bardzo szybko si¢
rozprzestrzenia¢ 1 dociera¢ do poszczegdlnych odbiorcow. Zgodnie z literaturag przedmiotu
wspotczesnie szczegolne znaczenie ma teoria ,, The Influentials” lub ,,influentials hypothesis” (Bognar
i in. 2019). Zgodnie z ta hipoteza w spoteczenstwie funkcjonujg konkretne jednostki, ktére maja
kompetencje wplywania na innych ludzi. Niektorzy konsumenci zanim zdecydujg si¢ na zakup
nowego produktu, musza przeczyta¢ sporo opinii oraz uzyska¢ rekomendacje ze strony innych
uzytkownikow. Liderzy opinii, czyli ,,The Influentials”, to jednostki, ktore posiadaja nastepujace
cechy:

a) Towarzyskie, ekstrawertyczne, lubig spedzaé czas z innymi;

b) Pochodzg z r6znych klas spotecznych, czasami zajmujg eksponowane stanowiska,

c) Saspecjalistami w danej dziedzinie,

d) Angazujg si¢ w dzialania opiniotworcze 1 s3 komunikatywne (Bognar 1 in. 2019).
Dotychczasowe badania wykazaty, ze w Polsce blogerzy docierajg przynajmniej do 11

milionéw internautéw, a az 53% Polakow deklaruje, ze kupili produkty z polecenia influencerow
(Wiliusz 2017). Badania wykazaty takze, ze ludzie wspolcze$nie poszukuja informacji przede
wszystkim na forach internetowych, blogach i videoblogach. Wyniki zaprezentowano na rysunku 1.

Influence marketing wspolczesnie opiera si¢ w duzym stopniu na wspolpracy ze znanymi
markami. Przyktadem sg dziatania influencerek makijazowych, ktére otrzymuja paczki PR
z kosmetykami 1 nastgpnie prezentuja te produkty w filmach, recenzujg je, robig testy i pokazuja
zalety danych kosmetykéw. Tego typu recenzje moga by¢ catkowicie szczere lub tez filmy moga by¢
sponsorowane przez dang marke, czego konsekwencja jest koniecznos$¢ przedstawienia produktow
w samych superlatywach (Tworzydto i in. 2019). Jednoczesnie influencerzy sg traktowani jako osoby,
ktére moga wspiera¢ kampanie PRowe lub marketingowe. Kazdy z tworcow w Internecie moze mieé
swoja grupge docelowa, a zgromadzone informacje docieraja do ré6znych konsumentow, ktérzy na
podstawie recenzji, opinii, ogdlnych wpisow 1 filmoéw, moga podja¢ decyzje na temat zakupu danych
produktéw. W influencer marketingu szczegdlne znaczenie ma zaplanowanie catej kampanii w taki
sposob, aby byla jak najbardziej atrakcyjna dla odbiorcow. Wyniki analiz wykazaty, ze do
najwazniejszych czynnikow, ktore sprawiaja, ze to wlasnie influencerzy sa w stanie oddziatywac na
widzow i promowaé w ten sposob marke, nalezg:

a) Zaufanie ze strony odbiorcOw — spoleczno$¢ ufa opiniom i rekomendacjom ze strony
influencera, a tym samym docenia jego/jej charyzmg.

b) Autentyczno$¢ — influencer moze testowaé produkty na zywo, jezdzi¢ w rézne miejsca,
pokazywa¢é, co stalo si¢ z danym urzadzeniem (na przyktad lokéwka, smartfonem) po
pewnym czasie.

c) Precyzyjne docieranie do konkretnej grupy docelowej, zwlaszcza ze influencer jest
ekspertem 1 interesuje si¢ dang tematyka.

d) Wielokanatowo$¢ dziatan — influencerzy zwykle prowadza swoje konta w r6znych mediach
spotecznosciowych i w ten sposob docieraja do jeszcze wigkszej grupy odbiorcow.
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e) Niski koszt wspolpracy, zwtaszcza w pordwnaniu z emisjg reklam telewizyjnych (Stubb i in.
2019).
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Rys. 1. Wyniki badan dotyczace statystyk w kontekscie tego, gdzie konsumenci szukajg informacji
na temat produktow  (https://www.loswiaheros.pl/zdjecia/influencer-marketing-praktycznie-
whitepress.pdf)

Influencerzy oddziatujg na uzytkownikéw i decyzje zakupowe klientdéw. Zgodnie z literatura
przedmiotu mozna wyr6zni¢ kilka etapéw dziatan influencerow. Pierwszym z nich jest
zainspirowanie odbiorcoOw i przekazanie informacji na temat marki. Kolejnym etapem jest namyst
1decyzja zakupowa ze strony klienta. W trzecig fazg jest reakcja zakupowa, ktora powinna by¢
powigzana z satysfakcja (Stubb i in. 2019).

Obecnie w czasach, gdy wiele 0sob spedza sporg czes¢ dnia w Internecie i dokonuje zakupow
online, dziatania influencer marketingu staly si¢ jeszcze wazniejsze. Jednoczesnie marki musza
uwazac na to, aby ich produkty nie zyskaty gorszej opinii przez wspotprace z influencerem. Moze do
tego dojs$¢ na przyktad w sytuacji, gdy tworca w swoich filmach zacznie odwotywac si¢ do tematow
politycznych lub kontrowersyjnych, albo tez zaprezentuje dany produkt w sposob negatywny (Jin i in.
2019). Ogodlnie jednak influencer marketing przynosi wiele korzysci, do ktéorych mozna
zakwalifikowa¢:

a) Aktywizacja odbiorcéw w mediach spotecznosciowych.

b) Zwigkszenie zaangazowania odbiorcow.

c) Stworzenie autentycznych tresci, ktore umozliwiajg klientom na zaufanie marce oraz jej
produktom.

d) Lider opinii jest w stanie nawigzywa¢ kontakt z odbiorcami nie tylko przez media
spotecznosciowe, ale takze w trakcie réznych imprez masowych, targow mody i pokazow.

e) Mozliwos¢ szybkiego i precyzyjnego dotarcia do grupy docelowej.

f) Umozliwienie kreowania wizerunku firmy w zupetnie nienachalny sposob.
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g) Promowanie marki jako nowoczesnej i innowacyjne;j.

h) Zwigkszenie autentycznos$ci marki, ale tylko w sytuacji, gdy nie pojawia si¢ zbyt duzo
promocji.

1)  Wzrost zaufania do produktow i ustug marki, a takze samego influencera.

j)  Zwigkszenie sympatii do firmy (Stopczynska 2018).

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze catos¢ dzialan influencerow jest powigzana z dwiema
waznymi dziedzinami, a wigc content marketingiem i storytellingiem. Pierwszy z tych terminow
moze by¢ zdefiniowany jako ,fo technika marketingowa polegajgca na tworzeniu oraz
rozpowszechnianiu istotnych i cennych tresci, dgzgca do przyciggniecia, pozyskania i zaangaZowania
jasno zdefiniowanej grupy odbiorcow docelowych — w celu zmotywowania klienta do dziatan
przynoszgcych zysk” (Skrobich 2016: 86). Influencerzy powinni wigc tworzy¢ tresci, ktore sa
angazujace dla odbiorcoOw i1 zwigkszaja ich zainteresowanie danymi produktami lub ustugami.
Storytelling to z kolei ,, ,, narzedzie, ktore w logiczny, spojny sposob przedstawia i porzqdkuje naste-
pujgce po sobie fakty jednoczesnie zmieniajgc chaos w porzgdek. Interakcje pomigdzy bohate- rami
danej opowiesci budujq jego atrakcyjnos¢ w oczach odbiorcow. Sama opowies¢ stanowi podstawowy
sposob przekazania otoczeniu wlasnej perspektywy i postrzeganych wartosci” (Stopczynska 2016:
318). Influencerzy maja wigc za zadanie zbudowac ciekawg histori¢ wokot produktu i samej marki,
a takze pozwoli¢ swoim obserwatorom na spojrzenie na firm¢ z zupelnie innej perspektywy.
Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze marki moga stawia¢ na wspotprace nie tylko z najwigkszymi
influencerami, celebrytami, ale takze z microinfluencerami, ktorzy sa w stanie w precyzyjny sposob
dotrze¢ do wybranych grup docelowych. Komunikacja staje si¢ wtedy bardziej spersonalizowana
1 angazujaca, a konsumenci w wigkszym stopniu sg w stanie zaufa¢ marce. Jednoczes$nie wraz ze
zwigkszaniem si¢ znaczenia influencer marketingu mozna zauwazy¢, ze coraz wigksze znaczenie ma
specjalizacja influencerow, a takze wzrost cen takich kampanii przy jednoczesnym spadku wspoiprac
barterowych. Dodatkowo influencerzy moga powoli wychodzi¢ z Internetu i przechodzi¢ do innych
rél, na przyktad pracy w telewizji, udziatu w konferencjach i reklamach. Rynek influencer marketingu
nabiera coraz wickszego tempa, a przedsigbiorstwa powinny zadbaé o przeznaczenie odpowiednich
finans6w na kampanie w ramach influencer marketingu. Mtode pokolenie bardzo docenia wideo,
a starsze tresci blogowe. Marki zainteresowane mtodym odbiorca moga wigc skoncentrowac si¢ na
kampaniach na YouTube, Snapchacie oraz Instagramie.

4. Podsumowanie

Influencer marketing to jedna z najszybciej i najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢
dziedzin marketing. Zadaniem influencera,w kontek$cie promocji produktow marki, jest przede
wszystkim zadbanie o zwigkszenie zainteresowania i zaangazowania ze strony obserwatoréw
i konsumentow, a takze stworzenie autentycznego i godnego zaufania wizerunku. Znaczenie maja
wigc tutaj dziatania z zakresu social media marketingu i content marketingu. Influencer powinien
wlaczy¢ roznorodne techniki i metody po to, aby osiagnac cel zaktadany przez dang firme, czyli
swojego zleceniodawce. Influencer marketing przynosi przedsigbiorstwom wiele korzysci, poniewaz
umozliwia zbudowanie nowoczesnego wizerunku, docieranie do r6znych grup odbiorcow, a takze
promowanie samej marki. Organizacje coraz czgsciej opieraja swoja komunikacj¢ na dzialaniach
niestandardowych, w tym kampaniach z influencerami. Tworcy zyskuja coraz wigksza popularnos¢,
zwlaszcza w ostatnich latach. Ich autorytet, rozpoznawalno$¢ i autentyczno$¢ to wazne cechy, ktore
umozliwiaja uzytkownikom na podejmowanie decyzji o zakupie danych produktéw. Influencerzy
w duzym stopniu sg w stanie kreowa¢ wizerunek firmy, a takze promowac towary i ustugi.
Prawdopodobnie ich dziatalno$¢ bedzie zwigkszaé si¢ w kolejnych latach.
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