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Wstep

Kreowanie relacji one-to-one to istotny element wielu dzisiejszych pro-
gramow zintegrowanej komunikacji marketingowej przedsiebiorstw. Coraz
wiegksza liczba podmiotéw/marek decyduje sie¢ wiec na wykorzystanie
narzedzi influencer marketingu w obszarze nowych mediéw (medidéw
spotecznosciowych), zwlaszcza jesli odbiorca jej komunikatow marketin-
gowych jest przedstawiciel generacji Y, uznawanej za jeden z najbardziej
wymagajacych i najtrudniejszych do zdobycia segmentow rynku.

W kontekscie specyfiki profilu zachowan konsumenckich tego pokole-
nia uzycie influencera jako swego rodzaju posrednika pomiedzy samym
przedsiebiorstwem/marka a konsumentem wydaje si¢ by¢ dzialaniem
stusznym i skutecznym. Jak pokazuja badania, influencerzy w istotny spo-
sob wptywaja bowiem na decyzje zakupowe miodych konsumentéw, bedac
dla nich jednym z najbardziej wiarygodnych zrodet informacji o produkcie
[Woods, 2016, s. 15; Kluzek, 2017; Wdjcik, 2017; Stopczyniska, 2018, s. 106].

Aby influcencer, swoisty ambasador marki, mégt na polu swojej aktyw-
nosci zawodowej odnotowac sukces i wzbudzi¢ w odbiorcach komunika-
tow pozadane emocje, powinien reprezentowac okreslone, specyficzne
cechy, ktore przemawiaja do specyficznych, mtodych konsumentéw, takie
jak na przyklad: wysoki poziom zaangazowania, aktywnos¢, autentycz-
nos¢, wiarygodnosci selektywnos¢ oraz umiejetnosc crossowania mediow
i przekazéw [Lim i inni, 2017, s. 19-21; Stopczyniska, 2018, s. 108; Woods,
2016, s. 6; Mamta, Deepti, 2014, s. 16-19]. Z zalozenia emocje, ktore swia-
domie i celowo marki komunikuja do otoczenia (na przyklad za posrednic-
twem influenceréw), powinny by¢ tozsame z emocjami, ktdre sa udzialem
odbiorcéw tychze komunikatow.
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Naturalna konsekwencja takiej obserwacji jest sformutowanie pytania,
czy specyfika aktywnosci influencera, jego poziom zaangazowania, wiara
we wlasne mozliwosci osobistego kreowania emocji, pogladow, trendéw
i poczucia wspolnoty oraz potencjalne przeswiadczenie o skutecznosci
wlasnych dziatan przekladajq si¢ na tozsame odczucia wsrdd jego follo-
wersow. Powyzsze przestanki sktonily autoréw opracowania do podjecia
proby opisania powyzszego zjawiska w segmencie beauty influencerow,
ktorych aktywnos¢ marketingowa dedykowana jest gtéwnie przedstawi-
cielom pokolenia millenialséw.

Celem artykutu jest zbadanie, czy ocena realizacji funkcji influencer mar-
ketingu jest podobna w opinii samego influencera, jak i jego followerséw.
Niniejsze opracowanie przedstawia i rozwaza zasadnos$¢ tezy o zbieznej
ocenie stopnia realizacji funkgji influencer marketingu (relatywnie tozsamej
interpretacji wptywu influencera na decyzje zakupowe odbiorcow) w opinii
zarowno samego influencera, jak i jego followersow, niezaleznie od tresci
i jakosci komunikatéw promocyjnych, zamieszczanych przez influencera
w mediach spotecznosciowych.

W cze$ci wstepnej opracowania w oparciu o studia literaturowe oraz
badania desk research omoéwiono teoretyczne aspekty komunikacji
w mediach spolecznosciowych, w tym w szczegolnosci specyfike i role
tego narzedzia komunikagji jako Zrodta informacji rynkowej w segmencie
mlodych konsumentow. Zaprezentowano rowniez komunikacyjny i spo-
fecznosciowy profil narzedzi z zakresu influencer marketingu.

Realizujac empiryczny watek badan, zaprezentowano wnioski z sekwen-
gi pogtebionych wywiadow osobistych (IDI), przeprowadzonych przez
autorow na potrzeby publikacji. Aby zrealizowac cel badawczy, podjeto
decyzje o zbadaniu zar6wno nadawcédw komunikatow o charakterze mar-
ketingowym, czyli influenceréw, jak i adresatéw tychze dziatan, czyli ich
followersow, rekrutujacych si¢ z grona millenialsow.

Przez wzglad na fakt, iz przeprowadzone badania mialy charakter
jakosciowy, nie moga by¢ traktowane jako wyczerpujace i przesadzajace
o skali badanego zjawiska. Jednak w ocenie autoréw publikacji wartos¢
informacyjna zgromadzonych materiatow umozliwila przeprowadzenie
przedmiotowej analizy, ktorg traktowac nalezy jako wstepne badanie
zagadnienia, dajace interesujace wnioski i identyfikujace kolejne mozliwe
obszary dalszych badan w tym zakresie. Szczegdlnie iz influencer mar-
keting, jako relatywnie nowa forma w portfolio narzedzi z zakresu social
media marketingu, jest jak dotad dos¢ skapo opisany w przedmiotowej
literaturze.
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1. Media spolecznosciowe jako zrddlo informacji rynkowej
w segmencie mlodych konsumentéow

Obszar dziatan marketingowych przedsiebiorstw ulega ciaglym zmia-
nom. Wraz z globalizacjgq rynkow oraz rozwojem technologii informacyjno-
-komunikacyjnych, a w szczego6lnosci Internetu, w szerokiej palecie narze-
dzi komunikagcji elektronicznej pojawiaja sie¢ kolejne, ktére umozliwiaja
pozyskiwanie coraz to nowych klientow. Jednym z nich sa media spo-
tecznosciowe (social media), ktore z racji dynamiki rozwoju, charakteru
i zakresu funkcjonalnosci poszczegolnych ustug oraz systematycznego
wzrostu liczby uzytkownikéw stanowig wazny kanat komunikacji przed-
siebiorstw z otoczeniem.

Definicyjnie okreslenie media spolecznosciowe odnosi sie do ogdlnie
pojetego korzystania z internetowych i mobilnych technologii, by prze-
ksztatci¢ komunikacje w interaktywny dialog. Sa to media uzywane do
spotecznych interakcji w postaci rozbudowanego zestawu elektronicz-
nych (internetowych) narzedzi komunikacyjnych, wykraczajacych poza
dotychczasowa komunikacje spoleczna [Allmer, 2015, s. 44—45]. To grupa
aplikacji opartych na technologii sieciowej, gdzie przekazywane tresci nie
sa jedynie pasywnie przyswajane, lecz aktywnie rozpowszechniane przez
odbiorcow [Kaplan, Haenlein, 2010, s. 61; Grebosz i inni, 2016, s. 11-16;
Laroche i inni, 2013, s. 76-82; Woods, 2016, s. 4-5].

Media spotecznosciowe to zjawisko niezwykle dynamiczne; badania
wykazuja, iz nawet na przestrzeni kilku miesiecy wyglad, charakter czy
zakres funkcjonalnos$ci poszczegdlnych ustug oferowanych w mediach
spoteczno$ciowych moze ulegaé znaczacym zmianom [Pruszynski, 2012].
Dynamika tych zmian, a tym samym tempo rozwoju portali spoteczno-
Sciowych, stale rosnie. Aplikacje i ustugi, zawierajace komplementarne
wzgledem siebie mozliwosci, ulegaja ciagtym transformacjom, by finalnie
zakres ich funkcjonalnosci byt wzajemnie bardzo zblizony [Wagner, 2014].
Tego typu przedsiewziecia maja na celu utrzymanie lojalnosci obecnych
uzytkownikéw na statym poziomie oraz pozyskanie nowych uzytkow-
nikéw poprzez podniesienie jakosci i konkurencyjnosci poszczegolnych
serwisow spotecznosciowych [Constantinides, Fountain, 2008, s. 231-243;
Somers, 2014]. W zwiazku z powyzszym korzystanie z mediéw spoteczno-
$ciowych — na przyktad jako popularnego obecnie narzedzia komunikacji
marketingowej — wymaga systematycznej obserwacji oraz ciaglej adaptacji
do nowo powstatych warunkoéw, a co za tym idzie — poszukiwania nowych
sposobow na przetrwanie w ewoluujacym, dynamicznym, ciggle poznawa-
nym $rodowisku [Ananda i inni, 2016, s. 170-180; Szewczyk, 2015, s. 120;
Couldry, 2012].
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Popularnos¢ medidw spotecznosciowych jako kanatu komunikacji mar-
ketingowej wynika z wielu przestanek, wsrdd ktdrych do najistotniejszych
mozna zaliczy¢ duza liczbe uzytkownikow oraz rozwdj coraz bardziej
zaawansowanych mechanizméw wyboru grupy docelowej. Media spo-
fecznosciowe pozwalaja zazwyczaj na kierowanie przekazu reklamowego
do konkretnych odbiorcéw na podstawie dostarczonych przez nich infor-
magji. Jedng z nowszych form social media marketingu, satysfakcjonujaco
realizujacy te przestanke, jest niewatpliwie influencer marketing.

2. Specyfika influencer marketingu

W ostatnich latach aktywnos¢ marketingowa wielu marek skupita sie
wokdt mediow spotecznosciowych, tworzac przedsiebiorstwom nowe
mozliwosci i kolejne kanaly komunikacji [Glucksmann, 2017, s. 77-87].
Jeden z ich — influencer marketing —jest stosunkowo nowym trendem, ktory
w krotkim czasie stat si¢ bardzo popularny. Moglby on by¢ definiowany
jako jeden z elementéw marketingu szeptanego, jest jednak prowadzony
na nieco wigksza skale. Role rodziny czy bliskich 0sob zastepuja influen-
cerzy. Proces ten opiera si¢ gldwnie na relacji barterowej miedzy firma
a tworca - influencerem — ktory ma duzy wptyw na swoich obserwato-
row. Zakres dziatania obejmuje promocje danego produktu lub marki.
Wedtug niektoérych autoréw influencer marketing jest blizszy public rela-
tions niz reklamie. Aby budowa¢ wokoét marki dobrg atmosfere, warto
starac sie ,przemycac¢” produkt w postach czy filmikach, anizeli przytta-
cza¢ obserwatoréw reklama [Mamta, Deepti, 2014, s. 16-19; Poszumska,
2017]. R. Wilusz zwraca uwage na to, ze influencer marketing jest pomocny
w rozwiazywaniu problemu nattoku informacji. Ta dziedzina marketingu
opiera si¢ na poszukiwaniu wptywowych oraz popularnych oséb w danej
branzy i wspodtpracy z tymi osobami nad promocja produktu lub marki,
przy wykorzystaniu pewnego rodzaju spotecznosci tworzacej sie¢ wokot
danego tworcy [Wilusz, 2017, s. 249-256].

Influencer marketing w ostatnich latach stal sie bardzo popularny
i zostat uznany za strategie marketingowa 2017 r. Jest to stosunkowo nowe
pojecie i dlatego nie ma jeszcze swojej pelnej naukowej definicji. Weze-
$niejsze proby definiowania influencer marketingu gléwnie skupiaty sie
na identyfikowaniu influenceréw jako wiarygodnych twdrcéw komuni-
katow marketingowych. W literaturze mozna spotkac definicje influencer
marketingu, opisujaca go po prostu jako rodzaj marketingu, ktéry skupia
sie na wykorzystywaniu kluczowych przywodcéw, ktérzy maja dostarczy¢
wiadomos$¢ od firmy do jak najwiekszej czesci rynku [Johansen, Guldvik
2017, s. 2]. Influencer marketing to proces identyfikacji zaangazowania
oraz wsparcia jednostek, ktore nawiazujq wspolprace z konsumentami.
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Nazwa ,influencer” pochodzi od angielskiego stowa influence, ktére
oznacza wplywanie, zatem osoba taka z zaloZenia powinna mie¢ silny
wplyw na odbiorcow swoich dziatan. Powinny ja charakteryzowac takie
cechy, jak: bycie ekspertem w swojej dziedzinie, grupa oddanych fanow
oraz kreowanie, wyznaczanie trendow. Czesto wiaze si¢ to z wysokimi
zarobkami [Sudot, 2018, s. 2]. W Stowniku jezyka polskiego PWN influencera
definiuje si¢ jako osobe, ktdra swoja popularnos¢ zdobyta w Internecie
i korzysta z niej, wptywajac na swoich widzéw, na ich gust itp. [Stownik
jezyka polskiego PWN, online]. Platforma internetowa WhitePress, ktdra
wspiera takie dziatania marketingowe, jak na przyktad influencer marke-
ting, opisuje influencera jako osobe, ktora skutecznie potrafi wptynac na
opinie innych, a ich uznanie i pozytywna rekomendacja staje si¢ wiecej
warta niz wysokobudzetowa kampania reklamowa. Influencerzy to osoby,
ktore potrafiag budowac¢ wokot siebie grupe odbiorcow, ktérzy im ufaja
i ktérych lacza silne relacje i zainteresowania. W skrdcie influencerem
mozemy nazwac osobe wpltywowa, ktora ma mozliwos¢ wplywania na
decyzje czy opinie innych [Whitepress, 2019]. Jednakze takie okreslenie
influencera jest nieprecyzyjne, poniewaz przynajmniej potencjalnie kazdy
z nas posiada taka mozliwos¢. W szerszym znaczeniu influencer bedzie
zatem nie tylko wptywat, ale takze posiadat trwate relacje z masowymi
odbiorcami, silnie si¢ z nim utozsamiajacych. B. Kawalec przyjmuje, Ze
influencer to najczesciej osoba posiadajaca bloga, vloga, konto na YouTube
lub innym portalu spotecznosciowym, ktoéra swoja opiniag moze wptynac
na co najmniej kilkaset osob [Kawalec, 2019].

Dzialania z zakresu influencer marketingu moga by¢ umieszczane
zaréwno w formie blogow, filmikéw czy zdjec na kanatach komunikagji
influenceréw, co oznacza, ze wspolpraca ta moze rozprzestrzeniac si¢ na
roznych ptaszczyznach. Dziatania z tego zakresu moga polegac na tym,
ze dany tworca zostaje ambasadorem marki, tworzy konkursy dla obser-
wujacych, w ktérych nagroda moze by¢ kilkudniowy wyjazd z danym
influencerem [Biaudet, 2017, s. 10-13].

Influencerzy stajq sie¢ coraz bardziej popularni wéréd mtodych osdb,
nie dziwi wigc fakt, iz marki coraz czesciej podejmuja wspodtprace z takimi
osobami. Jednym z powodow takiego postepowania jest bezposrednios¢
i autentycznosc¢ postow. Kontakt z obserwatorem jest w takim przypadku
bezposredni, za stowami influencera nie stoi duze przedsigbiorstwo, tylko
prywatna opinia na temat produktu badz ustugi. Z zatozenia influencerzy
moga pisac to, co zechcy i kiedy zechca, nie lubig by¢ ograniczani przez
nikogo, co daje im duza wtadze i niezalezno$¢, dlatego firmy musza odpo-
wiednio dobra¢ dang osobe do oferowanych i reklamowanych przez siebie
produktow i ustug.
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Powodem przemawiajacym za korzystaniem z ustug influenceréw jest
fakt, ze przynajmniej w poczatkowej fazie dziatalnosci sg to tzw. zwykli
ludzie, ktérzy nie sa tak nieosiggalni dla odbiorcow jak celebryci czy znane
osobistosci. Ludzie obserwuja ich dzigki deklarowanej przez nich szczero-
$ci i prawdziwym opiniom na temat produktu. Tworza pewnego rodzaju
spotecznosé zbudowang na zaufaniu.

Powodoéw do wspolpracy firm z influencerami moze by¢ wiele, jak
choc¢by che¢ nadazenia za aktualnymi trendami czy wyprzedzenia kon-
kurencji. Nalezy jednak pamieta¢, iz wspodlpraca z takimi osobami ma
zarOwno swoje zalety, jak i wady. Wspomniana niezalezno$¢ influence-
rOw niesie ze soba pewne ryzyko, dotyczace jakosci wspotpracy z marka.
Aby je zminimalizowac, warto jest zadbac o szczegétowy brief warunkow
wspotpracy marki z influencerem, zawierajacy miedzy innymi informa-
¢je o produkcie, kampanii czy oczekiwania wobec tworcy komunikatdw,
dzieki czemu unika si¢ niepotrzebnych nieporozumien. Kolejng kwestig
jest fakt, iz danego influencera nalezy traktowac jako partnera, a nie jako
miejsce, w ktdrym mozna umiesci¢ swoja reklame. Warto rowniez pamie-
ta¢ o kreatywnym reklamowaniu produktu, tak by miejsce, w ktdrym ma
zaistnie¢ promowany produkt lub ustuga, pozostawato spdjne z wezesniej-
szym kontentem, wiarygodnym dla stalego grona obserwatoréw twdrcy
[Katuzna, 2019].

W toku wspotpracy z influencerem pojawia si¢ rowniez ryzyko para-
doksalnie wynikajace z jego popularnosci — z czasem influencer staje sie
celebryta. Koszt wspdtpracy z nim w takim przypadku jest relatywnie
wysoki. I cho¢ rownie wysoka jest zwykle liczba 0séb go obserwujacych,
mimo wszystko nie zawsze przeklada si¢ to na przywigzanie obserwato-
réw do danego influencera. Jest to dosy¢ wyraznie zarysowujaca si¢ wada:
fakt, ze duza popularnosc¢ influencera nie oznacza wzrostu zaangazowa-
nia jego followersow. Czasami tworcy o mniejszym gronie odbiorcow sa
bardziej skuteczni dzieki wigkszemu zaangazowaniu samego influencera,
jak ijego odbiorcow [Odell, 2015, s. 1-16]. Dzieje sig tak, poniewaz osoby,
ktore obserwuja niszowych influenceréw, czuja silny personalny zwigzek
z omawianym przez niego tematem. W wyniku tego zwracaja wigksza
uwage na influencera i inwestuja wiecej w relacje z nim, zatem sa bardziej
podatni na jego przekaz [Gilger, 2016, s. 1-18].

Influencerzy maja swoje ulubione branze, z ktérymi chca wspdtpraco-
wacd: moda, uroda, dobra luksusowe, turystyka czy jedzenie. Nieco mniej-
szym powodzeniem cieszy sie branza technologiczna i sportowa. Najmniej-
sze zainteresowanie jest wsrdd branzy finansowej i bankowej. Do tego
najbardziej popularnym typem postéw publikowanych przez influenceréw
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jest odpowiednio selfie, moda, podroze, jedzenie i ludzie, w tym rankingu
najnizej plasuja sie posty ze zwierzetami [Szczurski, 2017, s. 1-5].

Influencerzy wykazuja sie duzym zaangazowaniem we wspotprace
z firmami. Traktuja te aktywnosc jako zawdd i dostaja za to wynagrodzenie,
w tym samym czasie zyjac po swojemu i jednoczesnie ksztattujac zachowa-
nia wielu innych o0séb. Jest to wigc nie tylko styl zycia, ale zupelnie nowa
profesja [Szczurski, 2017, s. 1-5]. Interesujaca kwestig sa w tym przypadku
koszty zwiazane z taka wspodtpraca. Czasami odbywa sie ona na zasadzie
partnerstwa barterowego lub darmowego, innym razem wspodtdziatanie
z influencerem moze wigzac sie z kosztem w granicach kilkuset tysiecy
ztotych. Cena moze zaleze¢ od réznych czynnikdw, jak na przyktad zasieg.
Ma on bowiem, na réwni z profesjonalizmem twoércy, najwiekszy wptyw
na wycene wspolpracy. Jesli firma posiada produkt lub ustuge, ktora nie
jest atrakcyjna dla tworcy, mozliwos¢ wspoétpracy w zamian za sam pro-
dukt bedzie niewielka. Kolejnym waznym czynnikiem jest zakres dzia-
tan, poczynajac od pojedynczego lokowania produktu na zdjeciu, przez
szczegdtowa recenzje, az po wszelkiego rodzaju udzialy w wyjazdach lub
eventach. Cena wspdtpracy moze zaleze¢ rowniez od kanatu, na ktérym ma
by¢ promowana marka, jednakze nie ma tu statej reguty. Moze okazac sig,
ze reklama na Instagramie u jednego tworcy bedzie drozsza niz na blogu
drugiego. Marka jest rowniez kolejnym czynnikiem, ktéry moze wptyna¢
na ceng, odnies¢ sie¢ mozna do samego wizerunku marki, jak i specyfiki
promowanego produktu. Jednak trzeba bra¢ pod uwage to, ze w przeci-
wienstwie do mediow tradycyjnych duze znaczenie dla oceny wspotpracy
ma subiektywne podejscie tworcy [Gorecka, 2017; 2018].

Reasumujac, warto zastanowic si¢ nad przysztoscia influencer marke-
tingu. Mozna spodziewac sie, ze pojawi sie coraz wiecej prawnych regu-
lacji zwiazanych z réznorodnoscia sposobéw reklamowania produktow
lub ustug. Prawdopodobne jest rowniez to, iz firmy zaczna skupiac si¢ na
niszowych influencerach, ktérzy wydaja si¢ by¢ bardziej efektywni. Za
posrednictwem influenceréow duzo tatwiej jest znalez¢é specyficzna grupe
docelowg, co daje mozliwosc¢ skuteczniejszej komunikacji i lepszej prezen-
tacji produktu lub ustugi, a w przeciwienstwie do reklamy w tradycyjnych
mediach nie wystepuja tutaj koszty produkgji.

Istotny jest rowniez fakt, iz obserwatorzy influenceréw staja si¢ coraz
bardziej swiadomi. Wiedza, Ze wspdtpraca pomiedzy firma a influencerem
opiera si¢ na zarobkach tych drugich. Z tej przyczyny marki musza coraz
uwazniej dobierac influencerdw, ktdrzy wspierajq ich dziatalno$¢ marke-
tingowa. Ponadto influencerzy maja coraz wigksza swiadomos¢ tego, jak
wplywaja na swoich odbiorcow i tego, ze to dzieki nim przedsiebiorstwo
zwigksza swoje zyski. Wynikac stad moze ich che¢ do powigkszania swoich
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zyskéw w przysztosci. Pomimo pewnych ryzyk zaréwno marketingowcy,
jak i influencerzy widza jednak coraz wigcej korzysci ptynacych z influ-
encer marketingu.

3. Cel, metoda i wnioski z badan

Celem badawczym niniejszej publikacji byta dyskusja nad tezg o zbiez-
nej ocenie stopnia realizacji funkcji influencer marketingu (relatywnie
tozsamej interpretacji wplywu influencera na decyzje zakupowe odbior-
cdw) w opinii samego influencera, jak i jego followerséw, niezaleznie od
kontentu i jako$ci komunikatéw promocyjnych, zamieszczanych przez
influencera w mediach spotecznosciowych.

Aby zrealizowac cel badawczy, postuzono si¢ procesem badan jakoscio-
wych, przeprowadzajac sekwencje poglebionych wywiadéw osobistych
(IDI). Autorzy opracowania zdecydowali o zastosowaniu badan jakoscio-
wych, bedacych elementem popularnego podejscia do badan spotecznych,
akcentujacego wiekszy nacisk na stowa niz na kwantyfikacje w procesie
gromadzenia i analizy danych w jakosciowej strategii badawczej [Bry-
man, 2012, s. 46—47; Rabionet, 2011, s. 563-566]. Przeprowadzone wywiady
miaty postac¢ polstrukturalna, aby uzyskac najpetniejsze mozliwe dane,
pozwalajac badajacym elastycznie dostosowywac proces wywiadu do
nurtu wypowiedzi badanych [Kvale, 2006, s. 480-500].

Aby zrealizowac postawiony cel badawczy, podjeto decyzje o przeba-
daniu zaréwno nadawcéw komunikatow o charakterze marketingowym,
czyli influencerdw, jak i adresatow tychze dziatan, czyli ich followersow,
rekrutujacych si¢ z grona millennialsow. Ze wzgledu na te¢ dychotomie
podmiotéw badawczych proces badan jakosciowych przebiegal etapowo,
a mianowicie:

— w pierwszej fazie procesu badawczego przeprowadzono dwa pogtle-
bione wywiady indywidualne z dwoma beauty influencerami, dzia-
fajacymi na rynku polskim;

— nastepnie zrealizowano sekwencje czternastu poglebionych wywia-
déw indywidualnych z followersami tychze beauty influenceréw, po
siedem wywiaddéw dotyczacych kazdego z influenceréw; do badania
zaproszono obserwatorow profili prowadzonych na Instagramie,
bedacym gtéwnym polem aktywnosci zawodowej obu influenceréw;

— w ostatniej fazie procesu badawczego dokonano analizy poréwnaw-
czej badan influenceréw oraz ich followersdw, aby skonfrontowac
ze soba te dwa obszary badawcze celem identyfikacji ewentualnych
paraleli.

Aby umozliwi¢ poréwnanie zebranych danych, badanie zostato prze-

prowadzone z dwiema influencerkami o podobnym profilu aktywnosci
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zawodowej (dziatajacymi w branzy kosmetycznej) oraz z ich obserwato-
rami. Obie influencerki rozwijaja sie i dziataja w social mediach, gtéwnie
na Instagramie, ktdry w ich ocenie jest najlepszym miejscem przekazu tego
typu komunikatow. Obie maja podobny staz swojej aktywnosci zawodo-
wej — poruszaja si¢ na tej i innych platformach od trzech lat i w tym czasie
pozyskaty poréwnywalna liczbe followerséw oraz poréwnywalna liczbe
kontraktow reklamowych. Ich aktywnos¢ w mediach spotecznos$ciowych
przybiera gldwnie forme zdjec oraz krétkich filmow, prezentujacych maki-
jaze i uzywane do ich stworzenia kosmetyki.

Analiza profili influencerek wykazata wiele cech wspolnych zaréwno
promowanych produktow, jak i sposoboéw ich prezentacji. Oba profile
utrzymane sa w bardzo podobnym stylu, uzywaja podobnych narzedzi
przekazu i srodkdw wyrazu. Profile sg kolorowe, ciepte, zachecajace do
przegladania i obserwowania. Badane influencerki w bardzo podobny
sposob reklamuja produkty. Najczesciej sa to zdjecia produktow w cieka-
wej aranzacji: obie influencerki nie praktykuja wstawiania zdje¢ samego
produktu, bez dodatkowego tta czy 0zdob pasmanteryjnych. Zamieszczaja
za to interesujace dla odbiorcoéw filmiki z makijazem, wykonanym za
pomoca reklamowanych kosmetykdw, czy popularne w tym srodowisku
,swatche”, ktore najczesciej sa wykonywane na przedramieniu. Ten ostatni
sposéb prezentowania produktu jest w ich ocenie wysoce wiarygodny,
wiec najczesciej stosuja krotkie filmiki na InstaStories, , swatchujac”, pro-
bujac nowych pomadek, cieni czy korektoréw, a widzowie od razu moga
zobaczy¢ prawdziwe, realne kolory czy pigmentacje kosmetykow.

Prezentowane przez obie influencerki makijaze sa wykonywane kosme-
tykami, ktore dostajg od wielu roznych marek kosmetycznych, z ktorymi
wspotpracuja. Przyznajg, ze podejmuja wspotprace zaréwno barterowa,
jak i odplatna. To firmy pierwsze kontaktuja si¢ z nimi w sprawie podjecia
wspoOlpracy.

Wspdlna cecha obu influencerek jest fakt, iz przy wspotpracy z danymi
firmami chca mie¢ duza dowolnos¢. Uwazaja kontent za pewnego rodzaju
dzielo, ktére moga tworzy¢ tylko one. Obie nie odnajduja si¢ dobrze w sytu-
acji, kiedy firmy chca z géry narzuca¢ swoje wymagania, bowiem maja
wyraznie zarysowany styl, zakres i obraz swoich beauty profili. Skupiaja sie
na tych produktach, ktore spetniaja ich wymagania konsumenckie i ktore,
wedle ich najlepszej wiedzy, beda odpowiadac rowniez ich obserwatorom.
Ponadto kazdorazowo chca méc decydowac o sposobie i formie prezentacji
marek na swoich profilach. Pragna pozostac szczere i autentyczne w relacji
ze swoimi followersami, dlatego tez nie podejmuja niechcianej wspotpracy
z firmami, ktore oferuja produkty stabszej jakosci.
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U obu beauty influencerek najwieksza czes¢ ich followerséw stano-
wig mlode kobiety z pokolenia millenialséw, zainteresowane tematyka
przedstawiang przez influencerki: moga zobaczy¢, jak poprawnie wykonac
makijaz, jakich kosmetykow do niego uzyto, a takze, ktore produkty sa
warte uwagi i rozwazenia zakupu. Interesujacy jest fakt, iz obserwatorki
obu influencerek chetnie zglosity sie do udziatu w przedmiotowym bada-
niu. Wyraznie wida¢ byto u obserwujacych profile kobiet zaangazowanie
i che¢ podzielenia sie swoimi pogladami, co najprawdopodobniej wynika
ze specyfiki badanego segmentu adresatow dziatan beauty influenceréw.

W trakcie prowadzonych badan ujawnily si¢ rOwniez pewne réznice
w pogladach i postawach obu influencerek. Pierwsza influencerka, nieco
bardziej zaangazowana w swdj profil, dodajaca posty kilka razy w tygo-
dniu, nieco czesciej zamieszczajaca zdjecia i filmy na InstaStory, byta zde-
cydowanie pewniejsza swoich dziatart w mediach spoteczno$ciowych. Byta
rowniez catkowicie przekonana o tym, iz tworzy pewne trendy w branzy
beauty i ma wptyw na postawy i poglady swoich obserwatoréw. Uwazala,
ze laczy pasje z praca i oddaje sie temu w calosci, a efektem jej zaanga-
zowania jest powstanie charakterystycznej wspodlnoty, taczacej tworce
i adresatéw jego dziatan.

Przedstawione powyzej odczucia influencerki potwierdzity wnioski
plynace z wywiadow przeprowadzonych z jej followersami. Wszystkie
przebadane osoby wskazywaly, iz odczuwajg przynaleznos¢ do pewnego
rodzaju wspolnoty, czuja sie¢ pewniej jako konsument w segmencie beauty
i co za tym idzie — chetniej kupuja produkty polecane przez ,,swoja” influ-
encerke. Badani deklarowali, iz czujq bliska relacje z twdrca, ufaja jego
opiniom i uwazaja, ze to co zostaje przez influencerke zamieszczone na
profilu, jest rzeczywiscie godne polecenia. Ponadto obserwatorzy twier-
dzili, ze na przedmiotowym profilu mozna otrzymac wazne i przydatne
informacje na temat produktow, a influencerka daje im pewnego rodzaju
wsparcie w podejmowaniu decyzji konsumenckich. Badani odczuwali, Ze
uczestnicza w zyciu danej osoby, obserwujac jej poczynania, wybory i styl.

U drugiej z influencerek zaobserwowa¢ mozna znaczng rdéznice
w postrzeganiu swoich dziatart w mediach spotecznosciowych. Influen-
cerka uwaza, ze to co robijest , tylko” jej pasja, nie praca, ale co nieco dziwne
w przypadku odczuwania pasji, nie uwaza sie za osobe, ktéra z powodze-
niem moze kreowac trendy w danej branzy. Jej wypowiedz w badaniu jest
krétszaiubozsza w tre$ci. Dodawane przez nia InstaStories sa nieco rzad-
sze i mniej nieregularne niz u pierwszej badanej influencerki, cho¢ réznica
nie wydaje sie by¢ na tyle duza, aby byta istotna w analizie poréwnawcze;j.
Jeslijednak chodzi o dodatkowy, biezacy kontakt z followersami, sytuacja
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wyglada zgota odmiennie. Wydaje si¢ on by¢ zdecydowanie stabszy, mniej
zaangazowany i mniej nacechowany emocjonalnie.

Przeklada sie to na wydzwiek odpowiedzi grona jej odbiorcow. Osoby
obserwujace druga influencerke raczej nie czuja si¢ wspolnota, nie odczu-
waja zadnych szczegdlnych wiezi z twoérca, nie czuja zaangazowania w te
relacje. Nie darza influencerki takim zaufaniem jak w poprzednim bada-
nym przypadku i nie korzystaja tak czesto i z takim zaufaniem z poleca-
nych przez nig produktéw. Badani nie odczuwali, Ze uczestnicza w zyciu
,swojej” influencerki, ich relatywnie lakoniczne wypowiedzi nie zdradzaty
wiekszych emocji wzgledem tworcy.

Zakonczenie

Odnoszac sie do przedstawionych wynikéw badan, przeprowadzonych
na polskich beauty influencerach oraz ich followersach, konieczne jest
zaakcentowanie kilku istotnych kwestii. Badani influencerzy posiadali
wiele cech wspolnych w istotnych aspektach oceny, takich jak: podobny
profil aktywnosci w mediach spotecznosciowych, pordéwnywalne portfolio
kategorii promowanych produktéw, podobne $rodki wyrazu i rodzaje
stosowanych komunikatow promocyjnych, poréwnywalny staz obecnosci
w branzy, liczba followersow oraz kontraktéw reklamowych. W zwiazku
z powyzszym stanowili potencjalnie poprawnie dopasowana pare uczest-
nikow tego segmentu rynku do przeprowadzenia analizy poréwnawczej
w przedmiotowym badaniu (ocenie relacji oraz stopnia zaangazowania
influencera oraz jego followersow).

Jedyna wyrazna réznica w sylwetkach badanych influenceréw byty
ich postawy oraz poglady, dotyczace poziomu realizacji funkcji influ-
encer marketingu; poglady dotyczace oceny osobistego zaangazowania,
poczucia wspdlnoty z followersami oraz przekonania o wlasnym istotnym
wplywie na kreowanie trendéw i decyzje zakupowe obserwatorow pro-
fili. Porownanie opinii influenceréw z pogladami ich followerséw w tym
zakresie dalo interesujace wnioski, pokazujac symetri¢ ocen influenceréw
iich followerséw (podobny, symetryczny do poziomu influencera stopien
zaangazowania i poczucia wspodlnoty followersow oraz relatywnie tozsama
interpretacje wptywu influencera na trendy oraz decyzje zakupowe).

Majac na uwadze wszystkie wspomniane wczeéniej istotne cechy
wspolne marketingowej aktywnosci influenceréw, nalezatoby zastanowic
sig, jakie inne przestanki moga stanowic¢ o owej symetrii pogladow. Dla-
czego pomimo duzego podobienstwa stosowanych form influencer mar-
ketingu followersi influencera nieprzekonanego o swojej marketingowej
misji podzielaja jego zwatpienie w skutecznos¢ dziatan, i odwrotnie: spo-
fecznos¢ skupiona wokot usatysfakcjonowanego poziomem swojej pracy
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influencera deklaruje wyzsza ocene skutecznosci jego dziatan i silniejsze
poczucie wspdlnoty. Zbadanie doktadnych przyczyn takiego stanu rzeczy
i artykutowanie szczegdétowych wnioskow w tym zakresie wymagatoby
jednak przeprowadzenia dalszych, stosownie zaprojektowanych badan.

Konkludujac, powyzsze wyniki nie moga by¢ w petni satysfakcjonujace
ze wzgledu na ograniczony zakres danych uzyskanych z badan jakoscio-
wych. Mozna jednak wysnu¢ wniosek, iz badania te wstepnie potwier-
dzily teze o symetrii pogladdéw influencerow i ich followerséw na temat
stopnia realizacji funkgji influencer marketingu przez influenceréw: im
wieksze poczucie misji i wlasnej wartosci influencera, tym wyzsza ocena
jego aktywnosci w opinii followerséw (niezaleznie od wartosci i jakosci
jego przekazow promocyjnych, zamieszczanych w mediach spoteczno-
Sciowych) i odwrotnie.

Niniejsze opracowanie oparte na studiach literaturowych, badaniach
desk research oraz kilkunastu indywidualnych wywiadach pogtebionych
przyniosto interesujace wnioski, ktére moga by¢ asumptem do kolejnych
badan z tego zakresu. Przeprowadzenie kompleksowego, wyczerpujacego
badania przedmiotowego zjawiska bytoby, zdaniem autoréw, pozadane
z punktu widzenia jego wartosci poznawczej i mozliwosci poszerzenia
wiedzy w tym zakresie.
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Streszczenie

Niniejsze opracowanie przedstawia i rozwaza zasadnos¢ tezy o zbieznej ocenie
stopnia realizacji funkgji influencer marketingu w opinii samego influencera, jak
i jego followersoéw, niezaleznie od tresci i jakosci komunikatéw promocyjnych,
zamieszczanych przez influencera w mediach spotecznosciowych. W czesci
wstepnej opracowania w oparciu o studia literaturowe oraz badania desk research
omowiono teoretyczne aspekty komunikacji w mediach spotecznosciowych, w tym
w szczegolnosci specyfike i role narzedzi z zakresu influencer marketingu, kiero-
wanych do konsumentéw z pokolenia Y. W cze$ci empirycznej zaprezentowano
wnioski z cyklu indywidualnych wywiadéw pogtebionych, przeprowadzonych
na potrzeby niniejszej publikacji wérdd polskich beauty influenceréw oraz ich fol-
lowerséw. Wnioski ptynace z przeprowadzonych badan jakosciowych prowadza
do wstepnej konkluzji: niezaleznie od tresci i jakosci komunikatéw promocyjnych,
zamieszczanych w mediach spoleczno$ciowych, mozna zaobserwowac relatywnie
symetryczny stopien zaangazowania i poczucia wspolnoty pomiedzy influence-
rami i ich followersami oraz relatywnie tozsama interpretacje wptywu influencera
na decyzje zakupowe odbiorcow dziatan w ocenie zaréwno influencera, jak i jego
obserwatorow.
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Implementation of the influencer marketing function in the opinion
of influencers and their followers (Summary)

This study presents and considers the validity of the thesis about a convergent
assessment of the level of implementation of the influencer marketing function
in the opinion of the influencer itself and its followers (regardless of the content
and quality of promotional messages posted by the influencer in social media). In
the introductory part of the study based on literature studies and desk research,
the theoretical aspects of communication in social media were discussed, in par-
ticular the specifics and role of influencer marketing tools for young consumers.
The empirical part presents conclusions from the series of individual in-depth
interviews, conducted for the purposes of this publication, among Polish beauty
influencers and their followers. The conclusions of the qualitative research lead
to a preliminary conclusion: regardless of the content and quality of promotional
messages, published in social media, a relatively symmetrical level of involvement
and a sense of community between influencers and their followers can be observed
and a relatively identical interpretation of the influencer’s influence on purchase
decisions of recipients of activities, based on the assessment of both the influencer
and its observers.
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