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5.1. Wprowadzenie

Pojawieniu sie nowych mediéw i nowych kanatéw komunikacji to-
warzyszy znaczacy wzrost zainteresowania wykorzystaniem tych rozwia-
zan w komunikacji marketingowej na rzecz marek i produktéw. Zmieniajg
sie rozwigzania i mozliwos$ci postugiwania sie nimi w sposdb skoordyno-
wany i zintegrowany. Dzieki cyfrowej rewolucji, jaka dokonata sie w ostat-
nich latach, o wiele wieksza liczba os6b moze da¢ wyraz swojej kreatywno-
$ci. Niekonwencjonalnie my$lacy ludzie majg szeroki, niemal nieograniczo-
ny dostep do rozproszonej wiedzy, talentéw, konsumentéw?. L.aczac nowe
kanaty komunikacji z umiejetnos$cig ich skutecznego wykorzystywania
i mechanizmami wywierania wplywu, powstaje influencer marketing. Ta
specyficzna taktyka marketingowa opiera sie na komunikowaniu wizerun-
ku marki przy pomocy lideréw opinii nazywanych influencerami. Ich sita
wplywu bierze sie z autorytetu, osobowosci, czy rozpoznawalnosci.
W szczeg6lnos$ci za$ zwigzana jest z zasiegiem oddzialywania tych os6b
dzieki mediom spoteczno$ciowym. Aktualnie pozycja influenceréw jest
bardzo silna. Dlatego tez stali sie¢ obiektem zainteresowania dla marek
i organizacji, ktory przemawia w ich imieniu do zaangazowanych spotecz-
nosci. Obszar dotarcia influenceréw do odbiorcéw jest wiekszy, a reko-

1 ]J.L. Barsoux, M. Wade, C. Bouquet, Jak wciela¢ w zZycie przetomowe koncepcje, “Harvard
Business Review” 2019, nr lipiec - sierpien, 84-97.
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mendacje uznawane za wiarygodne i pozytywnie postrzegane?. Dostrzega-
jac potencjat internetowych twdrcéw, organizacje coraz chetniej podejmu-
ja tego typu dziatania i nawigzujg wspoétpracy z influencerami, uznajac wy-
soka efektywno$¢ tego kanatu komunikacji. R6znorodnos¢ iliczba takich
dziatan s3 ogromne. Digital influencerzy maja bowiem bardzo duzy wptyw
na decyzje konsumentéws3,

5.2. Zintegrowana komunikacja marketingowa
a influencer marketing

Zintegrowana komunikacja marketingowa jest strategicznym proce-
sem biznesowym, wykorzystywanym do planowania, rozwoju, wykonywa-
nia i oceny skoordynowanego, mierzalnego i przekonujacego programu ko-
munikacji marki z otoczeniem. Powinna by¢ tak zaprojektowana,
by obejmowa¢ wszystkie kanaly komunikacji klienta zmarky zwigzane
z produktem i organizacjg. Jednocze$nie proces ten musi by¢ spdjny w czasie
i dobrany adekwatnie do otoczenia, do ktérego jest adresowany*. Wybiera-
jac strategie komunikacji, nalezy konsekwentnie ja realizowa¢ we wszyst-
kich etapach i kanatach dotarcia z przekazems. Zmiany w otoczeniu bizne-
sowym i technologicznym s $ciSle powiagzane ze zmianami w sposobach
i metodach komunikacji marketingowej. Proces komunikacji musi wpisy-
wac sie w oczekiwania wspoétczesnych konsumentow, w szczegolnoscié:

— oczekiwanie indywidualnego podej$cia z poszanowaniem wartosci
osobistych i kulturowych,

— budowanie relacji emocjonalnych z konsumentem, przejrzystosci
dziatania i proponowanie istotnych z jego punktu widzenia wartosci,

2 M. Kuchta, 6 grup influenceréw, ktére warto uwzgledni¢ w strategii marketingowej, 2017,
https://socialpress.pl/2017/11/6-grup-influencerow-ktore-warto-uwzglednic-w-strategii-
marketingowej, (data dostepu 30.09.2019).

3 K. Bolek, Gdzie influencerzy rozdajq karty, ,Marketing w Praktyce” 2019, nr 1, s. 6-8.

4 G. Hajduk, Zarzqdzanie komunikacjq marketingowq - integracja, nowe media, outsourcing,
Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2018.

5 A. Knapek, Strategie silnej marki w digitalu, ,Marketing w Praktyce” 2018, nr 6, s. 63-66.

6 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci,
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2019.
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— dostosowywanie do trendéw rynkowych, elastycznos$¢ dzialania,
unikalno$¢ oferty,
— oszczednos$¢ czasu konsumenta, szybko$c¢ reakgcji, interakcja.

Dtugoterminowa strategia dziatania kreuje marke, bazujgc na emo-
cjonalnej argumentacji. Silg jej jest spotecznos¢ woko6t marki, ktéra prze-
ktada sie na decyzje konsumentoéw, ktoérzy wybierajg dang marke, a nie
marke konkurencyjng, niezaleznie od atrakcyjnosci warunkéw.

Nowoczesna komunikacja marketingowa marki ukierunkowana jest
na nowe odczucia i do$wiadczenia konsumentéw, dostarczajac unikalnych
korzysci. Oczekiwania konsumentéw zorientowane sg na nowe umiejetno-
$ci, oszczedno$¢ czasu i pozostawanie w kontakcie z innymi oraz sprawie-
nie, ze konsument poczuje sie szczesliwy’. Klienci majg mozliwo$¢ szyb-
kiego oceniania i zbadania obietnicy marki. Media spotecznosciowe pozwa-
lajg na transparentnos$¢, wiec obietnica marki nie moze by¢ fatszywa. Nowe
media wymuszaja bardziej dynamiczne zachowania i dopasowywanie do
réznych sytuacjis.

Dobre wpisanie sie z komunikatem marki w zycie konsumenta jest
sposobem na osiagniecie celd6w marketingowych, a droga ich realizacji,
ktéra spetnia te warunki moze by¢ influencer marketing. Wspétpraca
z influencerem daje mozliwo$¢ stworzenia dobrej kampanii promocyjne;j,
przy zatozeniu jednak poznania mechanizméw medidow spotecznoScio-
wych oraz ukierunkowaniu na dtugofalowa relacje, a nie incydentalne dzia-
tanie®. Social media podsuwaja bardzo rozne formy komunikacji, a influen-
cerzy stali sie kluczowi w przekazywaniu idei i przekonywaniu do tych idei
konsumentow?10.

5.3. Uwarunkowania influencer marketingu

Dostrzezenie zaufania, jakim konsumenci obdarzyli twércow inter-
netowych, dato poczatek profesjonalnemu podejsciu do wspotpracy
z influencerami i prowadzeniu komunikacji marketingowej marek z ich

7 A. Cybulska, Nowoczesny sens marek, ,Marketing w Praktyce” 2018, nr 9, s. 10-13.
8 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0, MT Biznes, Warszawa 2017.

9 L. Wotek, Zadbaj o influencera, ,Marketing w Praktyce” 2017, nr 8, s. 12-14.

10 B. Brzoskowski, Masa influencera, ,Marketing w Praktyce” 2018, nr 7, s. 25-27.
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udziatem!l. Marketing bazujacy na influencerach stat sie bardzo popularny,
co przeklada sie na wykorzystanie tego narzedzia w kampaniach. Jego
efektywnos$¢ uwarunkowana jest wieloma czynnikami, z ktérych prioryte-
towym jest odpowiedni wybor influencera: wnikliwe poznanie osoby
i obdarzenie jej zaufaniem na tyle duzym, by powierzy¢ jej narracje na
rzecz marki!2, Skuteczna akcja z influencerem musi by¢ dla odbiorcy szcze-
raizjego punktu widzenia przydatna!3. Tworzac kampanie z influencerem,
szczeg6lng uwage nalezy zwrdéci¢ na jako$ciowg tres¢, ktora bedzie intere-
sujaca, angazujaca dla odbiorcy. Rownie wazna jest interakcja i niestan-
dardowa prezentacja produktut4.

Internet pozwala na bardzo precyzyjne celowanie w konkretnego
adresata. Mozna dotrze¢ z przekazem do oséb, ktore sg w polu szczegdblne-
go zainteresowania organizacji, co w oczywisty sposéb podnosi skutecz-
no$¢ tego dziatanials. Wiedzac, iz konsumenci postrzegaja Internet i media
spotecznosciowe jako wiarygodne Zrédio wiedzy i informacji o produktach
oraz okres$lajac doktadnie docelowego odbiorce, organizacja optymalizuje
swoj komunikat.

Dtugofalowa wspoétpraca influencera z marka wymaga obustronnego
zaangazowania i poznania. Obecno$¢ marki w komunikatach influencera
przez dtuzszy czas, przektada sie na zaufanie jego odbiorcéw. Wskazaé
zatem mozna kluczowe wymiary wspo6tpracy marki z liderem opiniilé:

— autentyczno$¢ - odbiorcy pozytywnie odbierajg i cenig wyrazisto$c¢

i autentyczno$¢, odbiorcy dobrze identyfikujg gtéwng tematyke blo-

gera/vlogera i szybko wyczuja, czy promowany produkt rzeczywi-

Scie jest mu znany i jest w jego obszarze zainteresowan;

— powtarzalno$¢ - odbiorcy oczekuja powtarzalnosci, identyfikuja
influencera z konkretng marka, nie przypisujg warto$ci komunika-
tom influenceréw, w ktérych marki zmieniajg sie z dnia na dzien;

11}, Wotek, Najlepszy przyjaciel marketera, ,Marketing w Praktyce” 2017, nr 7, s. 53-55.

12 T. Chmielewski, Influencerzy - potrzebny jest pomyst, ,Marketing w Praktyce” 2019, nr 6, s. 73.
13 A. Zalewska, Akcja z influencerem nie musi by¢ idealna, ,Marketing w Praktyce” 2018, nr 3,
s.45-47.

14 M. Gornicka-Partyka, Mecenas to brzmi dumnie, ,Marketing w Praktyce” 2018, nr 3, s. 48-49.
15 .. Wotek, Najlepszy przyjaciel..., op. cit.

16 M. Gornicka-Partyka, Mecenas to brzmi dumnie..., op. cit.
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— otwartos$¢ i elastyczno$¢ - wspoétpraca z influencerem w diuzszej

perspektywie moze zmienia¢ sie, wykorzystywa¢ nowe formaty,

pomysty;

— przyzwyczajenie — wspotpraca z influencerem na przestrzeni kilku

miesiecy przyzwyczaja czytelnikdw do okreslonego rytmu publikacji,

konkurséw, zdjec¢ czy filmdéw, a to sprawia, Ze chetniej wracaja po te

tresci.

W tabeli 1 zestawiono kluczowe uwarunkowania influencer marke-

tingu w zasadniczych kategoriach oceny kampanii promocyjnych.

Tabela 1. Uwarunkowania wykorzystania influencer marketingu

Kryterium

Charakterystyka

Grupa docelowa

Sciéle sprecyzowana i sp6jna z marka. Spoteczno$é skupiona
wokot influencera jest podobna pod wzgledem pogladoéw, stylu
bycia, zainteresowan, hobby, probleméw i utozsamia sie z po-
stawa influencera. Jego autentyczno$¢ wynika z podobienstwa
do odbiorcéw. Influencer powinien wykazywaé duze powigza-
nia z marka i produktami.

Sprzedaz

Influencerzy maja duzy wplyw na decyzje zakupowg odbiorcow.
Spotecznos¢ influencera, bedac z nim silnie zwigzana, darzy go
zaufaniem, pozytywnie i przychylnie postrzega produkty, ktére
im rekomenduje i prowadzi do zakupu produktu.

Zaufanie wobec marki

Wiarygodno$¢, autentyczno$é i kapitat zaufania do influencera
przektada sie na zaufanie do marki.

Swiadomos¢ istnienia
marki

Sita wptywu influencera odnosi sie takze do budowania rozpo-
znawalno$ci marek, budowania $wiadomosci ich istnienia oraz
ich pozycjonowania. Korzys¢ szczegélnie warto$ciowa dla ma-
rek nowych, produktéw dopiero wchodzacych na rynek.

Content marketing

Wykorzystanie influencera do promocji marki moze by¢ osia
catej kampanii, ktdrej towarzysza inne dziatania, np. na wia-
snych profilach, stronie www, offline oparte o angazujaca

i atrakcyjna tresc.

SEO

Influencer marketing bezposrednio wptywa na pozycjonowanie
w wynikach wyszukiwarki poprzez stosowanie oznaczen czy
linkowanie.

Zaangazowanie
w kampanie

Efekty kampanii zaleza wprost od zaangazowania influencera.
Niska kreatywnos¢, nieciekawy kontent i brak interakgji stajg sie
powodem obojetnego czy negatywnego odbioru marki. Intencje
przypisywane influencerowi sag komercyjne, a przekaz nie jest
wiarygodny

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: M. Gornicka-Partyka, Mecenas to brzmi dumnie, ,Marketing
w Praktyce” 2018, nr 3, s. 48-49; L. Wotek, Najlepszy przyjaciel marketera, ,Marketing w Praktyce” 2017,
nr 7, s. 53-55; Influencer Marketing: Kompletny Przewodnik, https://unamo.com/ blog/pl/
pl-general/influencer-marketing-kompletny-przewodnik (data dostepu: 30.09.2019).
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5.4. Typologia influencerow

Komunikacja marketingowa oparta na wspoétpracy z influencerem
wymaga odpowiedniego doboru osoby do konkretnej marki. Dobér musi
by¢ odpowiedni zaréwno pod wzgledem iloSciowym, jak i jakoSciowym?7.
Niezaleznie od kanatu, w jakim tworzy sie tresci, wptyw na odbiorcéw mo-
Ze by¢ bardzo podobny, wazna jest tres¢ przekazu adekwatna do okreslo-
nej grupy docelowej!8. W tabeli 2 zaprezentowano szeroka klasyfikacje
influencerow z uwzglednieniem istotnych dla komunikacji marki i catej
kampanii kryteriow.

Przedstawiony podziatl podkresla wyjatkowa réznorodnos¢ i ztozo-
no$¢ tematu wplywu lider6w opinii na otoczenie. Wybdr influencera
do dtugoterminowej wspéipracy z marka nie jest prosty. Jest on uwarun-
kowany wieloma czynnikami, a ponadto zagrozony sporym ryzykiem.
W oparciu o okre$lone kryteria opracowywana jest taktyka wspétpracy
marki zinternetowym twdrcg, tak by mdc wykorzysta¢ wszystkie atuty
influencer marketingu w komunikowaniu wizerunku marki.

Warto zaznaczy¢, iz influencer marketing nie musi opiera¢ sie wy-
Iacznie na wspétpracy z osobami z zewnatrz, lecz takze na wykorzystaniu
wlasnego influencera. To rozwigzanie sprawdza sie szczegdlnie w bran-
zach trudnych tj. budownictwo, transport, przemyst ciezki, IT, jak réwniez
w branzach silnie konkurencyjnych tj. edukacja, moda, motoryzacja*®.

17 G. Miller, Typologia influenceréw, ,Marketing w Praktyce” 2018, nr 3, s. 52-55.

18 ], Bakalarska, Typy influenceréw - kto wptywa na konsumentéw?, 2019, https://content-
standard.pl/typy-influencerow-kto-wplywa-na-konsumentow/, (data dostepu: 30.09.2019).

19 K. Matagocka, Z pasjq i wtasnq druzyng, ,Marketing w Praktyce” 2018, nr 3, s. 37-39.
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Tabela 2. Typy influenceréw wedtug réznych kryteriéw podziatu

rium T
K]:Z(tiiialu inﬂue}r??;réw Charakterystyka
megainfluencer Ponad 1 000 000 (.)bs.erwujqcych;. celeb,r}.lci, znani s?pottowcy,
(topinfluencer) osobowosci telewizyjne, aktorzy i artysci; pomocni przy
wprowadzaniu produktu lub budowaniu §wiadomo$ci marki.
E, 0d 100 000 do 1 000 000 obserwujacych; znani twércy inter-
s makroinfluencer | netowi skoncentrowani na wybranym temacie; pomocni we
E wprowadzaniu produktu oraz budowaniu wizerunku.
=2 0d 10 000 do 100 000 obserwujacych; codzienni uzytkownicy
_@ mikroinfluencer mediéw spotecznosciowych, majacy istotny wplyw na znajo-
a mych, przyjaciét, rodzine, tworza tre$ci zwigzane ze swoimi
N zainteresowaniami; pomocni przy zmianie postrzegania marki.
Do 10 000 obserwujacych; osoby z otoczenia swoich fanéw,
nanoinfluencer ktore dodatkowo sg oddanymi zwolennikami marek i ustug,
jakie promuja.
Autentyczni wyznawcy danej marki; rekomenduja ja i bronia
g adwokaci jej za wszelka cene; tresci tworzone przez te grupe moga by¢
< publikowane w kanatach marki (user generated content).
E lecai Pozytywnie nastawieni do marki; wérdd nich znajdg sie takze
2 polecajacy kolejni adwokaci marki.
E Uzywaja produktéw konkretnej marki, majg pozytywne opinie
&£ zwolennicy na jej temat, jednak nie dzielg sie tymi informacjami z otocze-
niem.
social butterfly Osoba znana i rozpoznawalna poza branzg, zaufane Zrédto,
ambasador.
E thought leader Zr6dto edukacji, wskazéwek, inspiracji.
E early adopter Tester, pr.ak.tyczny el_(spert,. sprawdza nowosci produktowe,
o przekazuje informacje dalej.
E celebrity Zrédto plotek, ciekawostek, sensacji, zna kulisy show biznesu
2 niedostepne dla zwyklych ludzi.
E expert Praktyk z duzym do$wiadczeniem.
= everyday user Zr6dto rozrywki i naturalnosci.
sharer Osoba znana i rozpoznawalna w branzy, odbierana jako dobre
zrodto informacji o tym, co sie dzieje wokot.
Kanaty o wyspecjalizowanej tematyce: parenting, kulinaria,
lifestyle podroze, uroda, zréb to sam, social media, moda; doradzaja
S poprzez swoje doswiadczenie; wplywajg i ksztattuja upodo-
-E’ bania swoich fanéw.
g ekspert Kanaty o wyspecjalizowanej tematyce; dziatalno$¢ ma na celu
it branzowy edukacje i dzielenie sie wiedzg w zakresie swojej specjalizacji.
internetowi Réznorodna tematyka, czesto rozrywkowa, niekiedy kontro-
celebryci wersyjna.
product placement

Preferowany
format tresci

sponsoring tresci i eventéw
wpisy w social media

konkursy

cytowanie influenceréw
unikalna tre$¢ na blogu
wsp6lny projekt Kilku influenceréw

Obie strony tj. marka i influencer musza
dobrac¢ format, ktéry najlepiej bedzie do
nich pasowat.
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blogerzy

Tresci zawierajgce takze zdjecia, filmiki na prywatnym blogu.

youtuberzy

Posiadaja swoj kanat na platformie YouTube.

facebookowcy

Tresci na Facebook; prowadza dyskusje, reaguja na zapytania
swoich fanéw, organizuja konkursy; platforma jest medium
uzupetniajgcym.

instagramerzy

Tresci na Instagram; medium bardzo angazujace uzytkownikéw.

snapchaterzy

Tresci na Snapchat; platforma do dziatan marketingowych
i reklamowych, reklamy natywnej oraz storytellingu, marki
wykorzystujg go do prezentacji swoich produktéw czy ustug.

Platforma komunikacji

twitterowcy

Tresci na Twitter; posty sg ograniczone objetosciowo, jednak
jest to medium najbardziej opiniotwércze; medium dziennika-
rzy, politykdw, ekonomistéw, przedstawicieli firm.

idol

Niekonwencjonalny autorytet, silnie opiniotwoérczy, wyrazista
i rozpoznawalna osobowos¢, charyzma, ciesza sie popularno-
$cig, zrzeszaja najwieksze spotecznosci. Tematyka poruszana
przez influenceréw: lifestyle, tematy damsko-meskie, spotecz-
ne, polityczne i biezace; podziwiani ze wzgledu na atrakcyj-
nos$¢, Swiatopoglad, postawe, poczucie humoru. Wykorzystuja
wiasne blogi, Facebooka i Twittera.

ekspert

Warto$ciowy, specjalistyczny kontent; znawcy danej tematyki,
trendsetterzy, osoby na czasie, wykazuja sie wiedza i umiejet-
noscig jej prezentacji: branzowcy, biznesmeni, doradcy, dzien-
nikarze, pasjonaci, ponadprzecietnie zaangazowani konsu-
menci, testerzy i recenzenci. Wykorzystuja wiasne blogi,
Facebooka i Twittera.

Motywacja

aktywista

Bezposredni aktywizujacy przekaz, osoby z okreslonymi po-
gladami, angazujace odbiorcéw, dobrze postrzegani za odwa-
ge, autentyczno$¢ i Swiatopoglad; zaangazowani w ruchu
spoteczne, ekologiczne; wypowiadaja sie o sprawach spotecz-
nych, politycznych, gospodarczych, propagatorzy idei, danego
stylu zycia. Wykorzystujg Facebooka i Twittera.

lifestyler

Trendsetter, wzér do nasladowania, silnie wptywa na odbior-
cow; wytapuje trendy, wyréznia go pasja i gust; r6zne tematy
krazace wokdt. Wykorzystujg wtasne blogi, Facebooka,
YouTube’a i Instagrama.

artysta

Tworzy autorski, atrakcyjny wizualnie kontent; jego wizytéw-
ka sa zdjecia. Tematyka lifestylowa, podréznicza, przyrodni-
cza, architektura, design, moda, sport, jedzenie. Wykorzystuja
wiasne blogi, Instagram i Facebook.

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie: G. Miller, Typologia influenceréw, ,Marketing w Praktyce”
2018, nr 3, s. 52-55; M. Kuchta, 6 grup influenceréw, ktdére warto uwzgledni¢ w strategii marketingowej,
https://socialpress.pl/2017 /11 /6-grup-influencerow-ktore-warto-uwzglednic-w-strategii-
marketingowej (data dostepu: 30.09.2019); Biegun K., Zaangazowanie mikroinfluencerow a zasiegi
celebrytow - 5 typow influenceréw, https://medialnaperspektywa.pl/zaangazowanie-
mikroinfluencerow-a-zasiegi-celebrytow-5-typow-influencerow/ (data dostepu: 30.09.2019).
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5.5. Podsumowanie

Organizacje coraz czeSciej opierajg strategie komunikacji marki
na kampaniach niestandardowych i influencer marketingu. W roku 2018
realizowano kilka tysiecy kampanii opartych na wspélpracy marki
z influencerami. Agencja LifeTube specjalizujaca sie w tej formie marketin-
gu przygotowata i przeprowadzita 1350 komercyjnych kampanii dla klien-
tow réznych branz i marek, takze instytucji publicznych, kampanii adreso-
wanych do réznych grup odbiorcéw. Koszt tych kampanii jest rowniez
bardzo zr6znicowany - przecietnie wynosi 9,5 tysigca ztotych, jednak naj-
drozsza jak dotad kampania influencer marketingu kosztowata 1,5 miliona
ztotych?0. Ostatnie dwa-trzy lata pokazuja, iz blogerzy ivlogerzy zyskali
duza popularnos$¢, co przerodzito sie w profesjonalng wspétprace z agen-
cjami i markami?l. Ich autorytet, autentyczno$¢, rozpoznawalnos¢, ale
i sprzyjajgce trendy w zachowaniu konsumentéw sprawiaja, ze wiasnie
u influencerow konsumenci szukajg informacji o produktach. W konse-
kwencji influencer marketingu nalezy traktowa¢ nie jako uzupeiiajace
narzedzie kampanii, ale zasadniczy kanat komunikacji.
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Influencer marketing in marketing communications of brand

Abstract: The article deals with influencer marketing in marketing communica-
tion used for the purposes of creating and strengthening the brand image. The
author’s intention is to indicate the growing interest and importance of opinion
leaders, the so-called influencers, in integrated marketing communication in
modern and effective brand creation and communication. Based on the study of
literature and qualitative research, the article presents the essence of influencer
marketing, its strengths and weaknesses. The possibilities of its use in integrat-
ed communication as well as the factors determining its application and effi-
ciency conditions are discussed. In particular, the focus is on type of influencers
as main factor of communication optimization.

Keywords: influencer marketing, of opinion leader, marketing communication,
brand
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