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ABSTRAKT

Artykut przedstawia znaczenie influencer marketingu jako metody powstatej w wyniku rozwoju
nowych medidw. W niniejszym opracowaniu przeanalizowano pojecia zwigzane z reklamg
i marketingiem. Ponadto, zostata opisana dziatalno$¢ twdércow internetowych, powszechnie
nazywanych influencerami. Wspoétczesne formy marketingowe zdecydowanie przybierajg na sile. Ich
skuteczno$¢ jest znacznie bardziej zauwazalna. Dzieje sie tak na skutek wspétprac podejmowanych
pomiedzy twdrcami internetowymi a firmami, ktére chcg zwiekszy¢ swojg popularnos¢. Taki rodzaj
komunikacji z konsumentami moze przynies¢ lepsze rezultaty niz reklama tradycyjna. W celu
sprawdzenia, czy influencer marketing oddziatuje na internautéw i jaki jest ich stosunek do
influenceréw, zrealizowano badania poswiecone powyiszej tematyce. Dzieki nim mozliwe byto
wykazanie swiadomosci na temat reklamy internetowej oraz pokazanie, jaka jest rola portaldw,
niegdys stuzgcych wytacznie komunikacji.

SEOWA KLUCZOWE: marketing, influencer marketing, internet, reklama, media

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj Internetu przyczynit sie do postepu w wielu dziedzinach
zycia. Jego interaktywny charakter zrewolucjonizowat kontakty spoteczne
i uskutecznit codzienne funkcjonowanie. Dwukierunkowo$¢ przekazéw, brak
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ograniczen przestrzennych, to jedne z wielu czynnikédw sktaniajgcych do
aktywnosci internetowej. Poza efektywng komunikacjg i dostarczaniem informacji,
nowe media stuzg réwniez sprzedazy i pozyskiwaniu klientéw. Wspodtczesne
mozliwosci internetowe pozwalajg tworzy¢ innowacyjne tresci i wchodzi¢ we
wzajemng interakcje. Dostepne funkcje wptywajg na efektywnos¢ danej marki
i widoczno$¢ produktéow, tym samym polepszajg komunikacje marketingowa
pomiedzy marka a klientem.

Wraz z rozwojem nowych medidéw, zmienita sie rowniez rola wspotczesnego
internauty. Uzytkownicy Internetu sg dzi$ zaangazowani, a ich aktywnos¢ nie
ogranicza sie wytgcznie do odbierania generowanych tresci. Jest to szczegdlnie
zauwazalne na przyktadzie medidw spotecznosciowych. W latach ich
intensywnego rozwoju istniata zasada nazywana 1-9-90. Wedtug niej 90%
spotecznosci internetowej to bierni uzytkownicy, ktérzy nie angazujg sie w dane
komunikaty. 9% to osoby wchodzgce w interakcje, angazujgce sie w publikowane
przekazy. Natomiast pozostaty 1% to twdrcy internetowi, ktérzy te przekazy
generuja® Aktualnie, mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze udziat uzytkownikéw
tworzacych tresci internetowe sie zwieksza.

Widoczna aktywnos$¢ internautdw podwyzsza potencjat nowych mediéw
i sprawia, ze sg one centrum dziatania. Wobec tego dochodzi do tworzenia
nowych trendéw i budowania innego wymiaru relacji spotecznych. Przestrzen
internetowa, to réwniez miejsce autorytetow i wiodgcych zachowan. Wskutek
czego upowszechniajg sie konkretne wartosci i style zycia. Dzieki nowatorskim
metodom docierania do odbiorcy zmienia sie takze przemyst reklamowy i sposdb
promowania dobr materialnych. W tym zakresie szczegélne znaczenie majg
twércy internetowi, okreslani mianem influenceréw. Termin wywodzi sie od stowa
influence, oznaczajacego wptywanie3. Publikowane przez nich materialy moga
mieé¢ szeroki zasieg i trafia¢ do licznego grona odbiorcow. Tym samym,
influencerzy oddziatujg na zachowania wspétczesnych internautéw i propaguja
okreslone czynnosci.

W zwigzku z tak przyjetym stwierdzeniem, celem niniejszego artykutu bedzie
wykazanie, jaki jest stosunek internautéw do twoércéw internetowych. Ponadto,
sprawdzimy czy influencer marketing jako narzedzie dostepne w nowych mediach,
moze wptywaé na decyzje zakupowe konsumentéw.

2 Social Selling, https://www.sharebee.pl/social-selling (08.10.2021).
3 S. Kuczamer-Ktopotowska, K. Piekarska, Realizacja funkcji influencer marketingu w opinii influenceréw oraz ich
followerséw, ,Zarzadzanie i Finanse”, 2016/3, s. 159, http://www.wzr.ug.edu.pl/.zif/2018_33.pdf (08.10.2021).
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Media spotecznosciowe we wspoétczesnej komunikacji
marketingowej

Media spotecznosciowe wspodiczesnie stanowig podstawe w dziataniu zaréwno
jednostki, jak i wspdlnoty®. Witryny internetowe, to dzi$ obszerne bazy danych,
wymiana opinii i zrédto informacji. Swiadczy to o duzym postepie obszaru, niegdy$
stanowigcego wyfacznie narzedzie komunikacji i miejsce sprzyjajace rozrywce>.

Na skutek nieustajgcej cyfryzacji, czyli szeregu dziatan skoncentrowanych
w Internecie, nowe media staty sie przedmiotem wielu badar i analiz®. Autorzy
wsrdd medidéw spotecznosciowych wymieniajg blogi, videoblogi, portale
spotecznosciowe czy nieco starsze fora dyskusyjne. Kazdy z przyktadéw posiada
wspdlny element, mianowicie wpisuje sie w technologie Web 2.0. Pod hastem
Web 2.0 nalezy rozumieé¢ ,drugg wersje Internetu”. Jest ona zwigzana ze
sposobem uzytkowania mediéw internetowych. Odnosi sie do internautow
i przeksztatcenia biernego korzystania z nowych mediéw w czynne dziatanie’.
Media spotecznosciowe doczekaty sie wielu swoich definicji. Mozna je okresla¢
w zaleznosci od celéw, do jakich sg uzywane. Zdaniem pioniera marketingu online
— Bryana Eisenberga, to platformy interakcji, odbiegajace swojg koncepcjg od
medidw tradycyjnych®. W tym konteksécie warto takie nawigzaé¢ do teorii
Zygmunta Baumana. W kwestii Internetu, socjolog przyjmuje dos$¢ radykalne
stanowisko. Okresla media spotecznosciowe jako przestrzen pozbawiong cnét
i zalet. Co wiecej, pordwnuje je do wspdtczesnej putapki, ktéra mimo zagrozen
daje ludziom rado$¢®. Zdaniem Matgorzaty Moledy-Zdziech, w Internecie dochodzi
do pewnego rodzaju sprzecznosci. Centralizujgc niegdy$ marginalne tresci, ktére
nie wzbudzajg spotecznego uznania, rezygnuje sie z kluczowych i wartosciowych
komunikatéw. Ponadto, na znaczeniu zyskuje tzw. medialnos¢, coraz czesciej
traktowana jako pozytywna cecha i atut®.

Media spotecznosciowe sg miejscem, utatwiajgcym zaréwno kontakty prywatne,
jak i biznesowe. Jak podaje portal dreamgrow.com, wsréd najpopularniejszych

4 K. Peszko, Popularnos¢ mediéw spotecznosciowych wsréd réznych generacji, ,Marketing i Zarzadzanie” 2016/4,
s. 362, dostep on-line: https://wnus.edu.pl/miz/file/article/view/5572.pdf (08.10.2021)

5 M. Brzozowska-Wos$, Media spotecznosciowe a wizerunek marki, ,Zarzadzanie i Finanse”, 2013/1, s. 53, dostep
on-line: http://www.pim.wzr.ug.edu.pl/pim/2013_1_1_4 (10.10. 2021).

Digitalizacja a cyfryzacja — wyjasniamy pojecie cyfryzacji, https://exaco.pl/digitalizacja-a-cyfryzacja-czym-sie-
one-roznia/ (10.10.2021).

7). Walkowska, Jesli nie Web 2.0, to co? ,,Biuletyn EBIB”, 2012/2, Poznar 2012, s. 2.

8 M. Laskowska, Social media w pracy dziennikarza. Ujecie etyczne, [w:] ,Pomiedzy wolnoscia,
a odpowiedzialnoscia. Problemy wspétczesnych mediéw”, Poznan-Opole 2012, s. 2.

° Zygmunt Bauman: Fb i inne media spotecznosciowe, https://pieknoumyslu.com/zygmunt-bauman-media-
spolecznosciowe/ (11.10. 2021).

10 M. Moleda-Zdziech, Rola mediéw w ksztaftowaniu toZzsamosci wspétczesnego cztowieka, ,,Kwartalnik Kolegium
Ekonomiczno — Spotecznego Studia i Prace”, 2015/4, s. 168.
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serwisow wyrdznia sie: Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger
i Instagram?®®. Kazdg z wymienionych platform charakteryzujg podobne idee, lecz
nieco inne funkcje. Potencjat rozwojowy marketingu z catag pewnoscig lezy po
stronie popularnych portali. Sprzyjajg one komunikacji marketingowej, co wptywa
na efektywnos$é konkretnych dziatan reklamowych'?.. W niniejszym artykule
skupimy sie gtdéwnie na serwisach takich jak Instagram i YouTube. Dzieki
szczegbtowej analizie zostanie przedstawiona ich specyfika oraz metody, ktére
utatwiajg wspotczesny przemyst reklamowy.

Instagram

Instagram to serwis, opracowany przez Marka Kriegera i Kevina Systroma.
Pojawit sie na rynku w 2010 r. natomiast w 2012 r. jego wtascicielem zostat Mark
Zuckerberg — zatozyciel Facebooka®®. Aplikacja, skierowana do mitoénikéw
fotografii, nieco zrewolucjonizowata te dziedzine. Internauci, przy uzyciu
smartfonédw moga opublikowaé post, w ktéorym gtéwng role odgrywa obraz.
Charakterystyczne dla Instagrama sg fotografie i klipy, swoim ksztattem
przypominajgce zdjecia z aparatu Polaroid, wykorzystywanego w latach
osiemdziesigtych!®. Instagram, dzieki licznym narzedziom umozliwia obrdbke
zdje¢ i filméw. Jego uzytkownicy mogg korzysta¢ z wielu efektéw, np.
dodatkowego filtra. Zmodyfikowane materiaty sg bezposrednio przesytane do
serwisu, nastepnie poddane ocenie przez innych uzytkownikéw.

Specyfika Instagrama bez watpienia wpisuje go w kulture obrazkowa. Jest to
portal, w ktorym wizualizacja tresci stanowi kluczowy element danego profilu.
Posiadacze konta w tym serwisie czesto wchodzg w role fotografa, a publikujac
posty spetniajg swoje aspiracje artystyczne®®. Wskutek tego, dystrybucja
materiatéw wizualnych znacznie sie upowszechnia. Nie bez powodu, we
wspotczesnej kulturze dominuje obraz. Dzisiejsze spoteczenstwo, bardziej skupia
SW0j3 uwage na tresciach przedstawionych w formie zdjecia czy grafiki niz tekstu.
Mozna zatem przyjaé, ze komunikaty tekstowe znacznie tracg na wartosci. Jest to
szczegllnie zauwazalne w przestrzeni nowych medidw, gdzie obraz stanowi

1 The 15 biggest social media sites and apps [2021], https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-
networking-sites/ (11.10. 2021).

12 K. Chobot, Instagram jako skuteczny instrument komunikacji marketingowej, w: ,Studenckie Prace Prawnicze,
Administratywistyczne i Ekonomiczne”, s. 44-59,dostep on-line: https://wuwr.pl/sppae/article/view/11367
(13.10.2021).

13 K. Wicinska, Media spotecznosciowe jako narzedzie rozwijajqce dziatania marketingowe przedsiebiorstw,
,Rynek-Spoteczeristwo-Kultura”, 2017/3, s. 115,

http://kwartalnikrsk.pl/assets/rsk3-2017-wiciriska.pdf (13.10.2021).

4 M. Wozniakowski, Instagram w komunikacji marketingowej marek samochodowych. ,Handel wewnetrzny”
2017/2, s. 402, dostep on-line: http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-cc2c6ac4-
39f3-4062-9b03-23e81d6a4c27 (14.10.2021).

15 p, Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, Warszawa 2005, s. 77.
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gtéwng forme przekazu®®. Mozliwoé¢ obrazowania tekstu sprawia, ze coraz wiecej
przedsiebiorcéw decyduje sie na konto w omawianym serwisie. Jak podajg dane,
60% swiatowych marek wykorzystuje Instagram do swoich dziatan reklamowych.
Platforma jest szczegdlnie istotna w branzach, w ktdrych za pomoca fotografii
mozna z powodzeniem wypromowac jaki$ produkt?’.

Instagram sprzyja budowaniu wizerunku i ksztattowaniu opinii na temat marki.
Dostepne funkcje pozytywnie wptywajg na produktywnos$é marketingu online.
Wsrdd nich wymienia sie np. hashtagi, czyli stowa lub diuzsze zwroty, utatwiajgce
wyszukiwanie pozadanych tresci. Dzieki nim marki moga podkresla¢ swoja
tematyke i doprecyzowaé dziatania. W jednym poscie mozna zastosowaé nawet
kilkadziesigt hashtagdw, co zwieksza szanse na zwrdcenie uwagi konkretnych
odbiorcéw®. Platforma udostepnia swoim uzytkownikom szereg metod,
usprawniajgcych funkcjonowanie marki. Jedng z nich jest Instagram Stories,
polegajgcy na publikowaniu materiatu dostepnego przez okreslony czas (24h).
Skorzystanie z tej opcji sprawdza sie podczas wiekszych wydarzen, projektow czy
promocji. Daje to mozliwos¢ udostepnienia tresci w formie zdjecia lub wideo, tak
aby odbiorcy mogli na biezgco $ledzi¢ dane wydarzenie. Z udogodnienia w postaci
24-godzinnej relacji czesto korzystajg przedsiebiorcy, ktdorzy chcg pokazaé¢ w jaki
sposéb funkcjonuje ich firma. Wdéwczas wchodzg ze swoimi odbiorcami
w interakcje, zachecajac ich do wypetniania ankiet lub podzielenia sie opinig na
dany temat®.

Serwisy spotecznosciowe to idealna przestrzen do nagtasniania istotnych
wydarzen. W przypadku Instagrama stuzy do tego relacja live. Decydujac sie na
transmisje na zywo, mozna przyjag¢ konkretny cel, ktéry bedzie realizowany
w momencie trwania wideo. Tym sposobem uzytkownicy aplikacji pochylajg sie
nad biezgcymi tematami lub sytuacjami, wymagajacymi rozgtosu?®. Kolejnym
narzedziem, sprzyjajacym uzytkownikom jest telewizja instagramowa, w skrdcie
IGTV. To metoda pozwalajgca nagrywac dtuzsze filmy, a nastepnie publikowac je
w Instagram Stories. Jednak, aby obejrze¢ catos¢ nalezy skorzysta¢ z odnosnika,
przekierowujgcego do dalszego ogladania?.

Instagram to wielofunkcyjny portal, ktéry zaspokaja potrzeby wspdtczesnych
internautéw. Jak podajg statystyki, w 2016 roku z Instagrama korzystato okoto 300

16 M. Szpunar, Kultura obrazu a ikonosfera internetu, ,Studia Medioznawcze”, 3/2008, Warszawa 2008, s. 105-
106.

7 M. Wozniakowski, Instagram w komunikacji marketingowej..., op. cit., s. 404.

18 K. Wicinska, Media spotecznosciowe jako narzedzie rozwijajgce dziatania marketingowe..., op. cit., s. 116-117.

9 Ibidem.

20 p, Czarnota, Wykorzystanie portalu spotecznosciowego Instagram w dziataniach promocyjnych przedsiebiorstw,
,Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej — Zarzadzanie”, 2017/25, s. 135
http://zim.pcz.pl/znwz/files/Wykorzystanie-portalu-spo-eczno-ciowego-Instagram-w-dzia-aniach-promocyjnych-
przedsi-biorstw-.pdf (15.10.2021).

21 Ibidem.
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milionéw oséb, w 2017 roku ponad 500 milionéw?2. Wedtug danych z 2020 roku,
Instagram posiada blisko 1 miliard aktywnych uzytkownikéw. Co wiecej, kazdego
dnia na Instagramie loguje sie ponad 60% osdb. Zainteresowanie aplikacja
sprawia, ze petni ona role drugiej, najbardziej zaangazowanej sieci, zaraz po
Facebooku®.

YouTube

W czasach nowych mediéw na szczegélng analize zastuguje platforma YouTube.
Powszechnie znany serwis powstat w 2005 r., a jego zatozycielami byli: Jawed
Karim, Chad Hurley i Steve Chen. Dziatania portalu koncentrujg sie wokaét tresci
wideo, obejmujace réznorodne obszary zycia®*. Juz w 2006 r. serwis zgromadzit 65
tysiecy filmoéw, ktére zyskaty 100 miliondw wyswietled®. W 2008 r. witryna
zostata wykupiona przez firme Google. Byt to przelomowy moment, gtéwnie ze
wzgledéw finansowych. Dzieki dodatkowym srodkom portal rozszerzyt swojg
dziatalno$é na skale swiatowg. Aktualnie YouTube funkcjonuje w 51 wersjach
jezykowych?. Kolejnym etapem rozwoju dla platformy YouTube byto
wprowadzenie jej wersji mobilnej. Mozliwos¢ korzystania z YouTube’a za pomoca
telefondw komadrkowych zwiekszyta jego popularnosé, a dostep do aplikacji zostat
uproszczony?.

Do charakterystycznych wiasciwosci serwisu YouTube zalicza sie mozliwos¢
bezptatnego publikowania filméw. Uzytkownicy moga udostepnia¢ wtasne wideo,
bez koniecznosci spetniania nieosiggalnych kryteridw. Autorzy materiatéw nie
muszg réwniez posiadaé profesjonalnych sprzetédw do nagrywania, czy
umiejetnosci z zakresu montazu. Taka forma przekazu cieszy sie duzym uznaniem,
co poniekad $wiadczy o sukcesie serwisu?®. Portal skupia sie na réznorodnych
dziedzinach. Oferuje filmy informacyjne, edukacyjne czy rozrywkowe. Obszerna
tematyka wptyneta na powstanie konkretnych kategorii, ktdre majg utatwiad
poszukiwanie tresci. Dzieki nim uzytkownicy mogg wybierac filmy, zgodne z ich
zainteresowaniami.

Bycie nadawcg w serwisie YouTube daje mozliwo$¢ docierania do wielu
odbiorcéw, bez szczegdlnego naktadu. Co wiecej, taka aktywnosé pozwala czerpac
korzysci finansowe. Zatozyciele cenionych kanatéow czesto zarabiajg na swoich

22 [bdem.

2 M. Alhgren, 40+ statystyki i fakty na Instagramie dla 2020,
https://www.websitehostingrating.com/pl/instagram-statistics (15.10.2021).

24 K. Wicinska, Media spotecznosciowe jako narzedzie rozwijajqce dziatania marketingowe..., op. cit., s. 117.
25 M. Majorek, Kod YouTube: od kultury partycypacji do kultury kreatywnosci, Krakéw 2015, s. 19.

26 |bidem, s. 20-21.

27 |bidem, s. 24.

28 |bidem, s. 20.
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materiatach, dzieki czemu uksztattowata sie profesja youtubera. W szerokim
rozumieniu youtuber to twérca internetowy, utrzymujacy sie z publikowania tresci
wideo i gromadzenia przy tym trwatej grupy odbiorcéw?. Filmy, udostepniane za
posrednictwem YouTube’a s3 nazywane vlogami. Taka forma przekazu
upowszechnita sie wraz z rosngcg popularnoscig portalu. Jest to innowacyjny
sposéb komunikowania sie, ktéory w pewnym stopniu przypomina rzeczywistg
relacje. Udostepniane filmy klasyfikuje sie wzgledem podejmowanej tematyki.
Wsréd nich znajdujg sie vlogi polityczne, spoteczne i osobiste, moéwigce
o prywatnym zyciu twoércy. Ponadto, istniejg rowniez vlogi dyskusyjne, techniczne,
a takze hybrydowe, wynikajace z potaczenia tematéw.

Serwis YouTube opiera sie na aktualnej modzie i obowigzujacych trendach.
Preznie wykorzystuje go branza muzyczna, kulturalna i filmowa. Jednak swojg
popularnosc¢ osigga takze w branzach, takich jak fashion czy beauty. Jest platforma
ScisSle powigzang z dziatem marketingu i promocji. W tym kontekscie warto
przywotaé stwierdzenie word-of-mouth, wspétczesnie nazywane marketingiem
wiralnym. Okresla sie nim nieformalng wymiane opinii na temat produktéw,
wyrazang wsrdd najblizszych oséb. Mimo, ze taka forma komunikacji moze sie
wydawac dosé chaotyczna, w Internecie word-of-mouth uchodzi za skuteczng
metode przekazywania informacji. YouTube, podobnie jak Instagram posiada
wiele marketingowych technik. Najczestszymi sposobami docierania do
odbiorcéw sg: reklamy produktow, wywiady ze specjalistami, relacje, poradniki
i seriale tematyczne3!,

W serwisie YouTube istotne znaczenie ma tzw. reklama posrednia. Rozumie sie
przez nig wspotprace pomiedzy konkretng firmg a wybranym youtuberem. Takie
wspotdziatanie jest poprzedzone analizg, dzieki ktérej mozna sprawdzié¢, na jaka
skale oddziatuje dany twérca. Systematyczne vlogi, zawierajgce reklame produktu
niosg ze sobg duzg skuteczno$é. Vlogerzy, dzielac sie swoimi emocjami
zwigzanymi z dang rzeczg lub ustugy, stajg sie dla swoich obserwatorow
kims bliskim32.

Niniejsza analiza dowodzi, ze zardwno Instagram, jak i YouTube sg miejscem
nieograniczonej tworczosci. Sprzyja to wspdtczesnym dziataniom marketingowym,
opartym na innowacyjnych metodach. Portale spofecznosciowe, ze wzgledu na
swojg integralng funkcje zwiekszajg swiadomos¢ na temat marki i aktywnosé
konsumentdéw na rynku online.

22 R, Bomba, P. Olszewska, A. Wuls, KulTube. Kultura wobec YouTube, Lublin 2017, s. 6.
30 M. Majorek, Kod YouTube: od kultury partycypacji..., op. cit., s. 146.

31 K. Wiciniska, Media spotecznosciowe jako..., op. cit., s. 118.

32 |bidem.
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Influencer i jego medialna rola

Media spotecznosciowe sg dzi§ fundamentem dziatalnosci biznesowej
i osobistej. Ich nieustajgcy rozwdj stanowi bodziec do zaktadania indywidualnych
profili, blogdw czy kanatdw. Poza uzytkiem prywatnym, wykorzystuje sie je
w celach promocyjnych i reklamowych. Sg zatem kluczowym miejscem dla firm,
chcacych dotrze¢ ze swojg ideg do jak najwiekszej liczby osdb. Portale
spotecznosciowe okazujg sie pomocne w budowaniu danej marki, jednak nie
zawsze pozwalajg osiggac oczekiwane rezultaty. W zakresie zwiekszania zasiegéow
i informowania o produkcie istotne znaczenie maja influencerzy®3. Okreslenie
dotyczy osob, ktérych zachowania wpisujg sie w aktualne trendy. Najczesciej
sg nimi twdrcy internetowi, dziatajagcy za posrednictwem kilku platform
jednoczesnie. Influencer powinien posiada¢ grupe wiernych fanéw i byc
ekspertem w swojej dziedzinie34. Jak podaje stfownik jezyka polskiego influencer to
,0soba, ktéra zdobyta popularnos¢ w Internecie i korzysta ze swojej stawy,
wplywajac na swoich widzéw/czytelnikdw, ich $wiatopoglad, gust, etc”3. Zdaniem
Radostawa Wilusza, influencera mozna okreslaé réwniez jako ,, wptywowego lidera
opinii, posiadajgcego wiele atutéw, niezwykle atrakcyjnych i dajgcych przewage
nad aktualnymi strategiami promocyjnymi”®. Influencer jest niekiedy okreélany
mianem celebryty. Mimo ze oba terminy sie od siebie réznig, to wykonywane
profesje majg ze sobg wiele wspdlnego. Z psychologicznego punktu widzenia,
celebryci stajg sie stawni wytgcznie dzieki medialnemu zaangazowaniu. Ich
internetowa aktywnos¢ pochodzi od stowa ,celebrowad”, co wigze sie
z nieustajacym swietowaniem. Rozwdj medidw spotecznosciowych zredefiniowat
pojecie stawy i zastugi, zestawiajac je z watpliwymi osiggnieciami
i bezwartos$ciowym przekazem?’.

Czynnosci medialne podejmowane przez influenceréw skupiajg sie gtdéwnie na
prowadzeniu wtasnego profilu i publikowaniu zaplanowanych tresci.
Udostepniane posty czesto majg charakter osobisty, a zdjecia i filmy ukazujg
codzienne Zycie tworcow3®. Miejscem takiej dziatalnoéci sg znane serwisy

33 E, Jaska, A. Werenowska, B. Gomota, Wykorzystywanie influencer marketingu w kreowaniu wizerunku marki,
,Polityki Europejskie, Finanse i Marketing”, 2019/21, s. 56, http://sj.wne.sggw.pl/pdf/PEFIM_2019_n70.pdf
(18.10.2021).

34 S, Kuczamer-Ktopotowska, K. Piekarska, Realizacja funkcji influencer marketingu w opinii influenceréw oraz ich
followerséw, ,Zarzadzanie i Finanse”, 2016/3, s. 159, http://www.wzr.ug.edu.pl/.zif/2018_33.pdf (18.10.2021).
35Influencer, https://sjp.pwn.pl/mlodziezowe-slowo-roku/haslo/influencer;6368873.html (16.10.2021).

36 R. Wilusz, Influencer marketing potezny ponad miare, ,Marketing (r)evolution. Nowe techniki, pomysty,
rozwigzania”, red. H. Hall, Rzeszéw 2017, s. 251.

37 E. Cashmore, Celebrity/Culture, USA 2006, s. 7-8.

38 D, Tertychna, K. Petecka, Rola influenceréw w promowaniu produktu, , Trendy w biznesie”, t. 1, red. E. Sniezek,
£6dz 2018, s. 36, https://docplayer.pl/186308736-Trendy-w-biznesie-tom-ii-pod-red- ewy-sniezek.html
(16.10.2021).
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komunikacyjne: YouTube, Instagram czy Facebook. Profesja influencera opiera sie
na pewnych walorach, pozgdanych we wspdtczesnym marketingu. Dotyczg one
np. relacji, jakie zachodzg pomiedzy influencerem a jego odbiorcami. Twércy
internetowi stale podtrzymujg kontakt z internautami, tworzg miejsce wywiadu
i dyskusji, zachecajgc odbiorcéw do ciggtej interakcji. Mozliwos¢ wzajemnej
wymiany poglagdéw i opinii czesto skutkuje powstawaniem trwatej wiezi®.
Dziatania influenceréw, nazywanych takze celebrytami, wbrew pozorom
stanowig istotny element Zycia publicznego. To oni dokonujg transformacji
wzorcéw i dotychczasowych norm, wprowadzajagc nowe zasady medialnego
funkcjonowania. Zdarza sie, ze powstate reguty zaczynajg dominowac¢ w obszarach
takich jak sztuka, nauka czy polityka®.

Rosngca popularnosé influencerédw i wzrost ich znaczenia przyczynity sie do
powstania influencer marketingu. Tym terminem zaczeto nazywad wspétprace
pomiedzy konkretnymi firmami a blogerami, vlogerami czy celebrytami.
Nowoczesna metoda zaczeta wodwczas stanowi¢ skuteczng forme kontaktu
z klientami. Wspétdziatanie marki z twércami internetowymi dotyczy promowania
wybranych produktéw, ktdre poza reklamg w duzej mierze skupia sie na public
relations*’. Taki rodzaj marketingu to przysztosciowa inwestycja, zwiekszajgca
zainteresowanie marka. Jedna z definicji okresla influencer marketing jako
,poszukiwanie popularnych i wptywowych oséb w danej dziedzinie i wspdtprace
z nimi nad promocjg marki badz produktu dzieki wykorzystaniu spotecznosci
zorganizowanej wokét tej persony”#2. Oznacza to wykorzystanie relacji, ktéra
powstaje miedzy influencerami, a ich odbiorcami. Dzieki influencer marketingowi,
firma pozyskuje obserwatoréow danego twdrcy. Tym samym zdobywa kolejnych
klientéw, a sprzedaz wzrasta®.

Influencer marketing stat sie efektywnym narzedziem, uskuteczniajgcym
sprzedaz. Jego koncepcja zdecydowanie odbiega od marketingu tradycyjnego.
Duzg skuteczno$¢ moze zawdzieczaé internautom, ktdérzy upatrujg wsréd
influenceréw swoje wzorce i autorytety. Obserwatorzy zaczynajg by¢ ufni wobec
marki, ze wzgledu na rekomendowanie jej przez ulubionych twércéw. Popularna
osoba moze utrzymywac staty kontakt ze swoimi fanami, co nie jest mozliwe
w przypadku klasycznej reklamy*. Influencerzy odznaczajg sie umiejetnoscig
opowiadania historii, dzieki czemu ich przekaz znacznie bardziej angazuje
odbiorcow. Metodg potwierdzajgca to zatozenie jest tzw. storytelling, czyli sztuka

39 E. Jaska, A. Werenowska, B. Gomota, Wykorzystywanie influencer marketingu w kreowaniu wizerunku...,
op. cit., s. 56.

40 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw. Mediatyzacja zZycia publicznego, Warszawa 2013, s. 17.

415, Kuczamer-Ktopotowska, K. Piekarska, Realizacja funkcji influencer marketingu..., op. cit.

42 E, Jaska, A. Werenowska, B. Gomota, Wykorzystywanie influencer marketingu w kreowaniu wizerunku..., op. cit.
43|, Wolska-Zogata, Social media i nowy marketing w spoteczeristwie konsumpcyjnym, ,Forum Socjologiczne”,
red. A. Perchla-Whtosik, J. Wardzata, Wroctaw 2018, s. 153.

4 |. Wolska-Zogata, Social media i nowy marketing w spoteczeristwie konsumpcyjnym..., op. cit.
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budowania relacji. Wedtug badan, komunikaty reklamowe oparte na
opowiesciach wywotujg pozytywne skojarzenia i zwiekszajg intencje zakupowe®.

Bycie influencerem to nie tylko styl zycia, ale réwniez rodzaj pracy i mozliwos¢
zarabiania pieniedzy. O wynagrodzeniu za dang reklame decyduje szereg
czynnikéw. Jednym z nich jest zasieg oddziatywania, ktéry wptywa na ostateczng
wycene. Wielkos¢ wynagrodzenia jest takze uzalezniona od zakresu dziatan. Moze
sie na nie sktada¢ lokowanie produktu, rozbudowana recenzja oraz wyjazdy,
eventy i udziat w imprezach. Cena za wspétprace jest takze zalezna od
profesjonalizmu twdrcy lub specyfiki danego kanatu®. Popularnoé¢ influencer
marketingu wynika przede wszystkim z wydajnosci sprzedazy. Jak podajg zrédta,
jest to metoda generujgca jedenascie razy wiekszy zwrot z inwestycji niz inne
formy reklamy®’.

Influencer marketing w perspektywie internautow

Wykorzystanie nowych medidow w celach promocyjnych zdecydowanie
przynosi oczekiwane rezultaty. Jest to trafny sposdb promowania wszelkich
débr oraz ustug. Jednak generowanie kolejnych tresci sponsorowanych
bedzie jednoznaczne z nadmiarem komunikatéow reklamowych. W zwigzku
z rozwojem influencer marketingu, zrealizowano badania poswiecone wtasnie tej
tematyce. Ich gtdwnym celem byto sprawdzenie opinii internautéw na temat
influenceréw w jakim stopniu ich dziatalno$¢ moze wptywaé na decyzje zakupowe
odbiorcow. Aby zweryfikowac przyjete zatozenia, zastosowano metode ilosciowa
i skupiono sie na badaniach w formie kwestionariusza ankietowego.

W badaniu ankietowym wziety udziat sto cztery osoby: 70 kobiet (67,3%) i 34
mezczyzn (32,7%). Jak przedstawia ponizszy wykres, wsrdd badanych dominuja
osoby w przedziale wiekowym od 19 do 30 lat (78,8%), 10,6% uczestnikow ankiety
jest ponizej 18 roku zycia. Natomiast najmniejszg grupe stanowig osoby od 41 do
50 lat i powyzej (1,9%).

4 M. Hajdas, Storytelling — nowa koncepcja budowania wizerunku marki w epoce kreatywnej, ,,\Wspotczesne
Zarzadzanie”, 2011/1, s. 12, https://docplayer.pl/17768913-Storytelling-nowa-koncepcja- budowania-wizerunku-
marki-w-epoce-kreatywnej.html (17.10.2021).

46 E. Jaska, A. Werenowska, Wykorzystywanie influencer marketingu w kreowaniu wizerunku..., op. cit., s. 56.

47'S. Woods, Sponsored: The emergence of Influencer Marketing, , Tenesse Research and Creative Exchange”,
2016/5, s. 8, https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=3010&context=utk_chanhonoproj
(26.05.2022).
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Wykres 1.Wiek respondentéw

78,8

1,9%
1,9%

10,6%

W<18lat W19-30lat m31-40Ilat 41-50lat m>50 lat

Zrédto: Badania wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwiecej respondentéw posiada konto
w serwisie Facebook. Na drugim miejscu znalazt sie Instagram, a zaraz po nim
YouTube. Zdecydowana mniejszos¢ (22,1%) deklaruje, ze jest zarejestrowana na
Twitterze. Taki wynik oznacza, ze wiekszo$s¢ badanych to posiadacze kont
w serwisach, wykorzystywanych w influencer marketingu. Korzystajacy z tego
typu portali respondenci majg zatem stycznos¢ z pojawiajgcymi sie przekazami
reklamowymi.

Wykres 2. Posiadanie konta w danym serwisie spotecznosciowym

Inne
Pinterest
Snapchat

Youtube
Twitter
Instagram 81,7%

Facebook 95,2%

Zrédto: Badania wiasne.
Duza cze$¢ ankietowanych (43,3%) zadeklarowata, ze spedza na portalach

spotecznosciowych od 2 do 4 godzin. Jest to wystarczajacy czas do zapoznania sie
z opublikowanymi wpisami oraz materiatami wideo. Przyktadem na to sa
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standardowe vlogi w serwisie YouTube, trwajgce zazwyczaj od 20 do 40 minut.
Internauci w trakcie uzytkowania portalu majg zatem mozliwos¢ obejrzenia kilku
takich filmow.

Wykres 3. Liczba godzin spedzonych na portalach spotecznosciowych w ciggu
dnia

E<lh m1-2h 2-4h m4-6h m>6h

Zrédta: Badania wtasne.

Kolejny wykres przedstawia zestawienie dwdch pytan, dotyczacych znajomosci
termindéw: influencer i influencer marketing. Dla wiekszosci respondentéw
obydwa pojecia sg znane. Jednak zauwaza sie tu pewien interesujgcy aspekt.
Ankietowani wykazali wiekszg styczno$¢ z pojeciem influencer (92,3%), niz
influencer marketing (68,3%). Pierwszy termin okresla dziatalnos¢ tworcy
internetowego. Jest to zagadnienie, przypisane do konkretnej osoby, ktdre
definiuje jej funkcjonowanie w nowych mediach. Natomiast drugi termin oznacza
pewne metody i techniki, dyskretnie stosowane w Internecie. Dotyczg one
reklamowania i promowania produktédw w nienachalny i naturalny sposdb.
W zwigzku z tym respondenci moga sie czesciej spotykac ze stowem influencer,
a nie influencer marketing, ktory nie jest wyrazany wprost.
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Wykres 4. Znajomosc¢ termindéw: influencer i influencer marketing

100 - 92,3%
68,3%
Tak
31,7% .
! ® Nie
7,7%
0 .
Czy zna Pan/Pani znaczenie sfowa  Czy zna Pan/Pani znaczenie terminu
influencer ? influencer marketing ?

Zrédto: Badania wiasne.

W celu sprawdzenia osobistych skojarzen z terminem influencer, ankietowani
zostali poproszeni o scharakteryzowanie dziatalnosci influenceréw. Odpowiedz na
to pytanie nie byta wymagana, w zwigzku z tym na 104 respondentow
odpowiedziato 81. Udzielone odpowiedzi zostaty sklasyfikowane ze wzgledu na
najczestsze powtdrzenia. Prawie potowa respondentéw (47,56%) uwaza, ze
influencer zajmuje sie promowaniem marek i produktéw. 19,5% badanych
poréwnuje takg dziatalno$¢ do promowania wiasnego wizerunku. Respondenci
odpowiadali réwniez, ze influencerzy zajmujg sie sprzedazg i wyrazaniem opinii.
Pozostate odpowiedzi (24,32%) to te, ktérych nie udato sie przyporzadkowac do
zadnej z powyzszych kategorii. Analizujgc skojarzenia ankietowanych na temat
influenceréw stwierdza sie, ze zadne z nich nie nawigzuje bezposrednio do
definicji tego terminu.

77 e

Wykres 5. Na czym skupia sie dziatalnos¢ influenceréw?

B Na promowaniu marek i produktow

® Na sprzedazy

M Na promowaniu wtasnego wizerunku
Na wyrazaniu opinii

®Inne

Zrédto: Badania wiasne.
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Za pomocy ankiety podjeto takie prébe wyjasnienia na czym polega
influencer marketing. Na 104 respondentéw odpowiedzi udzielito 71. Wiekszos¢
ankietowanych (45,07%) uwaza, ze influencer marketing to reklamowanie
produktéw w mediach spotecznosciowych. 22,54% twierdzi, ze jest to wspdtpraca
marek z influencerami. Niewielka czes¢ zaznaczyta, ze omawiane stwierdzenie to
wykorzystanie mediéw spotecznosciowych do celéw zarobkowych. Pozostate
odpowiedzi (16,9%) to te, ktoérych nie dato sie przyporzadkowac¢ do zadnej
z powyzszych kategorii. W tym przypadku, respondenci zestawili termin
z definicja, nawigzujac do wspodtprac z twdércami internetowymi.

Wykres 6. Na czym polega influencer marketing?

M Na wspdtpracy marek z influencerami
M Na reklamowaniu produktéw w mediach spotecznosciowych
Na wykorzystywaniu mediéw spotecznosciowych do celéw zarobkowych

Zrédto: Badania wiasne.

Waznym elementem badani byty opinie dotyczace influenceréw. Wykres nr 7
przedstawia zestawienie trzech pytan. Rowno 75% ankietowanych podaje, ze
obserwuje dziaftalnos¢ jakiegokolwiek influencera. Zdecydowana wiekszos$¢
respondentéw uwaza, ze influencerzy sg osobami wptywowymi, ale nie
wiarygodnymi. W tym konteksécie, rédwnie istotny jest wykres nr 8, ktéry
jednoznacznie dowodzi, ze influencerzy ksztattuja postawy swoich odbiorcow.
W zwigzku z takimi zatozeniami, pojawia sie pytanie, dlaczego influencerzy nie sg
pojmowani jako wiarygodni, skoro uznaje sie ich za wptywowych.
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Wykres 7. Zestawienie trzech pytan, dotyczacych influenceréw

100
84,6%
75% 77,9%

Tak

25% 22,1% Ni
15,4%  Nie

0 .

Czy obserwuje Pan/Pani Czy wedtug Pana/Pani  Czy wedtug Pana/Pani
dziatalnos¢ influencer jest osoba influencer to osoba
jakiegokolwiek wptywowg ? wiarygodna ?
influencera ?

Zrédto: Badania wiasne.

Wykres 8. Czy influencerzy ksztattuja postawy swoich odbiorcéw?

B Tak H Nie Moze

Zrédto: Badania wiasne.

W niniejszych badaniach skoncentrowano sie rowniez na kwestiach zakupowych.
Wobec czego kolejne pytania dotyczyly zwigzku pomiedzy influencerami
a decyzjami konsumenckimi. Ponizszy diagram pokazuje, ze 59,2% badanych nigdy
nie dokonato zakupu z polecenia influencera. Natomiast na pytanie, czy badany
kiedykolwiek dowiedziat sie o znizce na dany produkt z profilu twodrcy
internetowego, 80,08% odpowiedziato twierdzaco. Jest to potwierdzenie
zatozenia, ze influencerzy podejmujg sie dziatan o charakterze reklamowym
i sprzedazowym. Badania swiadczg takze o wysokiej Swiadomosci internautéw na
temat tresci sponsorowanych. Ponad potowa (54,8%) zaznacza, ze spotyka sie
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z lokowaniem produktu w mediach spotecznosciowych, przynajmniej raz dziennie.
Taka odpowiedz wskazuje na to, ze internauci sy w stanie odrdzni¢ tego typu
wpisy. Zdaniem 68,3% ankietowanych, zaréwno na profilach, jak i na kanatach
influenceréw pojawia sie za duzo tresci sponsorowanych. Interesujgcy jest fakt, ze
nikt nie zaznaczyt, ze jest ich za mato. Mozna przez to rozumieé, ze takie materiaty
dominujg nad zwyktymi postami, a odbiorcy doswiadczajg ich nadmiaru.

Wykres 9. Zestawienie dwdch pytan, dotyczacych kwestii zakupowych

100 -

80,8%

= Tak

m Nie

Czy kiedykolwiek dokonat/a Czy kiedykolwiek dowiedziat/a
Pan/Pani zakupu z polecenia sie Pan/Pani o znizce na dany
influencera ? produkt z profilu influencera ?

Zrédto: Badania whasne.

Wykres 10. Lokowanie produktu w serwisach Instagram i YouTube

1,9%
2,9%
o kilka razy dziennie m kilka razy w tygodniu
m kilka razy w miesigcu nie ogladam takich rzeczy
®Inne

Zrédto: Badania wiasne.
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Wykres 11. Tresci sponsorowane na profilach i kanatach influenceréw

M Jest ich za duzo M Ich ilo$¢ jest optymalna
Jest ich za mato Nie mam zdania

Zrédto: Badania wiasne.

Wykres nr 10 oraz 11 przedstawia powody $swiadczgce o tym, Zze influencerzy
(stosujac influencer marketing) wptywajg na decyzje konsumentéw. Na podstawie
udzielonych odpowiedzi mozna stwierdzi¢, ze znaczna wiekszos¢ ankietowanych
(94,2%) oglada filmy w serwisie YouTube. Odpowied?Z na pierwsze pytanie nie byta
obowigzkowa, dlatego ze 102 oséb ponad potowa (70,6%) dostrzega zwigzek
platformy YouTube z portalem Instagram. Réwno 74% respondentéw deklaruje,
ze materialy w obydwu serwisach przynajmniej raz zachecity ich do nabycia
okreslonego produktu. Pomimo Zze wiekszo$¢ badanych nie dokonata zakupu
z polecenia influencera, to jednak 74% z nich deklaruje, ze materiaty udostepniane
w serwisach Instagram i YouTube wptynety na ich decyzje zakupowe. Warto
podkresli¢, ze wsrdd tresci publikowanych w wymienionych platformach dominujg
filmy i posty influenceréow. Mozna zatem uznad, ze internauci nie do konca
Swiadomie ulegajg przekazom generowanym przez twdércéw internetowych.
Co wiecej, wséréd czynnikdw majgcych wptyw na decyzje zakupowe, jednym
z najczesciej wymienianych byfa opinia innych osdb. Przypuszczalnie jest to opinia
kogos bliskiego, jednak niewykluczone, ze moze to by¢ rowniez influencer.
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Wykres 11. Zestawienie trzech pytan, dotyczacych serwiséw Instagram

i YouTube
100 - 94,2%
0,
70,6% 74%
29,4%
" 26% Tak
= Ni
5,8% Nie
0 ‘ ‘ .
Czy dostrzega Pani  Czy kiedykolwiek film na  Czy oglada Pan/Pani
zaleznos¢ pomiedzy YouTube lub wpis na filmy w serwisie
serwisami YouTube i Instagramie zachecity YouTube ?
Instagram? Pana/Pania do zakupu

okreslonego produktu?

Zrédto: Badania wiasne.

Wykres 12. Czynniki wptywajgce na dokonywanie zakupu

80
60
40

20

Cena Jakosé Opinia

Zrédto: Badania wiasne.

Na podstawie wynikdw uzyskanych za pomocg badan moina wysnué
nastepujgce wnioski. Mianowicie, respondenci sg aktywni w mediach
spotecznosciowych i swiadomi omawianych zjawisk. Z udzielonych odpowiedzi
jednoznacznie wynika, ze stosunek internautéw do influenceréw jest negatywny.
Jednak, pomimo sceptycznego nastawienia, nadal zauwaza sie ich wptyw na
odbiorcow. Moze to swiadczy¢ np. o braku sSwiadomosci w zakresie dziatan
marketingowych. Internauci, ktérzy traktujg wybranego influencera jak autorytet,
mogg miec problem z odrdznieniem reklamy od szczerej recenzji.
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Przeprowadzone badania wykazaty, ze dziatalno$¢ na Instagramie i YouTube
w pierwszej kolejnosci kojarzy sie ze sprzedaza, promocjg i zarabianiem pieniedzy.
Omawiane serwisy zostaly takie uznane za przestrzedn zachecajagcg do
dokonywania zakupdéw. Potwierdza sie zatem twierdzenie, ze narzedzia dostepne
w Internecie, wptywajg na decyzje zakupowe konsumentdéw, ktérzy s mniej lub
bardziej $wiadomi. Udzielone odpowiedzi dowiodly takie, Zze influencerzy
docierajg do szerokiego grona odbiorcéw. Wobec tego, dziatajg na wysoka skale
i zyskuja pozadany rozgtos. Naczelny cel takich dziatan to wzbudzenie ciekawosci
na temat marki, z ktérg podejmuje sie wspdtprace. A wiec popularnosé
influencerdw nie zawsze bedzie opatrzona bezinteresownymi intencjami
w stosunku do ich obserwatoréw. Pewng watpliwos¢ budzi takze fakt, ze
platformy stuzgce komunikacji, edukacji czy rozrywce, sg pojmowane jako miejsce
informowania o produktach dostepnych na rynku.

Wyniki zrealizowanych badan pozwolity osiggngé¢ zamierzony cel. Ich rezultat
jednoznacznie podkresla opinie internautéw na temat influenceréw. Ponadto
udato sie dowies¢, ze influencer marketing to narzedzie o duzej skutecznosci,
dostrzegalne w srodkach masowego przekazu. Biorgc pod uwage przysztosé tej
dziedziny, mozna spodziewac sie uregulowan prawnych, scisle okreslajgcych taka
forme reklamy. Zalety tej branzy sprzyjajg zaréwno influencerom, jak i dziataczom
marketingowym, wskutek czego stale obserwuje sie jej rozwéj*.
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The Importance of Influencer Marketing in Shaping the Decisions of Modern Consumers
Summary

This paper presents the importance of influencer marketing as a method created by the
development of new media. In this paper, terms related to advertising and marketing are analyzed.
Moreover, the activity of online creators, commonly referred to as influencers, has been described.
Modern forms of marketing are definitely gaining strength. Their effectiveness is much more
noticeable. This is due to the cooperation between online creators and companies that want to
increase their popularity. This type of communication with consumers, can bring better results than
traditional advertising. In order to find out whether influencer marketing has an impact on Internet
users and what their attitude to influencers is, a survey was carried out on this topic. Thanks to it it
was possible to demonstrate the awareness of online advertising and show what is the role of
portals, once used exclusively for communication. In this study, the quantitative method was used
and it was carried out by employing a questionnaire. The results showed that the respondents are
active users of new media. Thus, they show high awareness of the terms discussed. The answers
also show that the activity of influencers is mainly associated with advertising and sales, which
affects the public perception of their activity.

Keywords: marketing, influencer marketing, internet, advertising, media
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