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Streszczenie

Popularnos¢ medidow spotecznosciowych sprawita, ze liderzy opinii znani jako (cyfrowi) in-
fluencerzy, utrzymuija silne wiezi ze swoimi odbiorcami i odgrywajg znaczaca role w ksztat-
towaniu ich zachowan. Wspoétpraca marki z influencerami zyskata na znaczeniu, a widoczny
wptyw rekomendacji influencera na decyzje zakupowe wspdtczesnych konsumentoéw, sta-
nowi istotny argument podejmowania takiej wspotpracy.

Influencer marketing to strategia marketingowa, w ktérej przedsiebiorstwa wspétpracujg
z wptywowymi osobami w celu promocji marki lub produktu. Wykorzystanie influencer
marketingu umozliwia dotarcie do grupy odbiorcéw w sposéb bardziej autentyczny i prze-
konujacy, bazujac na reputacji i zaufaniu odbiorcy do influencera. Dziatalno$¢ influencera
obejmuje tworzenie tresci promocyjnych, rekomendacje produktdéw i ustug oraz budowanie
wiezi i angazowanie obserwatoréw poprzez komunikacje w mediach spotecznosciowych.
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Celem artykutu jest ukazanie istoty influencer marketingu oraz okreslenie wptywu rekomen-
dacji influencerow na decyzje zakupowe studentéw.

W artykule przedstawiono analize pismiennictwa oraz wyniki badan empirycznych. Badania
zostaty przeprowadzone metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki
CAWI. Wyniki badania jednoznacznie potwierdzaja, ze influencerzy wptywaja na decyzje za-
kupowe ludzi mtodych. Zaufanie do influencerdw, postrzeganych jako autorytety w swoich
dziedzinach, sprawia, ze studenci czesto kierujg sie ich rekomendacjami. W Swietle badan
platformg, na ktdrej znajduje sie najwiecej postéw sponsorowanych jest Instagram. Wnioski
z tego badania mogg by¢ cenne dla marketeréow wspotpracujgcych z influencerami, a za-
warte w artykule implikacje praktyczne zostaty przedstawione w formie rekomendaciji.

Stowa kluczowe

Influencer marketing, influencer, media spotecznosciowe, decyzje zakupowe

Wstep

Dynamiczny rozw¢j Internetu, w tym zwlaszcza mediéw spotecznosciowych,
przyczynit si¢ do postgpu w wielu dziedzinach zycia [Marzec, 2022, 5.154-174]. Po-
pularnos¢ platform spoteczno$ciowych sprawita, ze influencerzy zyskali znaczaca
role w ksztattowaniu zachowan swoich odbiorcow, zwlaszcza mtodych ludzi. Obec-
nie obserwuje si¢ wzrost zainteresowania influencer marketingu. Marki che¢tnie na-
wigzujg wspolprace z influencerami, a widoczny wplyw polecen influencera na de-
cyzje zakupowe wspolczesnych konsumentow, stanowi istotny argument podejmo-
wania takiej wspolpracy [Marzec, 2022, s. 154-174]. Coraz czgéciej obserwatorzy
dokonuja zakupu produktow i ustug rekomendowanych przez influenceréw, ufajac,
ze polecany produkt jest wart ich zainteresowania [Kuczamer-Klopotowska i Pie-
karska, 2018]. Dotychczasowe badania dowodza, ze influencerzy w istotny sposob
wplywajg na decyzje zakupowe mtodych konsumentéow, bedac dla nich jednym
Z najbardziej wiarygodnych zrodet informacji o produkcie [Szydto i Potmalnik,
2022; Woods, 2016, pp. 15; Stopczynska, 2018, s. 106].

Studenci jako grupa mlodych konsumentoéw, regularie korzystaja z mediow
spoteczno$ciowych, na ktérych poszukuja nie tylko rozrywki, ale takze interesuja-
cego contentu. To grupa osob sprawnie poruszajacych si¢ w §wiecie nowych tech-
nologii, ktora dorastata w $rodowisku zdominowanym przez media spoteczno-
sciowe. Jak podkre$la B. Sudomir “sg to ludzie, ktorzy uwazaja, ze Swiat cyfrowy
istnieje od zawsze” [Sudomir, 2020, s. 98].
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Influencerzy sg atrakcyjni dla reklamodawcow ze wzgledu na ich zdolnos¢ do
przekonywania swoich obserwatorow (oparta na zbudowanej relacji ze swoimi od-
biorcami) do zakupu polecanych produktéw i/lub ustug. Reklamodawcy nawigzuja
wspolprace z wybranymi influencerami, ktorzy w jej ramach prezentuja specjalne
kody znizkowe lub dedykowane promocje zwigzane z ich profilem. Z kolei studenci
z zainteresowaniem i wielokrotnie w ciagu dnia, §ledza tego typu aktywno$¢, poszu-
kujac nie tylko opinii o produktach, ale takze roznorodnych promocji, kodow raba-
towych, znizek czy darmowych probek.

Artykul ma na celu ukazanie istoty influencer marketingu oraz okreslenie
wplywu rekomendacji influenceréw na decyzje zakupowe studentow.

1. Przeglad literatury

Media spolecznosciowe sa niezwykle waznym narzgdziem komunikacji pomig-
dzy uzytkownikami, umozliwiajgc interakcje, dzielenie si¢ tresciami oraz nawigzy-
wanie relacji. C. Treadaway oraz M. Smith [2010, s. 50] sformutowali definicj¢ me-
diéw spotecznosciowych jako zbioér technologii stuzacych do inicjowania komuni-
kacji i przekazu tresci miedzy ludzmi, ich znajomymi oraz sieciami spotecznymi.
Definicja podkresla role mediéw spotecznosciowych jedynie jako kanatu komuni-
kacji. Platformy spotecznosciowe to jednak nie tylko miejsce interakcji pomiedzy
uzytkownikami, ale takze istotny kanat komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw
[Szydto i in., 2022]. To nieodtaczna czegs¢ zycia spotecznego i biznesowego, stano-
wigca dynamiczng 1 rozwojowa przestrzen aktywnosci w Internecie. Dzigki temu,
media spotecznosciowe nie tylko dostarczaja rozrywki i utatwiaja komunikacjg mie-
dzy ludzmi, ale takze odgrywaja kluczowg role w ksztaltowaniu opinii spotecznej,
trendow oraz decyzji zakupowych uzytkownikow Internetu.

Media spolecznosciowe otwieraja przed organizacjami mozliwo$¢ dotarcia do
aktywnych internautow, ktorzy sg potencjalnymi odbiorcami marki. Przedsi¢bior-
stwom daje to mozliwo$¢ budowania spoteczno$ci wokot marki i bezposrednig ko-
munikacje z klientami. Czg¢sto za$ oni sami angazujg si¢ w promocj¢ marki poprzez
udostepnianie tre$ci, komentowanie postow, czy rekomendowanie produktow
swoim znajomym [Szpilko i in., 2021]. W efekcie przyczynia si¢ to do zwigkszenia
zasiggu 1 widoczno$ci marki w sieci. Z kolei wykorzystanie narzedzi marketingu
internetowego do monitoringu tresci i Sledzenia opinii klientow w czasie rzeczywi-
stym, pozwala szybko reagowac na feedback ze strony odbiorcéw i ich potrzeby, a
takze dostarcza¢ content oraz ofert¢ dostosowang do zainteresowan i preferencji
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grupy docelowej. Poprzez stala obecno$¢ w mediach spoteczno$ciowych organiza-
cje nie tylko budujg spotecznosci wokot marki, ale tez skupiajg lojalnych klientow i
majg szans¢ pozyska¢ nowych.

Korzystajac z wielu mozliwosci, jakie ma do zaoferowania Internet, kolejne po-
kolenia coraz intensywniej podejmujg swoje decyzje opierajac si¢ na publikowanych
tresciach. Osoby publiczne i tworcy internetowi stali si¢ nieodtaczng czescia tego
$wiata, zyskujac duza aprobate odbiorcow. Poprzez zbudowane zaufanie, maja oni
mozliwo$¢ wywierania wptywu i przekonywania uzytkownikéw do swoich pogla-
dow, co jest podstawa influencer marketingu [https://www.newspoint.pl/Analityka-
i-monitoring-influencerow-Raport-Newspoint.pdf 15.06.2024].

Za pioniera influencer marketingu uznawany jest J. Wedgwood, angielski garn-
carz i przedsiebiorca, ktory za zgoda krolowej Charlotte, stworzyt popularng i eks-
ponowang w muzeach, lini¢ produktéw Queen’s Ware [Gorecka-Butora i in., 2019].
W Polsce influencer marketing rozwinat si¢ dzigki kluczowym czynnikom, takim
jak: wzrost popularno$ci social mediow, zmiany zachowan konsumentow, rozwdj
technologii i dostepnosci do Internetu [https://digitalbrand.com.pl/blog/wplyw-in-
fluencer-marketingu-na-platformy-mediow-spolecznosciowych/, 09.06.2024].

W literaturze przedmiotu influencer marketing jest najczgsciej definiowany jako
strategia marketingowa, w ktorej firmy wspotpracuja z osobami wpltywowymi,
w celu promocji swoich produktow lub ustug [Ezgi i Jonah, 2017, pp. 318-330].
R. Wilusz definiuje influencer marketing jako poszukiwanie popularnych i wptywo-
wych 0s6b w danej dziedzinie, podejmowanie z nimi wspolpracy w celu promocji
marki lub produktu, poprzez wykorzystanie spolecznosci zgromadzonej wokot tej
persony [Wilusz, 2017, s. 249-255]. Z kolei jak podkreslaja A. Kaminska i inni, in-
fluencer marketing jest to rodzaj marketingu, koncentrujacy si¢ na kluczowych
w danych spotecznosciach jednostkach (bedacych liderach opinii i wykorzystuja-
cych przerdzne platformy medidw spotecznosciowych), ktore majg wplyw na poten-
cjalnych nabywcow [https://www.newspoint.pl/Analityka-i-monitoring-influence-
row-Raport-Newspoint.pdf 15.06.2024].

Influencer marketing cechuje wiele korzysci. Po pierwsze, pozwala markom na
aktywizacj¢ odbiorcow. Po drugie, wigze si¢ z wplywem na podejmowanie przez
nich decyzji zakupowych. Po trzecie, pozwala na budowanie glebszych relacji z od-
biorcami w porownaniu do tradycyjnych instrumentéw promocji. Do korzysci prze-
mawiajacych za wykorzystywaniem influencer marketingu zalicza si¢ takze budo-
wanie zaufania w$rod grupy docelowej [Wilusz, 2017, s. 249-255].

W dobie dynamicznie rozwijajacych si¢ mozliwosci Internetu, jesteSmy w stanie
na biezaco $ledzi¢ wplyw tresci publikowanych w sieci przez osoby publiczne na
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spoteczenstwo. Media spoteczno$ciowe staty si¢ idealnym miejscem dla influence-
row, ktorzy chca kreowaé wiasng marke, budowa¢ wokot niej swoja spotecznosé
oraz, co jest konsekwencja tego procesu, osigga¢ wlasne cele.

Jeszcze niedawno pojgcie influencera nie cieszylo si¢ takg popularnoscia, jak
obecnie. Kazdy cztonek spoleczenstwa, szczegdlnie pokolenia Z, zdaje sobie dzi$
sprawe z tego, kim jest influencer [Garwol, 2020, pp. 273-280]. To pojecie, ktore
zyskato na znaczeniu wraz ze wzrostem popularnosci i zasiegéw platform spotecz-
no$ciowych. Zgodnie z definicjg zamieszczong w stowniku jezyka polskiego PWN,
influencer to osoba, ktéra zdobyta popularnos¢ w Internecie i korzysta ze stawy,
wplywajac na swoich obserwatorow, ich §wiatopoglad, gust, itd. [SJP, 9.05.2024].
Termin ten wywodzi si¢ od angielskiego stowa “influence” oznaczajacego wptyw.

Zdaniem M. Szczurskiego [2017] influenceré6w mozna okresli¢ jako liderow
opinii w mediach spoteczno$ciowych. Z kolei C. Abidin utozsamia influencerow z
ekskluzywnym gronem internetowych celebrytow. Autor wskazuje, ze stanowig oni
krytyczng forme internetowej gwiazdy, biorgc pod uwage ich zdolnos¢ do przycia-
gania i utrzymywania znacznej liczby osob na platformach spotecznos$ciowych.
Wiaze sie to z publikowaniem wysoce angazujacych i spersonalizowanych tresci,
ktore mogg by¢ wykorzystywane jako nosnik informacji w celu wzmocnienia prze-
kazu [Abidin, 2018, pp. 1-8].

Influencer innymi stowy, to takze uzytkownik mediow spotecznosciowych,
ktory zgromadzit duze grono obserwujacych. Jest dla nich wiarygodny i auten-
tyczny, dzigki czemu moze wptywac na interakcje i decyzje swoich odbiorcow [de
Veirmaniin., 2017, pp. 1-18]. Influencerzy wykazuja si¢ wysokim poziomem zaan-
gazowania we wspoélprace z przedsigbiorstwami, traktujac t¢ aktywnos¢ jako nowa
profesje czy zawdd [Szczurski, 2017, s. 1-5]. Praca influencera opiera si¢ mi¢dzy
innymi na pokazywaniu w sieci najciekawszych momentéw z zycia, podrozy, uka-
zywaniu ciekawostek czy pokazywania miejsc wartych odwiedzenia [Scholz, 2021,
pp. 510-527]. Tematyka dodawanych tresci jest z kolei bardzo réznorodna, od za-
pewniania rozrywki, po proste rozmowy do kamery. Dzigki swojej wszechstronno-
$ci, influencerzy sg idealnym $rodkiem przekazu do reklamowania konkretnych pro-
duktow  badz  ushug [https://fabrykamarketingu.pl/influencer-marketing/,
12.05.2024]. Influencerzy sa obecni w réznych branzach i niszach, takich jak m.in.
moda, sport, motoryzacja, technologia, zdrowie, kulinaria czy podr6ze [Bannigan
i Shane, 2019, pp. 247-264]. Prezentuja produkty, opisuja je oraz demonstrujg ich
korzysci, dziatajac na emocje odbiorcow tresci reklamowych. Te z kolei stanowia
przyczyne 80% naszych reakcji, co sprawia, ze jako ludzie dziatamy gtownie pod
wpltywem impulsu [https://cyrekdigital.com/pl/blog/decyzje-zakupowe-klientow-
klient-racjonalny-i-emocjonalny/, 02.04.2024].
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W $wietle przytoczonych definicji nalezy uzna¢, ze influencer to osoba, ktora
dzigki swojej popularnosci, wiedzy, autorytetowi i/lub relacjom z odbiorcami, ma
zdolno$¢ do wptywania na ich decyzje zakupowe i zachowania. Ponadto w ramach
wspolpracy z przedsigbiorstwami, szeroko wykorzystuje poszczegdlne platformy
mediow spolecznosciowych do roznorodnych form promocji produktow i ushug, bu-
dowania $wiadomosci konkretnej marki oraz angazowania uzytkownikow.

W literaturze wyroznia si¢ rozne typy influencerow. Najbardziej powszechnym
kryterium podziatu influenceréw jest zasigg. Na samym szczycie znajduja si¢
gwiazdy z zasiggami pow. 5 mln obserwujacych, czyli najpopularniejsze postacie,
ktore swoja marka wlasng prezentuja prestiz. Kolejne, nadal bardzo wplywowe per-
sony, to megawpltywowi, czyli potezne profile spoteczno$ciowe na poziomie 1-5
mln obserwujacych. Topinfluecerzy to osoby, ktérych media spolecznosciowe $ledzi
ponad 1 mln oséb. Makroinfluencerzy swoje grono odbiorcow posiadaja na pozio-
mie od 100 do 500 tys. Zyskuja wiec miano premium, jako noisemakers social me-
diéw. Przedostatnie miejsce zajmuja mikroinfluencerzy, ktorzy zgromadzili na
swoim profilu od 10 do 50 tys. obserwujacych. Mikroinfluencerzy to imponujacy
gracze majacy potencjat, aby stac sie¢ bardziej rozpoznawalni. Na koncu klasyfikacji
sa nanoinfluencerzy, ktorzy angazuja stosunkowo nieduza publicznos¢, od 1 do 10
tys. obserwujacych [Stopczynska, 2018, s. 104-115].

Wedlug Rankingu Polskich Influencerow 2023 tworzonego w zwiazku z corocz-
nym festiwalem zwigzanym z tworcami internetowymi, w pierwszej dziesiatce naj-
bardziej popularnych profili biorac pod uwagg liczbe obserwujacych, znalezli si¢
[https://www.instagram.com/see_bloggers/p/C4-ZodsonJE/, 03.06.2024]:

1. Robert Lewandowski
Weronika Sowa
Hanna Puchalska
Irena Masior
Karol Wisniewski
Olga Grzebielec
Mateusz Skitek
Bartek Laskowski

9. Ksigzulo

10. Anna Lewandowska

Jak podkresla K. Seczkowska [2021], najbardziej istotnymi aspektami, ktore po-
woduja, ze influencerzy realnie oddziatujg na odbiorcow sa:

» zaufanie ze strony odbiorcow — widzowie wierza stowom i opiniom influ-

encerow,

N>R~ WD
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* autentyczno$¢ — ze wzgledu na wiele mozliwosci przedstawienia pro-
duktu/ustugi w wiarygodny sposob np. test na zywo, systematyczne poka-
zywanie produktu czy tez jezdzenie w wiele miejsc,

» precyzyjne docieranie do konkretnej grupy docelowej — influencer najlepiej
zna swoja publiczno$¢ i potrafi do niej trafic,

* wielokanatowos$¢ dziatan — influencerzy to osoby, ktore dzialajg na wielu
platformach, a dzigki temu sg wszedzie i trafiaja do szerokiego grona od-
biorcow [Seczkowska, 2021, s. 91].

Influencerzy dysponujg ogromnym potencjatem i mozliwo$ciami, ktoérych zna-
czenia nie sposob zlekcewazy¢. Pozwalaja w erze cyfrowej lepiej zrozumie¢ i wy-
korzysta¢ trendy w zakresie komunikacji marketingowej z osobami mtodymi. Jak
podkresla A. Johnson influencerzy maja ogromny wplyw na mlodsze pokolenia,
ksztattujac ich preferencje i decyzje zakupowe [Johnson, 2019]. Badania nad wpty-
wem influencerow na decyzje zakupowe i wydatki mtodych konsumentéw stajg si¢
coraz bardziej istotne w kontekscie rozwoju strategii marketingowych. Przedsi¢bior-
stwa, dostrzegajac pozytywny wptyw osob publicznych na spotecznos$¢, wykorzy-
stujg ich wizerunek oraz budowang przez nie wi¢z z odbiorcami do osiagnigcia wia-
snych celéw biznesowych. Konsumenci za$§ darza zaufaniem influenceréw, co sta-
nowi glowny powod skutecznosci tej formy marketingu [https://www.admi-
tad.com/pl/blog/influencer-marketing, 01.04.2024].

2. Metodyka badan

Celem badan empirycznych byta identyfikacja sposobu postrzegania influence-
row w mediach spotecznosciowych oraz okreslenie wptywu rekomendacji influen-
cerow na zachowania zakupowe studentow.

Zastosowano metode badan ilosciowych z wykorzystaniem techniki CAWI
(Computer Assisted Web Interview). Pozwolito to na sprawne pozyskanie danych
ilosciowych oraz dotarcie do szerokiego grona respondentow.

Badania zostaty przeprowadzone w I potowie maja 2024 roku. Narzedziem ba-
dawczym byt standaryzowany kwestionariusz ankiety. W kwestionariuszu zastoso-
wano rozne typy pytan, w tym dychotomiczne oraz wielokrotnego wyboru. Wyniki
badan zostaty poddane analizie, na podstawie ktorej wyciagnigto wnioski.

Problemy badawcze zostaly skonkretyzowane w formie pigciu szczegotowych
pytan badawczych:

1. Jakie skojarzenia z pojeciem “'influencer” majg studenci?

2. Jaka jest czestotliwo$¢ sledzenia dziatan influencerow przez studentow?
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3. Jaki wplyw na decyzje zakupowe studentow maja rekomendacje influen-
cera?
4. Jakie kategorie produktow/ustug sa najczesciej kupowane przez studentow
na podstawie rekomendacji influencerow?
5. Jakie sa miesigczne wydatki studentow na produkty polecane przez influen-
cerow?
W przeprowadzonym badaniu ankietowym wzigto udzial 115 oséb, w tym 53%
respondentéw stanowity kobiety, a 47% to me¢zczyzni. Charakterystyke proby ba-
dawczej przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej

Cechy respondenta Ogotem
N=115 %
Ptec kobiety 61 53%
mezczyzni 54 47%
Wiek 18-19 8 7%
20-21 56 47%
22-23 28 24%
24 i wiecej 23 20%
Rok studiow I rok 47 41%
Il rok 61 53%
Il rok 7 6%
Stopien studiéw | stopien 85 74%
Il stopien 30 26%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

3. Wyniki badan

W pierwszej kolejno$ci ankietowani zostali zapytani, na ktorej platformie spo-
lecznosciowej posiadajg aktywne konto. Pytanie umozliwialo wielokrotny wybor
odpowiedzi. Najbardziej popularnymi platformami spotecznosciowymi okazat si¢
Facebook (97%) oraz Instagram (96%). Tuz za nimi uplasowat si¢ Snapchat (73%)
oraz TikTok (65%). Z kolei Y4 ankietowanych ma zatozone konto na platformie Lin-
kedIn, a 11% ankietowanych zaznaczyto odpowiedz o korzystaniu takze z innych
platform spotecznosciowych, jednak bez wyszczegolnienia konkretnej z nich.
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W kolejnym kroku respondenci okreslili $rednig liczbe godzin po§wiecanych na
korzystanie z portali spotecznosciowych. Uzyskane odpowiedzi byty bardzo zrézni-
cowane. Najdtuzej, bo az ponad 6 godzin dziennie, na t¢ czynno$¢ przeznacza 12%
ankietowanych. Z kolei od 5 do 6 godzin dziennie na media spotecznosciowe po-
swieca 23% badanych. Prawie potowa ankietowanych (45%) przyznata, ze przezna-
cza dziennie od 3 do 4 godzin. 16% badanych zadeklarowato, Ze korzysta z mediow
spoteczno$ciowych jedynie przez 1-2 godziny dziennie. Najkrocej, bo ponizej 1 go-
dziny dziennie, na przeglad mediéw spotecznosciowych przeznacza zaledwie 3%
ankietowanych.

Zasadnicza cz¢$¢ kwestionariusza obejmowata pytania dotyczgce opinii respon-
dentow na temat postrzegania influencerow na podstawie skojarzen ze stowem "in-
fluencer", ich wiedzy na temat dziatalnosci influenceréw oraz roli, jaka influencerzy
odgrywaja w ksztattowaniu zachowan zakupowych studentow.

Poszukujac odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze, respondentom zadano
pytanie wielokrotnego wyboru o ich skojarzenia ze stowem "influencer". W §wietle
wynikow badan sg one bardzo zréznicowane. Zdaniem zdecydowanej wigkszosci
ankietowanych (71%) influencer to osoba posiadajaca duze zasi¢gi w mediach spo-
lecznosciowych i wptywajaca na opini¢ oraz zachowania innych uzytkownikow.
Roéwnie popularnym skojarzeniem, ktore zadeklarowato 67% respondentow, jest po-
strzeganie influenceréw jako celebrytow lub osobowosci internetowych, ktére po-
siadaja duze grono odbiorcéw i wykorzystuja swoja pozycj¢ do promowania rdz-
nych marek lub tresci. Zdaniem ponad potowy respondentow (51%) influencer to
osoba, ktora wykorzystuje swoja popularnos¢ w Internecie do wptywania na decyzje
zakupowe i/lub opinie innych osob. 45% ankietowanych uwaza influencera za ko-
go$, kto promuje produkty lub ustugi poprzez swoje konta na platformach spotecz-
nos$ciowych. Blisko %4 ankietowanych postrzega influencera takze jako autorytet
w okreslonej dziedzinie, posiadajacy zdolnos¢ wplywania na opinie oraz wybory in-
nych ludzi, gtéwnie poprzez social media. Zestawienie wszystkich skojarzen ze sto-
wem influencer przedstawiono w tabeli 2.

Tab. 2. Skojarzenia ze stowem influencer

Skojarzenie ze stowem influencer Procent odpowiedzi

Osoba posiadajgca duze zasiegi w mediach spotecznosciowych i wptywajaca

71%
na opinie oraz zachowania innych uzytkownikéw. ’
Celebryta lub osobowosc internetowa, ktéra posiada duze grono obserwu-
jacych i wykorzystuje swojg pozycje do promowania réznych marek lub tre- 67%

Sci.
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Skojarzenie ze stowem influencer Procent odpowiedzi
Osoba, ktéra wykorzystuje swojg popularnos¢ w Internecie do wptywania 519
na decyzje zakupowe i/lub opinie innych oséb.
Ktos, kto promuje produkty lub ustugi poprzez swoje konta na platformach 45%
spotecznosciowych.
Osoba, ktdra jest uznawana za autorytet w okreslonej dziedzinie i posiada
zdolno$¢ wptywania na opinie oraz wybory innych ludzi, gtéwnie poprzez 24%
social media.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych uwaza, ze influencerzy zajmuja si¢
wspotpracg z réznymi firmami w celu promowania nowych produktéw/ustug lub ich
dziatalno$¢ skupia si¢ na budowaniu zaangazowanej spotecznosci na swoich profi-
lach w mediach spotecznosciowych poprzez regularno$¢ publikowanych tresci (co
wskazato odpowiednio 67% i 64% badanych). Zdaniem ponad polowy ankietowa-
nych dzialalno$¢ influenceréw koncentruje sie na tworzeniu atrakcyjnej wizualnie,
ciekawej i angazujacej tresci dla swoich obserwatorow (54%) oraz na promowaniu
produktow/ustug roznych marek (51%). Jedynie 38% ankietowanych uwaza, ze in-
fluencer dzieli si¢ wlasnymi doswiadczeniami i opiniami na rozne tematy, nie tylko
zwigzanymi z oferta produktowa, a 34% badanych podkresla zaangazowanie influ-
encerow w dziatalno$¢ charytatywna lub spoleczna, aby podkresli¢ swoje wartosci
i przekonania. Co ciekawe, zdecydowanie rzadziej ankietowani kojarza dziatalno$¢
infleunceréw z budowaniem wizerunku osobistego jako eksperta w okreslonej dzie-
dzinie lub branzy (27%) lub dostosowywaniem tresci do preferencji i potrzeb swojej
spotecznosci w celu utrzymania zaangazowania i lojalnosci odbiorcow (27%). Zale-
dwie 16% respondentow uwaza, ze influencer stara si¢ by¢ autentyczny w relacjach
z odbiorcami, aby zyska¢ zaufanie swoich obserwatoréw (rys. 1).
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Rys. 1. Dziatalno$¢ influenceréw w mediach spotecznosciowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Poszukujac odpowiedzi na postawione drugie pytanie badawcze, respondenci
odniesli si¢ do czestotliwosci obserwowania aktywnosci influenceréw w sieci. Wy-
niki badan potwierdzaja, ze studenci che¢tnie obserwujg influenceréw w mediach
spotecznosciowych. Zdecydowanie najwigcej ankietowanych (42%) przyznaje, ze
dokonuje tego wielokrotnie w ciaggu dnia, a 23% badanych robi to co najmniej raz
dziennie. Z kolei 19% respondentdw $ledzi dzialania influenceréw co najmniej kilka
razy w tygodniu, a 4% ankietowanych — raz w tygodniu. 8% badanych obserwuje
aktywno$¢ influencerow kilka razy w miesigcu, podczas gdy jedynie 5% ankietowa-
nych deklaruje, Ze robi to raz w miesiacu lub rzadzie;j.

Udostgpniane przez tworcoOw internetowych posty sponsorowane, ktore majg za
zadanie przekonac¢ odbiorce do zakupu, przykuwaja uwage 38% badanych. Nato-
miast 43% ankietowanych nie zauwaza materialow sponsorowanych na profilach
influenceréw. Ambiwalentny stosunek na temat postow sponsorowanych wyraza
19% badanych. Respondentow zapytano takze o to, ktore platformy zawierajg naj-
wigkszg ilos¢ tresci reklamowych. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (66%)
najwigcej sponsorowanych materiatow publikowanych przez influenceréw do-
strzega na Instagramie. Roznica procentowa migdzy pozostatymi platformami jest
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znaczaca. Zdaniem badanych tego typu tresci wystepuja (cho¢ zdecydowanie rza-
dziej) takze na platformie YouTube (19% wskazan) oraz TikTok (10% wskazan),

(rys. 2).

mInstagram
mFacebook
m Snapchat
m Twitter
Tiktok

YouTube

Rys. 2. Platformy z najwiekszg iloscig sponsorowanych tresci publikowanych przez influenceréw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Identyfikacja wptywu rekomendacji influencera na decyzje zakupowe studen-
tow, stanowita istot¢ trzeciego pytania badawczego. W celu rozpoznania dotychcza-
sowych doswiadczen zakupowych, ankietowanych zapytano o to, czy kiedykolwiek
dokonali zakupu na podstawie udostepnionej tresci/rekomendacji przez influencera.
Ponad potowa ankietowanych (57%) przyznaje, ze w przeszto$ci dokonata zakupu
produktu/ustugi dzigki rekomendacji influencera, ktorego obserwuje. W $wietle wy-
nikow badan, 42% respondentéw nie miato do tej pory takiej sytuacji. Jedynie 1%
badanych wybralo odpowiedz “Nie mam zdania”.

W celu poglebienia analizy respondentdow poproszono o wyrazenie opinii na te-
mat ich odczu¢ po zakupie. Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych (74%) ma po-
zytywne odczucia po zakupie produktu/ustugi na podstawie rekomendacji influen-
cera (odpowiedzi “zdecydowanie pozytywne” oraz “raczej pozytywne”). Zaledwie
10% badanych wskazuje, ze ich odczucia po zakupie byly negatywne (odpowiedzi
“raczej negatywne” oraz “zdecydowanie negatywne”). 16% ankietowanych wybrato
odpowiedz “Nie mam zdania” (rys. 3).
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m Zdecydowanie pozytywne
m Raczejpozytywne

m Trudno powiedzieé

m Raczejnegatywne

Zdecydowanie negatywne

Rys. 3. Odczucia po zakupie produktu/ustugi na podstawie rekomendacji influencera

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poszukujac odpowiedzi na czwarte pytanie badawcze, ankietowanych zapytano
o to, jakiego rodzaju produkty/ustugi najczesciej kupujg na podstawie polecen zna-
nej osoby, ktora obserwuja w mediach spotecznosciowych. Rekomendacje influen-
cerow w §wietle wynikow badan maja istotny wptyw na zakupy okreslonych kate-
gorii produktow.

Ankietowani najczeséciej decyduja si¢ na zakup kosmetykow (37%), odziezy
i obuwia (23%) oraz jedzenia (22%), ktore polecajg influencerzy. Gadzety wybiera
17% respondentow. Zdecydowanie mniej badanych, decyduje si¢ na zakup bizuterii
(6%) oraz noclegu i nieruchomosci (5%). Ankietowani stosunkowo rzadko decyduja
si¢ na skorzystanie z ustug branzy rozrywkowej (4%). Pojedyncze osoby dokonaty
zakupu ustugi kosmetycznej, bookmacherskiej, sportowej lub innej (odpowiednio
po 3% wskazan). Wypozyczalnie samochodow wybiera jedynie 1% respondentow

(rys. 4).
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Rys. 4. Najczesciej kupowane kategorie produktéw/ustug rekomendowanych przez influenceréw
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdaniem ponad polowy ankietowanych (56%) obserwowanie profili influence-
row w mediach spotecznosciowych nie wplywa na ich nieplanowane wydatki. Na-
tomiast 24% respondentéw deklaruje, ze dokonuja spontanicznego zakupu pod
wplywem rekomendacji influencera. Natomiast 1/5 respondentéw udzielita odpo-
wiedzi “trudno powiedziec¢”.

Pigte pytanie badawcze dotyczylo okreslenia poziomu miesi¢gcznych wydatkow
studentow na produkty/ushugi rekomendowane przez influencerow. Wigkszos¢ an-
kietowanych (65%) nie przeznacza na ten cel wigcej niz 50 zI miesigcznie. Nato-
miast 26 % ankietowanych wydaje od 50 zt do 200 zt na rzeczy z rekomendacja 0sob
znanych. Jedynie 9% ankietowanych studentéw przeznacza miesi¢cznie powyzej
200 zt na zakupy produktow/ustug rekomendowanych przez influenceréw, ktorych
obserwuja w sieci. Ponadto, badani nie sg sktonni do wydawania wickszej ilosci pie-
ni¢dzy na produkty polecane przez influencera (61% wskazan). Jedynie 13% ankie-
towanych deklaruje, ze mogtoby przeznaczy¢ na ten cel wigkszg kwote miesigcznie.
26% respondentow udzielito odpowiedzi “trudno powiedzie¢”.

238 Academy of Management — 8(2)/2024



Wiktoria Krakowska, Katarzyna Kulmacz, Wiktoria Gorzoch, Ewelina Tomaszewska

W celu zidentyfikowania emocjonalnego nastawienia respondentéw do influen-
cer marketingu, ankietowanych poproszono takze o ustosunkowanie si¢ do trzech
stwierdzen opisujacych subiektywne odczucia zwigzane z oceng dziatalnosci influ-
encerow oraz efektywnosci tej strategii marketingowe;j: “Influencer jest zrodtem rze-
telnych informacji o produktach/ustugach danej marki”, “Produkt reklamowany
przez influencera ma wigksze prawdopodobienstwo osiagnigcia wysokiej sprze-
dazy” oraz “Opinia influencera determinuje moje decyzje zakupowe” (tab.3). Do
zbadania oceny respondentow wykorzystano 5-stopniowg skalg¢ Likerta, gdzie 1
oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”.

Tab. 3. Ocena dziatalnosci influenceréw oraz efektywnosci influencer marketingu wsrod

respondentow

Wyszczegolnienie Srednia Mediana SD

Influencer jest zrodtem rzetelnych informacji o produk-

2,23 2 1,06
tach/ustugach danej marki
Produkt reklamowany przez influencera ma wieksze
- N . . 3,93 4 1,02
prawdopodobienstwo osiggniecia wysokiej sprzedazy
Opinia influencera determinuje moje decyzje zakupowe 2,43 2 1,21

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Zdaniem respondentéw aktywnos$¢ influenceréw trudno uznaé za zrédlo rzetel-
nych informacji o produktach/ustugach danej marki, o czym $§wiadczy srednia ocena
na poziomie 2,23. Ankietowani raczej zgadzajg si¢ ze stwierdzeniem, ze produkt
reklamowany przez influencera ma wigksze prawdopodobienstwo osiagnigcia wy-
sokiej sprzedazy (Srednia 3,93). Natomiast zdecydowana wigkszo$¢ respondentow
raczej nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze opinia influencera determinuje ich decy-
zje zakupowe ($rednia 2,43), (tab.3).

Respondentow poproszono rowniez o okreslenie prawdopodobienstwa $wiado-
mego dokonania zakupu produktu badz skorzystania z ustugi polecanej przez influ-
encera. Wigkszosc¢ respondentow “zdecydowanie nie zgadza si¢” lub “raczej nie zga-
dza si¢” ze stwierdzeniem, ze w przysztoSci §wiadomie dokona zakupu pro-
duktu/ustugi na podstawie rekomendacji influencera (odpowiednio 27% i1 17%
wskazan). 29% badanych stanowili respondenci, ktorzy wyrazajg akceptacje dla tego
stwierdzenia (odpowiedzi “zdecydowanie si¢ zgadzam” oraz “raczej si¢ zgadzam”).
Pozostali wyrazaja ambiwalentny stosunek w tej kwestii (rys. 5).
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Rys. 5. Prawdopodobieristwo $wiadomego dokonania zakupu produktu/ustugi na podstawie
rekomendacji przez influencera

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Uzyskany material empiryczny stanowi wazny punkt wyjscia do sformutowania
rekomendacji dotyczacych dziatalnosci influenceréw i ich wptywu na zachowania
zakupowe wsrdd studentow.

4. Dyskusja wynikéw

Przeprowadzone w artykule rozwazania teoretyczne i empiryczne obejmowaty
analize piSmiennictwa z zakresu influencer marketingu oraz analiz¢ wynikéw badan
przeprowadzonych wsrdd studentdw. Zauwazalny wzrost zainteresowania tym ob-
szarem przez badaczy w ostatnich latach wskazuje na szeroka eksploracj¢ zagadnie-
nia w dyskursie naukowym.

W $wietle przeprowadzonych badan ankietowych influencerzy postrzegani sg
przede wszystkim jako osoby posiadajace duzy zasieg w mediach spolecznos$cio-
wych oraz majace wplyw na opinie i zachowania swoich odbiorcow. Badani naj-
czedciej utozsamiajg ich z celebrytami i osobowoS$ciami internetowymi, ktére umie-
jetnie wykorzystujg swoja pozycje do promowania marek i/lub tresci. Uzyskane wy-
niki potwierdzajg rozwazania innych autoroéw i sg zbiezne z dotychczasowymi ba-
daniami [Suszko i Glinska, 2022, s. 132-144; Wilusz, 2017, s. 249-255; Szczurski,
2017, s. 1-5].
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R&zni badacze wskazuja na szereg korzysci ptynacych ze wspotpracy z influen-
cerami, zachgcajac przedsigbiorstwa do strategicznego wykorzystania influencer
marketingu jako kluczowego narzgdzia w budowaniu trwatych i angazujacych rela-
¢cji z grupg docelows [https://neonshake.pl/blog/influencer-marketing/, 11.06.2024].
Tresci publikowane przez influenceréw wywieraja wicksze zaangazowanie konsu-
mentow, a blisko potowa (49%) respondentéw badania “Territory Influence” doko-
nata zakupu po obejrzeniu opinii influencera [Badania Territory Influence,
https://nowymarketing.pl/jakie-sa-zwyczaje-zakupowe-uzytkownikow-sklepow-e-
commerce-badanie/, 15.02.2024]. Wedtug badania przeprowadzonego przez Capge-
mini Researching Institute ok. 1/3 konsumentow w 2023 roku dowiedziata si¢ o no-
wym produkcie za posrednictwem mediéw spoteczno$ciowych, a nie dzieki rekla-
mie w telewizji lub reklamie zewnetrznej (na bilbordach) [https://prod.ucwe.capge-
mini.com/wp-content/uploads/2023/01/Final-Web-Version-Report-Consumer-
Trends.pdf, 11.06.2024].

Przeprowadzone badania dowodza, ze najwigcej studentow (42%) obserwuje
aktywnos¢ influencerow w mediach spotecznosciowych nawet wielokrotnie w ciggu
dnia, a 30% — robi to co najmniej raz dziennie. Zgodnie z danymi z Raportu Influ-
encer Intelligence, 60% 0s6b w przedziale wiekowym od 18 do 34 roku zycia, sadzi,
ze ich decyzje o dokonaniu zakupu zostaty ukierunkowane poprzez wplyw tworcy
internetowego [Influencer Intelligence, 2020, s. 155-173].

W $wietle przeprowadzonych badan ponad potowa ankietowanych (57%) przy-
najmniej raz dokonata zakupu na podstawie rekomendacji influencera, ktoérego ob-
serwuje w mediach spotecznosciowych. Z kolei zgodnie z wynikami badan J. Smitha
oraz C. Treadaway’a, ponad 70% studentow przyznaje, ze czesto podejmuje decyzje
zakupowe pod wplywem rekomendacji influenceréw na platformach spotecznoscio-
wych [Smith i Treadaway 2020, s. 45-62].

Obecnos¢ influenceréw w mediach spoteczno$ciowych ma kluczowe znaczenie
dla mtodych konsumentéw. W kontek$cie budowania swiadomos$ci marki i/lub pro-
duktu oraz zwigkszenia sprzedazy, wspotpraca z influencerami staje si¢ obecnie klu-
czowym elementem strategii marketingowej.

Podsumowanie
Rozwoj technologii informacyjnych i nowe mozliwosci komunikacyjne wyma-
gaja ciaglego poszukiwania innowacyjnych rozwigzan i sposobdw dotarcia do klien-

tow oraz zainteresowania ich oferta przedsicbiorstwa. Serwisy spoteczno$ciowe
staja si¢ dzi$ nicodlgcznym elementem naszej codzienno$ci [Popiotek, 2015, s. 60-
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71]. Dzigki nim przedsigbiorstwa moga dociera¢ do szerokiego grona odbiorcow,
prowadzi¢ z nimi staly dialog, komunikowa¢ warto$ci marki, promowac je na sze-
roka skalg, a takze wspottworzy¢ produkt razem z klientem. W tym kontek$cie in-
fluencer marketing odgrywa niewatpliwie kluczowa role. Marki coraz czgsciej po-
dejmuja wspolprace z influencerami, jako osobami posiadajacymi zaufanie i autory-
tet wérdd zgromadzonej spotecznos$ci. Poprzez rekomendacje produktow w codzien-
nych sytuacjach, szczegotowe recenzje oraz oferowanie kodow rabatowych, influ-
encerzy pomagaja budowac relacje z klientami oraz motywowac ich do zakupow.
Dzigki temu mozliwe jest lepsze dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb
i oczekiwan konsumentow, co zwigksza skuteczno$¢ dziatan marketingowych.

Influencerzy dysponuja znacznym potencjatem, ktory przedsiebiorstwa coraz
czesciej dostrzegaja i wykorzystuja. Wspotpraca z influencerami moze by¢ sku-
teczng strategia marketingowa w dotarciu do mtodych uzytkownikéw Internetu,
w tym studentow. Wykorzystanie w tym celu popularnych platformy spotecznoscio-
wych, ktore taczg zasigg, interaktywnosc¢ i zaufanie, jest nicodzownym elementem
nowoczesnych dziatan marketingowych. Influencerzy, jako osoby posiadajace zna-
czacy wptyw na swoja publicznos$¢ nie tylko zwigkszaja rozpoznawalno$¢ marki
oraz wptywaja na jej wizerunek wérdd konsumentow, ale moga stac si¢ waznymi jej
ambasadorami.

W $wietle przeprowadzonych badan studenci jako aktywna grupa uzytkowni-
koéw mediodw spotecznosciowych, czgsto szukajg rekomendacji i inspiracji u influ-
encerow, ktorzy budujg z nimi relacje w sieci. Wigkszo$¢ z nich wielokrotnie
W ciagu dnia obserwuje aktywnos$¢ influencerow i przynajmniej raz dokonata za-
kupu na podstawie ich rekomendacji. Co wigcej, wiaze si¢ to z pozytywnymi do-
swiadczeniami i odczuciami ankietowanych po zakupie. Warto jednak zwrdcic
uwagg na postrzeganie influenceréw przez respondentéw. Ankietowani zgadzajg sie,
ze influencerzy wykorzystuja swoja popularnosc, aby dotrze¢ do szerokiego grona
odbiorcow i wptywaé na decyzje zakupowe konsumentow. Jednoczesnie uwazaja,
ze jako odbiorcy tych tresci nie sg podatni na ich wptyw, a autentycznos$¢ influence-
réow budzi watpliwosci. Zdaniem respondentéw aktywno$¢ influenceréw trudno
uzna¢ za zrodto rzetelnych informacji o produktach lub ustugach danej marki. Po-
nadto rekomendacje influencerow nie wplywaja na nieplanowane wydatki studen-
tow ani nie determinuja ich przysztych decyzji zakupowych. Swiadczy to o rosnacej
swiadomos$ci mtodych konsumentoéw, ktorzy podchodzg do dziatan influencerow
z pewna doza sceptycyzmu.

W oparciu o przeglad literatury przedmiotu oraz wnioski z badan, sformutowano
rekomendacje stanowigce podstawe skutecznej wspolpracy marki z influencerami:
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1. Staranny dobor influencerow, ktorych warto$ci i interesy sg zbiezne z ocze-
kiwaniami mtodej grupy docelowej — analiza literatury wskazuje, ze auten-
tyczno$¢ influencera ma kluczowe znaczenie dla skuteczno$ci kampanii re-
klamowe;j 1 jest wysoko ceniona wérod odbiorcow oraz wptywa na ich p6z-
niejsze decyzje zakupowe.

2. Wspodtpraca z influencerami powinna zapewnié, ze tworzone materiaty beda
kreatywne, atrakcyjne wizualnie i dostosowane do jezyka mtodej publicz-
no$ci. Zaangazowanie influencera w proces tworzenia przekazu zwicksza
efektywnos¢ dotarcia do szerszego grona odbiorcow.

3. Aktywna interakcja influencera z odbiorcami pozwala na budowanie silniej-
szych relacji i zaufania (w tym m.in. odpowiedzi influencera na komentarze
1 pytania swojej publicznosci na temat rekomendowanych produk-
tow/ustug).

4. Obecno$¢ na roznorodnych platformach spotecznosciowych zgodnie z pre-
ferencjami grupy docelowej (takich jak Instagram, Facebook, YouTube czy
TikTok).

5. Stale monitorowanie i analiza wynikdéw kampanii z udzialem influencerow
oraz $ledzenie trendow, aby dostosowac¢ strategie do zmieniajacych si¢ wa-
runkéw rynkowych i preferencji konsumentow.

Interpretacja wynikow badan zawartych w artykule nie jest pozbawiona pew-
nych ograniczen zwigzanych z prowadzeniem badan wylacznie wérod studentow.
Autorzy maja jednak nadzieje, ze pomimo wspomnianych ograniczen przedstawione
w artykule wyniki badan moga postuzy¢ za inspiracj¢ do dalszej eksploracji i pogte-
bionych badan w tym obszarze. W przysztosci badania moga zosta¢ poszerzone
takze o inne grupy wiekowe odbiorcow.
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Influencer marketing and students’ purchasing behaviors

Abstract

The popularity of social media has led to opinion leaders, known as (digital) influencers,
maintaining strong connections with their audiences and playing a significant role in shap-
ing their behaviors. Brand collaboration with influencers has gained importance, and the
visible impact of influencer recommendations on the purchasing decisions of modern con-
sumers is a compelling argument for engaging in such partnerships.

Influencer marketing is a marketing strategy where businesses collaborate with influential
individuals to promote a brand or product. Utilizing influencer marketing allows reaching
an audience in a more authentic and persuasive way, based on the reputation and trust that
the audience has in the influencer. The activities of an influencer include creating promo-
tional content, recommending products and services and building relationships and engag-
ing followers through communication on social media.

The aim of this article is to highlight the essence of influencer marketing and determine the
impact of influencer recommendations on students' purchasing decisions.

The article presents a literature review and the results of empirical research. The research
was conducted using a diagnostic survey method with the CAWI technique.

The results of the study clearly confirm that influencers affect the purchasing decisions of
young people. Trust in influencers, perceived as authorities in their fields, makes students
often follow their recommendations. According to the research, Instagram is the platform
with the most sponsored posts.

The conclusions of this study can be valuable for marketers working with influencers, and
the practical implications included in the article are presented in the form of recommenda-
tions.
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