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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja roli twércéw internetowych w budowaniu strategii mar-
ketingowej marek. Przedstawiono kluczowe pojecia zwigzane z marketingiem interneto-
wym oraz interakcjami w mediach spotecznoSciowych. Szczegdlng uwage poswiecono
nano- i mikroinfluencerom, ktérych autentycznosc i bliski kontakt z odbiorcami przektadajg
sie na skutecznos¢ dziatan promocyjnych. Omoéwiono réwniez znaczenie tresci generowa-
nych przez uzytkownikéw (UGC), ze szczegdlnym uwzglednieniem platformy TikTok. Doko-
nano klasyfikacji influenceréw wedtug kanatéw spotecznosciowych i wskazano réznice w za-
siegu oraz zaangazowaniu uzytkownikéw. W ramach badan wykorzystano technike CAWI
w celu okreslenia poziomu znajomosci influencer marketingu oraz identyfikacji najskutecz-
niejszych platform w kontekscie budowania relacji z konsumentami. Wyniki badan potwier-
dza, ze media spotecznosciowe odgrywajg istotng role w codziennym zyciu uzytkownikow,
a kontakt z tresciami influencerdw jest dla wielu oséb regularnym doswiadczeniem. Wska-
Zuja réwniez, ze dziatania promocyjne prowadzone przez influenceréw moga realnie wpty-
wac na decyzje zakupowe, a wiekszos¢ respondentdw ocenia takie zakupy jako satysfakcjo-
nujace.
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Wstep

Podejscie do ksztaltowania strategii marketingowych marek dynamicznie zmie-
nialo si¢ na przestrzeni lat. Tradycyjne metody komunikacji z klientem, oparte na
reklamie w mediach masowych czy marketingu bezposrednim, coraz czesciej uste-
puja miejsca nowoczesnym rozwigzaniom cyfrowym. Kluczowa rolg w tej transfor-
macji odgrywaja tworcy internetowi, ktérzy stali si¢ istotnym elementem strategii
promocyjnych wielu firm. Stlowo ,,influencer” wywodzi si¢ z angielskiego influ-
ence, czyli wptywaé. Charakterystyczne cechy influencera to ekspercka wiedza
w danej dziedzinie, lojalna spolecznos¢ oraz zdolno$¢ do kreowania i wyznaczania
trendow [Kuczamer-Klopotowska i Piekarska, 2018, s.163; Szpilko i in., 2021]. Po-
jecie odnosi si¢ do tworcy, ktory poprzez publikacj¢ réznorodnych materiatow, ta-
kich jak zdjgcia, animacje czy filmy, buduje zaangazowang spoteczno$¢, nawiazuje
z nig relacje i zdobywa jej zaufanie.

Kolejnym wazna kategoria jest strategia marketingowa. To zbior zasad i wy-
tycznych, ktore wyznaczajg kierunki dzialan operacyjnych przedsigbiorstwa w za-
kresie budowania relacji z otoczeniem — zar6wno w ujgciu calosciowym, jak i w od-
niesieniu do jego poszczegodlnych elementéw. Stanowi ona uporzadkowany hierar-
chicznie system sktadajacy si¢ z kluczowych komponentow, ktérych znaczenie wy-
nika z ich wptywu na funkcjonowanie firmy [Rawski, 2003, s.32]. Nie jest to jedynie
harmonogram dzialan marketingowych, lecz kompleksowy plan pozwalajacy na
osiggniecie unikalnego wizerunku marki w §wiadomosci odbiorcow. Wdrozenie
strategii marketingowej pozwala firmom skuteczniej komunikowac¢ si¢ z klientami,
zwigksza¢ efektywnos$¢ dziatan promocyjnych oraz budowac lojalnos¢ konsumen-
tow. Proces jej opracowania wymaga czasu, analizy i regularnej aktualizacji w za-
leznosci od zmian rynkowych. Inwestycja w strategi¢ marketingowa przektada si¢
na lepsze rozpoznanie marki, wigksze zaangazowanie odbiorcOw i ostatecznie
wzrost zyskow [Premium Consulting, 2025].

Celem artykutu jest identyfikacja roli tworcoOw internetowych w budowaniu
strategii marketingowej marek. Na potrzeby publikacji wykorzystano rezultaty ba-
dan przeprowadzonych technikg CAWI, ktore umozliwity okreslenie wptywu influ-
encerow na uzytkownikow 1 wskazanie platform spoteczno$ciowych, ktore pozwa-
laja na najwigkszg interakcje z internautami.
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1. Przeglad literatury
1.1. Typologia influenceréw

W literaturze mozemy wyr6znic rozne typy influenceréw. Zdecydowanie najpo-
pularniejszym kryterium podziatu jest liczba obserwujacych. Dzigki zastosowaniu
tego podziatu mozliwe jest uzyskanie bardziej kompleksowego spojrzenia na poten-
cjal rynkowy oraz poziom zaangazowania tworcow internetowych w interakcje
z odbiorcami. Stanowi to cenne i wiarygodne zrodto informacji dla marek, ktore pra-
gna wlaczy¢ influencer marketing do swoich strategii jako nowoczesne i skuteczne
narzedzie dotarcia do klientow.

Na samym szczycie hierarchii influenceréw znajduja si¢ gwiazdy — znane oso-
bistosci, ktorych stawa przektada si¢ na prestizowy status w mediach spolecznoscio-
wych. Ich profile $ledzi ponad 5 milionéw uzytkownikdéw, co czyni ich jednymi
z najbardziej wptywowych postaci w $wiecie cyfrowym. To celebryci, artysci czy
sportowcy, ktorych obecnos¢ w sieci czesto idzie w parze z sukcesem w §wiecie tra-
dycyjnych mediow. Kolejng grupa sa megainfluencerzy, ktorych liczba obserwuja-
cych miesci si¢ w przedziale od 1 do 5 milionow. To osoby, ktdre osiagnely status
porownywalny do celebrytow, a ich media spoteczno$ciowe stanowig pot¢zne na-
rzedzie komunikacji i promocji. Ich zasieg pozwala na szerokie dotarcie do odbior-
cOw, co czyni ich cennymi partnerami dla marek szukajacych duzej skali oddziaty-
wania. Topinfluencerzy to tworcy, ktérych liczba obserwujacych przekracza 1 mi-
lion. Cho¢ nie sa tak globalnie rozpoznawalni jak gwiazdy, ich wplyw na swoich
odbiorcow jest znaczacy. Ich autorytet w okreslonych niszach tematycznych spra-
wia, Ze sg chetnie angazowani do kampanii marketingowych, zwlaszcza przez marki
dziatajgce w konkretnych branzach. Makroinfluencerzy to osoby, ktore zgromadzity
od 100 tysiecy do 500 tysigcy obserwujacych. Ich dzialalno$¢ w mediach spotecz-
nos$ciowych jest dynamiczna, a status premium pozwala im petni¢ rolg tzw. noise-
makers, czyli tworcow generujacych duze zainteresowanie i interakcje. Dzigki swo-
jej autentyczno$ci oraz szerokiemu zasiggowi czesto wspotpracujg z markami na za-
sadach dtugoterminowych partnerstw. Nast¢pny poziom stanowig mikroinfluence-
rzy, czyli tworcy, ktorych spotecznosé liczy od 10 tysiecy do 50 tysigcy osob. Choé
ich zasieg jest mniejszy, charakteryzujg si¢ silnym zaangazowaniem swojej publicz-
nosci. To sprawia, ze ich rekomendacje sa postrzegane jako bardziej autentyczne
i skuteczne niz w przypadku bardziej masowych influenceréw. Co wigcej, mikro-
influencerzy czgsto dgza do osiggnigcia statusu makroinfluencerdw, co motywuje
ich do intensywnej pracy nad budowaniem swojej spotecznosci. Na koncu tej hie-
rarchii znajdujg si¢ nanoinfluencerzy, czyli osoby posiadajace od 1000 do 10 tysigcy
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obserwujacych. Ich spotecznos¢ jest niewielka, ale bardzo zaangazowana, co daje
im unikalng mozliwo$¢ budowania silnych wi¢zi z odbiorcami. Dzigki temu sg cen-
nymi partnerami w kampaniach kierowanych do specyficznych grup docelowych
i w kreowaniu przekazow niszowych [Stopczynska, 2021, s. 141].

Do niedawna to makro- i topinfluencerzy cieszyli si¢ najwiekszym zaintereso-
waniem marek, gtéwnie dzieki imponujacemu zasiggowi i prestizowi. Dzi§ jednak
firmy zauwazaja, ze cho¢ duze konta generuja szerokie dotarcie, nie zawsze prze-
ktada si¢ to na realne zaangazowanie odbiorcow. Wtasnie dlatego coraz czesciej
zwracajg si¢ w stron¢ mniejszych, lecz bardziej wptywowych w swoich niszach
tworcow. Nano- i mikroinfluencerzy, posiadajacy od kilku do kilkudziesigciu ty-
siecy obserwujacych, wyr6zniajg si¢ blizsza relacja ze swoja spotecznoscia. Ich od-
biorcy traktuja ich bardziej jak znajomych niz gwiazdy niedostgpne w codziennym
zyciu. To sprawia, ze ich rekomendacje i opinie sg odbierane jako bardziej szczere
i wiarygodne. W efekcie ich dziatania mogg mie¢ wigkszy wplyw na decyzje zaku-
powe niz posty publikowane przez influencerow o milionowych zasiegach. Nano-
i mikroinfluencerzy to idealne rozwigzanie dla firm, ktore stawiajg na zaangazowa-
nie i autentyczne relacje, podczas gdy makro- i topinfluencerzy beda lepszym wy-
borem dla marek szukajacych prestizu i szerokiego zasiggu. Srednie firmy, ktore nie
zawsze moga pozwoli¢ sobie na kosztowne kampanie z udziatem celebrytow, od-
krywaja w nano- i mikroinfluencerach doskonatych ambasadoréw swoich marek.
Dzigki temu moga dotrze¢ do precyzyjnie okreslonych grup docelowych i budowaé
wokot swoich produktéw autentyczng spolecznose.

Wszystko wskazuje na to, ze przyszto$¢ influencer marketingu bedzie naleze¢
do autentycznych i angazujacych tworcoOw. Prognozy na 2025 rok wyraznie poka-
Zuja rosnace znaczenie nano- i mikroinfluencerow. Marki coraz czesciej wybieraja
ich jako partnerow, poniewaz uzytkownicy Internetu stajg si¢ bardziej Swiadomi
i odporni na typowa reklame. Przesyt tresci sponsorowanych sprawia, ze konsu-
menci szukajg rekomendacji, ktérym mogg zaufa¢ — a te najczgsciej znajdujg wsrdd
mniejszych tworcoéw, ktorzy nie tylko promuja produkty, ale rzeczywiscie z nich
korzystaja. Podsumowujac, przyszto$¢ influencer marketingu nie bedzie juz nalezata
wylacznie do tych, ktérzy majg najwigksza liczbe obserwujacych. Kluczowe stanie
si¢ zaangazowanie, autentycznos$¢ i umiejetnos¢ budowania prawdziwej relacji z od-
biorcami [Cyrek Digital, 2025].
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1.2. UGC Creators

Wspotczesny krajobraz mediow spotecznosciowych jest silnie ksztattowany
przez User-Generated Content (UGC), czyli tresci tworzone i publikowane przez sa-
mych uzytkownikéw. UGC obejmuje r6zne formy tresci audiowizualnych, takie jak
zdjecia, filmy czy nagrania dzwigkowe, ktore stanowia istotng cze$¢ komunikacji
online [Schivinski i Dabrowski, 2016, s. 192]. Istotnym aspektem tej kategorii tresci
jest jej oddolny charakter — zamiast pochodzi¢ od profesjonalnych marketerow,
UGC jest tworzone przez konsumentéw, co nadaje mu unikalng warto$¢ i tworzy
glebsza relacje z odbiorcami. Jednym z najbardziej rozpowszechnionych przykta-
dow UGC w mediach spolecznosciowych sg recenzje produktow. Uzytkownicy
chetnie dzielg si¢ swoimi opiniami na temat zakupionych produktéw i ushug, wpty-
wajac tym samym na decyzje zakupowe innych konsumentow. Dzigki temu marki
moga zyska¢ wiarygodno$¢ oraz lepiej zrozumie¢ potrzeby swojej grupy docelowe;.
Charakterystyczna cechg tresci generowanych przez uzytkownikow jest ich wysoka
skuteczno$¢ oraz postrzegana autentyczno$¢. W przeciwienstwie do tradycyjnych
form reklamy, UGC nie jest tworzone przez profesjonalnych specjalistow od mar-
ketingu, co sprawia, ze odbiorcy czgsciej postrzegaja je jako wiarygodne 1 warto-
sciowe zrodto informacji [Halim i Candraningrum, 2021, s. 832- 835]. W dobie ro-
snacego sceptycyzmu wobec reklam, konsumenci chetniej ufaja rekomendacjom po-
chodzacym od innych uzytkownikow niz przekazom marketingowym. Dynamiczny
rozwo6j mediow spotecznosciowych sprawit, ze tworcy UGC odgrywaja coraz wigk-
szg role w ekosystemie cyfrowym. Wielu z nich staje si¢ influencerami, ktdrzy nie
tylko dzielg si¢ swoimi opiniami, ale takze budujg spotecznosci wokot okreslonych
tematow. Ich wptyw na rynek jest na tyle znaczacy, ze wiele marek nawiazuje wspot-
pracg z tworcami UGC w ramach strategii marketingowych, integrujac ich tresci
w kampaniach reklamowych i dziataniach promocyjnych. UGC Creator to profesjo-
nalista specjalizujacy si¢ w tworzeniu tresci promocyjnych, ktore wygladajg jak
spontaniczne polecenia produktdéw, ale sg wynagradzane przez marki. Used Genera-
ted Content (UGC) przeszedt istotng ewolucje — od autentycznych, organicznych
tresci tworzonych przez uzytkownikow do modelu, w ktérym marki angazuja ptat-
nych tworcow, tzw. UGC Creators. Nowe podejscie taczy profesjonalizm i auten-
tycznos¢, co pozwala firmom wykorzystywac rekomendacje przypominajace natu-
ralne opinie konsumentdow, jednak w rzeczywistosci sg one starannie zaplanowa-
nymi materiatami reklamowymi. Firmy coraz ch¢tniej korzystajg z ich ustug, ponie-
waz pozwala to na szybkie i ekonomiczne pozyskanie wiarygodnych materiatow
marketingowych, budujacych zaufanie konsumentow. W przeciwienstwie do influ-
encerow, UGC Creators nie musza posiada¢ duzej liczby obserwujacych i nie musza

422 Academy of Management — 9(2)/2025



Dominika Remiszewska, Joanna Szydto

ujawnia¢ swojej tozsamosci— ich zadaniem jest wytacznie dostarczanie tresci, ktore
marki moga udostgpnia¢ na wilasnych kanatach. Cho¢ influencerzy nadal peinia
istotng role w marketingu internetowym, tworcy UGC staja si¢ waznym uzupelnie-
niem strategii promocyjnych, oferujac markom skuteczne narz¢dzie do angazowania
spotecznosci i budowania relacji z klientami. Takie podej$cie najczgsciej skutkuje
tworzeniem rekomendacji, ktore cechuja si¢ wigksza autentycznoscia i wiarygodno-
$cia, co jest szczegolnie cenione przez wspotczesnych konsumentéw [Komu Kon-
cept, 2025].

Marketing tresci generowanych przez uzytkownikow stat si¢ dominujacg strate-
gig w mediach spotecznosciowych, a TikTok jest jedng z platform, ktora szczegol-
nie intensywnie wykorzystuje jego potencjat. Marki coraz czgséciej zachecaja swoich
odbiorcéw do tworzenia autentycznych materialdéw promujacych produkty, ustugi
i dos$wiadczenia [Saskia i in., 2024, s. 524-525]. Wideo publikowane przez uzytkow-
nikow przybierajg rozne formy — od dynamicznych nagran tanecznych i muzycz-
nych, przez spontaniczne wyzwania, recenzje produktow oraz samouczki makija-
zowe, az po vlogi dokumentujace codzienne zycie. Skuteczno$¢ UGC na TikToku
wynika przede wszystkim z optymalizacji krotkich formatow wideo oraz nacisku na
interakcje uzytkownikéw. Platforma nieustannie podkresla, ze jej algorytm reko-
mendacji odgrywa kluczowa role w ksztattowaniu doswiadczen odbiorcow
1 wzmocnieniu tresci generowanych przez spotecznos$¢ [Backstad i Lindquist, 2024,
s.7-8]. Mechanizm ten sprawia, ze filmy dopasowane do zainteresowan uzytkowni-
kéw moga w krotkim czasie zyska¢ ogromny zasigg, a ich wiralowy charakter staje
si¢ jednym z gtownych czynnikéw napedzajacych sukces marketingu UGC. TikTok
wykorzystuje histori¢ wyszukiwania, czas spedzony na zglebianiu zagadnienia oraz
schematy interakcji, aby precyzyjnie dostosowywac tresci do odbiorcow i wzmocnic
ich zaangazowanie. Zjawisko wiralowos$ci na TikToku nie tylko zwigksza tempo
dystrybucji tresci, ale takze intensyfikuje interakcje miedzy uzytkownikami. Filmy
generujg wysoka liczbe komentarzy, wys$wietlen, polubien i udostgpnien, co dodat-
kowo zwigksza ich widocznos$¢. Wysoki poziom zaangazowania przektada si¢ na
dlugofalowy efekt ekspozycji, umozliwiajac kazdemu uzytkownikowi dotarcie do
szerokiego grona odbiorcow, niezaleznie od liczby obserwujacych. Taka forma mar-
ketingu, oparta na autentycznosci i naturalnym charakterze przekazu, budzi wigksze
zaufanie wsrod odbiorcow niz tradycyjne kampanie reklamowe. Mimo wielu korzy-
$ci, jakie niesie ze sobg UGC, wigze si¢ on rOwniez z pewnymi wyzwaniami. Marki,
ktore decyduja si¢ na te strategi¢, musza liczy¢ si¢ z ograniczong kontrolg nad tre-
$ciami tworzonymi przez uzytkownikow. w przeciwienstwie do tradycyjnych kam-
panii reklamowych, w ktorych przekaz jest precyzyjnie zaplanowany, tresci genero-
wane przez spolecznos¢ moga by¢ nieprzewidywalne. Istnieje ryzyko pojawienia si¢
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negatywnych recenzji lub krytycznych opinii, ktére moga wplyna¢ na wizerunek
marki. Dodatkowym wyzwaniem jest uzaleznienie od algorytmu TikToka, ktory de-
cyduje o tym, jakie tresci zyskuja popularnosé, co sprawia, ze nawet najbardziej war-
tosciowy material moze nie osiaggna¢ zamierzonych efektow, jesli nie zostanie od-
powiednio wypromowany przez mechanizmy platformy [Wang, 2024, s. 86-89].
Tresci generowane przez uzytkownikéw na TikToku staty sie jednym z najskutecz-
niejszych narzedzi marketingowych, pozwalajacym markom dociera¢ do szerokiego
grona odbiorcow i budowac z nimi autentyczne relacje. Pomimo pewnych wyzwan,
ich potencjal w angazowaniu spoleczno$ci oraz wzmacnianiu zasiggéw sprawia,
ze UGC pozostaje kluczowym elementem strategii marketingowych w erze cyfro-
wej.

1.3. Zasieg reklamowy mediéw spotecznosciowych

Media spolecznosciowe odgrywaja kluczowa role w komunikacji i reklamie,
przyciagajac roznorodne grupy odbiorcow i oferujac zréoznicowane formaty tresci.
Ich zasieg reklamowy pozwala nie tylko oceni¢ potencjalne dotarcie do uzytkowni-
kow, ale takze zidentyfikowac, ktore platformy najlepiej odpowiadajg potrzebom
danej marki. W zaleznoS$ci od charakterystyki serwisu, jego grupy docelowej i spo-
sobu konsumpcji tresci, firmy moga dostosowac swoje strategie marketingowe, wy-
bierajac przestrzen, ktora zapewni im najwigksza skutecznos¢ i zaangazowanie od-
biorcow. Zasieg to jedna z gléwnych miar skutecznosci dziatan w mediach spotecz-
nos$ciowych. Wskazniki zasiegu okreslaja, do ilu unikalnych uzytkownikéw dotart
dany przekaz oraz ile razy zostaly wys$wietlone konkretne tresci [Lemanowicz
i Ganko, 2016, s. 124].

YouTube to nickwestionowany lider wérod platform wideo, dziatajacy od 2005
roku. Serwis ten wyr6znia si¢ bogatg biblioteka tresci — od amatorskich nagran po
profesjonalne produkcje i transmisje na zywo. Jego sitg jest dlugi format wideo oraz
zaawansowane algorytmy rekomendacji, ktore angazuja uzytkownikéw na wiele go-
dzin. YouTube to takze przestrzen dla tworcoOw i marek, ktore moga budowaé wia-
sne kanaty, wspotpracowaé z influencerami lub korzystaé z rozbudowanych narze-
dzi reklamowych, takich jak reklamy pre-roll czy kampanie wideo. Marki wspotpra-
cujace z influencerami i tworcami na YouTube wpisujg si¢ w dziatania performance
marketingu, laczac rozwdj wizerunku z budowaniem autorytetu [Nowak, 2020,
s.13]. Dzigki temu wplywaja na zaangazowanie odbiorcow i sktaniajg ich do poza-
danych aktywnosci jako widzoéw kanatu. Na poczatku 2025 roku platforma miata
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w Polsce 29 milionow uzytkownikoéw, co oznacza, ze reklamy na YouTube docie-
raty do 75,6% populacji [DataReportal, 2025]. Warto jednak podkresli¢, ze zasieg
reklamowy nie zawsze jest rownoznaczny z liczbg aktywnych uzytkownikow.

Facebook, cho¢ nieco traci na popularno$ci wsroéd mtodszych odbiorcow, weigz
pozostaje jedna z najbardziej wszechstronnych platform spotecznosciowych. To ser-
wis laczacy rézne formaty tresci — od postow tekstowych i zdje¢ po relacje na zywo
i grupy tematyczne. Facebook wyrdznia si¢ najbardziej rozbudowanymi narze-
dziami reklamowymi, umozliwiajacymi precyzyjne targetowanie uzytkownikow na
podstawie ich zainteresowan, zachowan czy lokalizacji. Jest to kluczowe narzedzie
dla firm i marketeréw, ktorzy chca dociera¢ do szerokiej, ale dobrze sprofilowanej
grupy odbiorcow. Nie wszystkie marki potrafig skutecznie wykorzysta¢ dostepne
mozliwosci, jednak ci, ktérzy robia to Swiadomie, moga osiagna¢ sukces przy mini-
malnych kosztach. Kluczowe jest unikanie nadmiernej aktywnosci, takiej jak zbyt
czgste publikowanie czy masowe wysytanie wiadomosci prywatnych, co moze znie-
checi¢ odbiorcow. Dziatania przypominajace spam sa negatywnie odbierane i moga
powaznie zaszkodzi¢ wizerunkowi firmy, ktérego odbudowa moze okaza¢ si¢ trudna
lub nawet niemozliwa [Szewczyk, 2015, s. 124]. Kluczowe dla sukcesu sa ciagte
monitorowanie, testowanie strategii i kreatywne podejscie. Na poczatku 2025 roku
zasieg reklam Facebooka w Polsce wynosit 18,7 miliona uzytkownikow, co stano-
wilo 48,6% catkowitej populacji kraju [DataReportal, 2025].

Instagram to platforma, ktéra rewolucjonizowata sposob, w jaki uzytkownicy
konsumujg tresci wizualne. Poczatkowo skoncentrowana na zdjeciach, z czasem
rozszerzylta si¢ o dynamiczne formaty wideo, Stories, a takze krotkie rolki (Reels),
ktore skutecznie konkuruja z TikTokiem. Instagram wyr6znia si¢ estetyka i silnym
naciskiem na wizualne aspekty komunikacji, co sprawia, ze jest idealnym miejscem
dla marek lifestyle’owych, influenceréw i kampanii brandingowych. Wykorzystanie
Instagrama w promocji dzialalno$ci wymaga przede wszystkim budowania zaanga-
zowanej spolecznosci, ktora ksztaltuje wizerunek marki, wptywa na zasiegi i po-
zwala lepiej zrozumie¢ odbiorcoéw. z czasem prowadzi to do naturalnego zawezenia
tematyki publikowanych tresci, co pomaga okresli¢ specjalizacje i dopasowaé ko-
munikacje do potrzeb uzytkownikéw. Wraz ze wzrostem liczby obserwujacych pro-
fil zyskuje na wiarygodnosci, co przyciaga uwage innych marek i otwiera mozliwo-
$ci wspoélpracy [Hennessy, 2018, s. 9-13]. Na poczatku 2025 roku liczba uzytkow-
nikoéw Instagrama w Polsce wynosita 11,3 miliona, a reklamy na tej platformie do-
cieraty do 29,5% populacji kraju [DataReportal, 2025].

TikTok to najmlodsza, ale jednoczes$nie najbardziej dynamiczna z opisywanych
platform. Wyré6znia si¢ unikalnym podejsciem do tresci — algorytm blyskawicznie
dopasowuje materiaty do preferencji uzytkownika, co sprawia, ze aplikacja angazuje
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odbiorcow na dhuzej niz inne serwisy. TikTok to $wiat krotkich, kreatywnych filmi-
kow, w ktorych dominuje autentycznos$¢ i spontanicznosc. Jest to platforma szcze-
gdlnie popularna wsrod mtodszych uzytkownikow, ktorzy preferuja szybkie, tatwo
przyswajalne tresci. TikTok to platforma, na ktorej kreatywnos¢ uzytkownikow nie-
ustannie ewoluuje, a granice tresci sa stale poszerzane. Nie obowigzuja tu sztywne
zasady — popularne sg zar6wno tafnce, skecze, jak i reakcje na inne filmy. Kluczowa
role odgrywaja trendy, ktore ksztattuja sposob tworzenia contentu. Wyzwania oparte
na popularnych utworach i hashtagach angazuja uzytkownikow do kreatywnych in-
terpretacji, co sprawia, ze stanowig skuteczne narzedzie marketingowe. Marki chet-
nie wykorzystujg ten format do promocji, taczac reklame¢ z rozrywka, co zwigksza
zaangazowanie odbiorcow i naturalny zasigg tresci. Duety umozliwiaja taczenie
wlasnych nagran z filmami innych oso6b, co sprzyja interakcji i wspotpracy. Popu-
larnoscia cieszg si¢ rowniez celowo niezreczne tresci, przyciagajace uwage i czesto
stajace si¢ wiralowe. Dynamiczng forma interakcji sa filmy reakcyjne, pozwalajace
uzytkownikom na nagrywanie wlasnych odpowiedzi na cudze tresci. TikTok nie
ogranicza si¢ jednak do jednej platformy — materiaty czgsto trafiaja do innych me-
diéw spotecznosciowych, zwiekszajac swoj zasieg i wptyw. To przestrzen, w ktorej
trendy szybko sie zmieniaja, a spoteczno$¢ nieustannie redefiniuje sposoby tworze-
nia i konsumowania tresci [Stopczynska, 2021, s. 102]. W poréwnaniu do Facebo-
oka czy Instagrama, TikTok oferuje mniej zaawansowane narzedzia reklamowe, ale
jego potencjal marketingowy stale ro$nie. Na poczatku 2025 roku liczba uzytkow-
nikow TikToka w Polsce wynosita 11,4 miliona. Warto podkresli¢, ze raport obej-
muje jedynie uzytkownikow w wieku 18 lat i starszych, a reklamy na TikToku do-
cieraty do 36% dorostej populacji kraju [DataReportal, 2025].

2. Metodyka badan

W kwietniu 2025 r. przeprowadzono badanie ilosciowe z wykorzystaniem tech-
niki CAWI (Computer-Assisted Web Interview) na grupie 114 osob. Kwestionariusz
zostal przygotowany przy uzyciu formularza Google Forms, co pozwolilo na
sprawne zbieranie danych oraz szeroka dystrybucje ankiety wsrod uzytkownikow
Internetu. Grupg badawcza stanowili aktywni uzytkownicy mediow spotecznoscio-
wych, ktorzy dzielili si¢ swoimi opiniami i doswiadczeniami zwigzanymi z korzy-
staniem z réznych platform online. Link do ankiety zostat udostepniony za posred-
nictwem popularnych serwiséw spoteczno$ciowych, takich jak Facebook i Insta-
gram oraz wysytany za posrednictwem aplikacji Messenger, co umozliwito dotarcie
do szerokiego grona odbiorcéw spetniajacych kryteria badania. Formularz zawierat
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pytania zamkniete jednokrotnego i wielokrotnego wyboru, a takze pytania oparte na
pigciostopniowej skali Likerta.

Tab.1. Charakterystyka proby badawczej

Cechy respondenta Ogédtem
N=114 %

Pted kobiety 74 64,9

mezczyzni 38 33,3

inna 2 1,8
Wiek ponizej 18 33 28,9

19-30 58 50,9

31-45 15 13,2

46-55 7 6,1

55 i wiecej 1 0,9

Zrédto: opracowanie wtasne.
3. Wyniki badan

W pierwszej czesci badania analizowano ilo$¢ czasu, jaki respondenci poswig-
caja na korzystanie z portali spotecznosciowych w typowym dniu. Zgromadzone
dane pozwalaja zaobserwowac, jak istotng rolg odgrywaja media spotecznosciowe
w zyciu codziennym wspolczesnych uzytkownikow.

Najwigksza grupa respondentow (38,9%) wskazata, ze korzysta z medidw spo-
tecznos$ciowych od 2 do 4 godzin dziennie. Wynik ten potwierdza, ze platformy cy-
frowe stanowig integralny element codziennego funkcjonowania — nie tylko jako
zrodto rozrywki, lecz takze jako kanat komunikacyjny, narz¢dzie pracy czy sposob
pozyskiwania informacji.

Kolejna liczna grupe (30,2%) stanowig osoby deklarujace korzystanie z mediow
spotecznosciowych przez 1 do 2 godzin dziennie, co wskazuje na powszechna regu-
larno$¢ kontaktu z tre$ciami cyfrowymi. Z kolei 16,8% badanych zadeklarowato ko-
rzystanie z platform spotecznosciowych przez 4 do 6 godzin dziennie, co moze
swiadczy¢ o ryzyku nadmiernego zaangazowania. Tylko 9,7% respondentow ogra-
nicza si¢ do jednej godziny dziennie, a 4,4% korzysta z mediow spoteczno$ciowych
przez ponad 6 godzin dziennie.
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4,4%
16,8% ' 9.7%

&,

0-1h 1-2h = 2-4h = 4-6h = >6h

Rys. 1. Sredni czas spedzany na korzystaniu z mediéw spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W dalszej czesci badania skoncentrowano si¢ na identyfikacji najpopularnie;j-
szych platform spotecznosciowych, z ktérych korzystaja respondenci. Uczestnicy
mogli zaznaczy¢ dowolng liczbe portali, na ktorych posiadaja konto.

Wyniki jednoznacznie wskazuja na dominujaca pozycje Facebooka i Insta-
grama. Konto na Facebooku posiada 84,1% respondentow (95 osob), natomiast na
Instagramie — 82,3% (93 osoby). Obie platformy od lat pelnig kluczowa rolg w cy-
frowej aktywnosci spotecznej, utrzymujac silng pozycje wsrod uzytkownikow. Ko-
lejne miejsca w zestawieniu zajety: YouTube (73,5%), TikTok (68,1%), Snapchat
(66,4%) oraz Pinterest (57,5%). Mniejszym zainteresowaniem cieszy si¢ Twitter
(38,9%), a najrzadziej wskazywang platforma byt LinkedIn — tylko 1,8% responden-
tow (2 osoby) deklaruje tam obecnos¢. Wsrod odpowiedzi otwartych pojawity sie
takze inne platformy, takie jak WhatsApp, Threads, Tumblr czy Discord. Kazda
z nich zostata wskazana przez jednego uczestnika badania (0,9%), co $wiadczy o ich
marginalnej obecno$ci w codziennej aktywnosci spotecznosciowej tej grupy.

Inne mmm 6,3%

Twitter eee————— 33,9%
Pinterest meeeeee—————eeesss——— 57 5%
Snapchat SeeEEEsssEEEEEEEE—————— 66,4%
YouTube masssssssssssssssssmmEEmmmmmmmm— 73 50,

TikTok eessssssssssssssssssssssssssss 68.1%
Instagram ST 32, 3%
Facebook e 84.,1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 2. Najpopularniejsze media spotecznosciowe wedtug uczestnikdw ankiety

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

428 Academy of Management — 9(2)/2025



Dominika Remiszewska, Joanna Szydto

Kolejna kwestia dotyczyta czestotliwosci korzystania z danych platform. Uzy-
skane odpowiedzi pozwalaja zaobserwowac wyrazne roznice w popularno$ci po-
szczegblnych mediow spolecznosciowych. Najwigcej osob, bo az 42,5%, wskazato
TikToka jako najczgsciej uzywang platformeg, co potwierdza jego silng pozycje
wsrod uzytkownikow. Udziat TikToka mogt dodatkowo wzrosna¢ ze wzgledu na
obecno$¢ miodszych respondentdow, ktorzy szczegodlnie chetnie korzystaja z tej
formy dynamicznych, krotkich tre$ci wideo. Instagram, z wynikiem 28,3%, uplaso-
wat si¢ na drugim miejscu, nadal zachowujac duzg popularno$¢ dzigki swoim mul-
timedialnym funkcjom i wizualnemu charakterowi. Facebook zostal wybrany przez
21,2% uczestnikow, co moze swiadczy¢ o jego stopniowo malejacym znaczeniu
wsrod mtodszych uzytkownikow. Najrzadziej wybierany byt YouTube (8%), co su-
geruje, ze cho¢ nadal obecny w codziennym zyciu, petni raczej role platformy do-
datkowej niz gtéwne;.

8,0%

‘ 21,2%

28,3%

Facebook Instagram = TikTok = YouTube

Rys. 3. Najczesciej uzywana platforma spotecznosciowa wedtug respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W dalszej cze$ci badania analizowano poziom $wiadomosci respondentow
w zakresie pojecia ,,influencer”. Termin ten, powszechnie wykorzystywany w kon-
tekscie mediow spotecznosciowych, odgrywa istotng rolg w dyskusji na temat mar-
ketingu, stylu zycia oraz wplywu jednostki na ksztattowanie opinii publicznej. Zde-
cydowana wigkszo$¢ badanych zadeklarowata znajomo$¢ tego pojecia. Brak wiedzy
w tym zakresie wskazato jedynie 12,3% respondentdéw, co potwierdza wysoki sto-
pien oswojenia spoteczenstwa z tym zjawiskiem. Rosnaca obecnos¢ influencerow
w przestrzeni medialnej moze thumaczy¢ powszechno$¢ tej znajomosci, jak rowniez
wplyw, jaki wywieraja na codzienne wybory i zainteresowania uzytkownikow.
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Nastepnie skoncentrowano si¢ na sposobie postrzegania dziatalnosci influence-
row. Najwigksza grupa respondentow (50,9%) uznata tworzenie tresci rozrywko-
wych za gtowny obszar aktywnosci tej grupy. Kolejne wskazania obejmowatly bu-
dowanie spotecznosci (19,3%) oraz wplywanie na opinie i decyzje spoteczne
(17,5%). Edukowanie i inspirowanie jako funkcje influenceréw wskazato 10,5%
uczestnikow. Wérod odpowiedzi otwartych pojawity sie takze sformutowania syn-
tetyzujace kilka rol, m.in. ,,wszystko powyzej” oraz ,tworza tre$ci rozrywkowe
i wplywaja na opinie”. Dane te pokazuja, ze cho¢ influencerzy sa najczesciej koja-
rzeni z funkcjami rozrywkowymi, respondenci dostrzegaja takze ich role w ksztal-
towaniu postaw spotecznych i komunikacji.

Inne 1,8%
Whptywanie na opinie i decyzje... 17,5%
Budowanie spotecznosci 19,3%
Edukowanie i inspirowanie 10,5%
Tworzenie tresci rozrywkowych 50,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 4. Sposob definiowania dziatalnosci influenceréw wedtug ankietowanych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Kolejna czg$¢ analizy dotyczyta oceny wiarygodnosci tworcow internetowych.
Wigkszos¢ respondentdw (53,6%) uznala, ze influencerzy nie s osobami wiarygod-
nymi. Jedynie 17,5% badanych wyrazito przekonanie o ich rzetelnosci, natomiast
28,9% zadeklarowalo brak jednoznacznej opinii na ten temat. Rozklad odpowiedzi
sugeruje umiarkowany poziom zaufania spotecznego wobec tej grupy oraz przewagge
postaw sceptycznych. Jednoczesnie relatywnie wysoki odsetek odpowiedzi neutral-
nych moze $wiadczy¢ o zréznicowanym podejsciu odbiorcdw, uzaleznionym m.in.
od rodzaju publikowanego kontentu, uzywanej platformy czy osobistych preferencji
uzytkownikow.

W dalszej cze$ci badania okreslono czgstotliwo$¢ kontaktu respondentoéw z tre-
$ciami publikowanymi przez influenceréw. Analiza wykazata niemal rowny podziat
pomiedzy osoby konsumujace takie tresci codziennie lub niemal codziennie (42,6%)
a tych, ktorzy $ledza je sporadycznie — kilka razy w miesigcu (réwniez 42,6%).
Jedynie 14,8% respondentow wskazato, ze rzadko lub nigdy nie ma stycznos$ci z ma-
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teriatami tworzonymi przez influenceréw. Wyniki te sugeruja, ze tresci influence-
row stanowig regularny element medialnej codziennos$ci dla wigkszos$ci uczestnikow
badania, niezaleznie od deklarowanego poziomu zaufania wobec ich autorow.

14,8%

= Codziennie lub prawie codziennie
= Od czasu do czasu (np. kilka razy w miesigcu)

Rzadko lub wcale

Rys. 5. Regularnos¢ ogladania tresci influenceréw wedtug badanych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W dalszej czgsci badania przeanalizowano postawy respondentow wobec marek
wykorzystujacych influenceréw w swoich dziataniach promocyjnych. Uczestnicy
oceniali je na pigciostopniowej skali, gdzie 1 oznaczato bardzo negatywne nastawie-
nie, a 5 — bardzo pozytywne.

Najwigcej badanych (44,7%) wybrato warto$¢ 3, co mozna interpretowaé jako
postawe neutralng. Wskazuje to na brak jednoznacznych skojarzen oraz umiarko-
wany stosunek do obecnosci tworcoéw internetowych w strategiach marketingowych
marek. Pozytywna ocene (wartosci 4 i1 5) zadeklarowato tacznie 40,4% responden-
tow, natomiast postawy negatywne (wartosci 1 1 2) wyrazito 14,9% uczestnikow.
Wyniki te sugeruja rosnacg akceptacje spotecznosei internetowej wobec influencer
marketingu, przy jednoczesnym utrzymujgcym si¢ dystansie czg¢sci odbiorcow wo-
bec tej formy komunikacji promocyjne;j.

Nastepnie oceniono poziom znajomosci pojecia User-Generated Content (UGC)
oraz dziatalno$ci tworcow tego typu tresci. Zdecydowana wickszo$¢ respondentow
(70,2%) zadeklarowata brak wiedzy na temat tworcow UGC, podczas gdy 29,8%
udzielito odpowiedzi twierdzacej. Taki rozktad odpowiedzi $wiadczy o stosunkowo
niskim poziomie $§wiadomosci spotecznej w zakresie tej formy aktywnosci interne-
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towej. Cho¢ treSci generowane przez uzytkownikow sg powszechnie obecne w me-
diach spotecznosciowych, ich specyfika oraz funkcja w strategiach marketingowych
pozostaja dla wielu 0sob nie do konca rozpoznane.

Kolejnym pytaniem, ktére miato na celu zbadanie postrzeganego wpltywu influ-
encer6w na decyzje zakupowe, byto: ,,Jak oceniasz wptyw tworcoéw internetowych
na wlasne poglady i zachowania zakupowe?”. Odpowiedzi udzielono w skali od
1 (brak wplywu) do 5 (bardzo silny wptyw). Najwiecej respondentéw — 39 0sob
(34,2%) — zaznaczyto warto$¢ 3, co mozna interpretowac jako umiarkowany wptyw
influenceréw na decyzje konsumenckie. Blisko co czwarty badany (27 oséb, 23,7%)
wskazal warto$¢ 2, natomiast 33 osoby (28,9%) ocenity wplyw jako stosunkowo
wysoki (warto$¢ 4). Skrajne wartosci — 1 1 5 — zostaty wskazane rzadziej: odpowied-
nio przez 9 0s6b (7,9%) oraz 6 0sob (5,3%). Rozktad odpowiedzi sugeruje, ze wigk-
szo$¢ uczestnikow badania dostrzega pewien wplyw tworcow internetowych na
swoje decyzje zakupowe, cho¢ niekoniecznie okresla go jako silny czy dominujacy.

Badanie objeto rowniez oceng wptywu influenceréw na postawy i zachowania

zakupowe uczestnikow. Respondenci oceniali ten wptyw na picciopunktowej skali,
gdzie 1 oznaczalo brak wplywu, a 5 — bardzo silne oddzialywanie.
Najczgsciej wybierang odpowiedzig byta warto$¢ 3 (34,2%), co sugeruje umiarko-
wany, lecz zauwazalny wplyw tworcoéw internetowych na decyzje konsumenckie.
Stosunkowo wysoki poziom wplywu (warto$¢ 4) zadeklarowato 28,9% badanych,
natomiast 23,7% wybrato warto$¢ 2. Skrajne oceny — 1 (brak wptywu) i 5 (bardzo
silny wplyw) — wskazato odpowiednio 7,9% i 5,3% respondentow.

Otrzymane dane pokazuja, ze cho¢ influencerzy nie sg dla wigkszosci gtdéwnym
zrodtem inspiracji zakupowej, ich dziatania promocyjne oddzialuja na znaczng czgsé
uzytkownikoéw w stopniu co najmniej umiarkowanym.

Kolejna cze$¢ badania miata na celu ocene realnego przelozenia dziatan influ-
encerow na decyzje zakupowe. Nalezy podkresli¢, iz 59,6% respondentow (68 osob)
przyznato, ze przynajmniej raz dokonato zakupu pod wplywem rekomendacji
tworcy internetowego. Pozostate 40,4% badanych (46 osob) wskazato, ze nigdy nie
podjelo takiej decyzji zakupowej.Wsrdd osob, ktore dokonaly zakupu na podstawie
rekomendacji, zdecydowana wigkszo$¢ (88,2%) ocenita go jako satysfakcjonujacy.
Tylko 11,8% badanych uznato, ze zakup nie spetnit ich oczekiwan. Dane te wskazuja
na wysoka skutecznos$¢ dziatan promocyjnych prowadzonych przez influenceréw
oraz ich potencjalny wplyw na zaufanie konsumenckie.

4. Dyskusja wynikéw

Wspdtczesny marketing cyfrowy nie moze istnie¢ bez aktywnego udziatu influ-
encerow, ktorzy stali si¢ nie tylko przekaznikami tresci reklamowych, lecz takze
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wspottworcami dos§wiadczen konsumenckich i uczestnikami dialogu spolecznego.
Analiza wynikow badan wtasnych oraz przeglad literatury pozwalaja dostrzec dyna-
miczne zmiany w zachowaniach i oczekiwaniach odbiorcow, a takze ewolucje stra-
tegii marketingowych dostosowujacych si¢ do nowej rzeczywistosci komunikacyj-
nej.

Jednym z najistotniejszych trenddéw jest transformacja konsumentdw z biernych
odbiorcéw w aktywnych uczestnikéw rynku, ktorzy nie tylko konsumuja tresci, ale
takze je wspottworza i rozpowszechniaja. Internauci wyszukuja informacje, dziela
si¢ opiniami oraz podejmuja dialog z markami, co oznacza, ze skuteczny marketing
wymaga obecnie wigkszego zaangazowania oraz personalizacji komunikatow.
Wspolpraca z influencerami, ktérzy potrafiag zbudowac autentyczng wiez z odbior-
cami, staje si¢ naturalng odpowiedzia na te potrzebg — to wiasnie oni umozliwiaja
markom dotarcie do konsumentow w sposéb bardziej bezposredni, dostosowany do
ich oczekiwan i stylu zycia [Stopczynska, 2021, s.136]

Zmieniajace si¢ preferencje dotyczg rowniez kanatow komunikacji. Wyniki ba-
dan wskazuja na przesunigcie cigzaru z tradycyjnych platform, takich jak Facebook
czy Instagram, dominujacych jeszcze w badaniach przeprowadzanych wcze$niej
[Marzec, 2022, s. 164], w strone TikToka, ktéry w badaniu wlasnym zostat wska-
zany jako jeden z glownych kanatéw codziennej aktywnos$ci uzytkownikow. Jest to
wyrazny sygnat dla marketerow, ze strategie komunikacyjne powinny uwzgledniac¢
zmieniajgce si¢ trendy technologiczne oraz dynamike preferencji mtodszych poko-
len, dla ktorych krotkie, kreatywne formy przekazu stajg si¢ bardziej atrakcyjne niz
klasyczne tresci marketingowe.

Znajomos$¢ pojecia ,,influencer” oraz swiadomos$¢ jego roli w przestrzeni me-
dialnej sa wsrod odbiorcow na wysokim poziomie. Respondenci identyfikuja influ-
encerow jako osoby wptywajace zarowno na decyzje zakupowe, jak i na szersze pro-
cesy opiniotwoércze w spoleczenstwie. Jednoczesnie wyniki badan pokazujg niejed-
noznaczno$¢ w ocenie ich wiarygodnosci. o ile w badaniach z 2022r. [Marzec, 2022,
s. 168] az 77,9% ankietowanych deklarowatlo zaufanie do influenceréw, o tyle w ba-
daniu wlasnym wigkszo$¢ respondentow wykazywata sceptycyzm w tej kwestii.
Mozna przypuszczaé, ze narastajgca liczba tresci sponsorowanych oraz komercyjny
charakter wielu wspotprac wptywaja na bardziej krytyczne podejscie odbiorcow
i zwigkszaja ich wymagania wobec autentycznosci komunikacji.

Ciekawym aspektem jest stosunkowo niska znajomos¢ pojecia User Generated
Content (UGC) mimo codziennego kontaktu z tre§ciami tworzonymi przez uzyt-
kownikow. Swiadczy to o pewnym rozwarstwieniu miedzy intuicyjnym uzytkowa-
niem mediow spoteczno$ciowych a §wiadomosciag mechanizméw marketingowych.
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Dla marek moze to by¢ zardbwno wyzwanie, jak i szansa — odpowiednio wykorzy-
stany UGC moze wzmacnia¢ autentyczno$¢ przekazu i budowac zaangazowanie, na-
wet jesli konsumenci nie zawsze w pelni rozumieja jego strukture i role w kampa-
niach marketingowych.

Pomimo deklaracji respondentéw, ze influencerzy nie wywieraja istotnego
wptywu na ich decyzje zakupowe, faktyczne zachowania konsumentdéw sugeruja co$
innego. Mniej wigcej potowa uczestnikow badan dokonata zakupu produktu z reko-
mendacji influencera, a prawie 90% bylo zadowolonych z podjetej decyzji. Ten dy-
sonans migdzy deklaracjami, a rzeczywistymi zachowaniami konsumenckimi poka-
zuje ukryty wplyw, jaki influencerzy moga wywiera¢ na odbiorcow, nawet jesli ci
nie sg tego w pelni §wiadomi. Wynika stad, ze influencer marketing oddziatuje na
konsumentéw w bardziej subtelny sposob — poprzez budowanie sympatii, skojarzen,
a takze naturalne wpisywanie rekomendowanych produktéw w codzienny styl zycia.

Warto rowniez zauwazyC, ze obecnie rosnie znaczenie mikroinfluencerow —
tworcow posiadajacych mniejsze, ale bardziej zaangazowane spotecznosci. To wila-
$nie niewielcy tworcy internetowi czesto wykazuja wyzszy poziom autentycznosci
i skuteczniej budujg dlugotrwale relacje z odbiorcami [Jaska i in., 2019, s. 65]. Dla-
tego efektywne kampanie marketingowe coraz czesciej rezygnuja z szeroko zakro-
jonych dzialan z najwigkszymi gwiazdami Internetu na rzecz bardziej niszowych,
wyspecjalizowanych tworcow, ktorych odbiorcy darza rzeczywistym zaufaniem.

Dziatania marketingowe oparte na wspoélpracy z influencerami powinny by¢
jednak dostosowane do specyfiki branzy, grupy docelowej oraz celéw strategicz-
nych marki. Niewtasciwy doboér influencera, brak spojnosci wartosci czy zbyt na-
chalny charakter tresci sponsorowanych moga prowadzi¢ do efektu odwrotnego do
zamierzonego — utraty wiarygodnosci i alienacji odbiorcéw. w dobie swiadomych,
wymagajacych konsumentéw kluczowe staje si¢ nie tylko osiggniecie szerokiego
zasiegu, ale przede wszystkim budowanie trwatego zaangazowania opartego na au-
tentycznym dialogu i wzajemnym zaufaniu.

Podsumowanie

Influencer marketing jest jednym z najwazniejszych narzedzi wspodtczesnych
strategii marketingowych, ktory pozwala markom na budowanie glgbszych, auten-
tycznych relacji z konsumentami. Zjawisko to, szczegolnie w kontek$cie mikro-
i nanoinfluenceréw, wykracza poza tradycyjne formy reklamy, poniewaz influence-
rzy potrafig dotrze¢ do swojej spotecznosci w sposob bardziej osobisty, tworzac tre-
$ci, ktore angazujg odbiorcoOw na poziomie emocjonalnym. Dzigki bliskim wigziom,
ktore influencerzy buduja ze swoimi spolecznosciami, ich rekomendacje i dziatania
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maja wigkszy wplyw na decyzje zakupowe niz reklama skierowana do szerszej,
mniej zaangazowanej grupy.

W kontekscie strategii marketingowych, platformy takie jak TikTok, Instagram
i Facebook stwarzajg ré6zne mozliwosci dotarcia do uzytkownikow, z ktérych kazda
oferuje inne mechanizmy angazowania odbiorcow. TikTok, z jego krétkimi i dyna-
micznymi tre§ciami, szczegolnie sprzyja angazowaniu mtodszej grupy wiekowej, co
pozwala markom na dotarcie do nich w sposdb innowacyjny i kreatywny. Instagram
i Facebook, mimo odmiennych funkcji, réwniez stanowig kluczowe narzgdzia w bu-
dowaniu strategii, szczeg6lnie dla influenceréw o wickszym zasiegu, ktorzy potrafiag
przyciagna¢ zréznicowane grupy konsumentow.

Wspdlpraca z tworcami internetowymi, niezaleznie od ich wielkosci i zasiegow,
daje markom mozliwos$¢ stworzenia bardziej spersonalizowanych kampanii. Influ-
encerzy pelnig role ambasadoréw marek, ale ich wptyw wykracza poza standardowe
rekomendacje produktow. Dzieki swojej autentycznosci i bliskim relacjom z odbior-
cami, tworcy internetowi staja si¢ wiarygodnym zrédlem informacji i rekomendacji,
co pozwala markom zbudowac silniejsza wi¢z z konsumentami. Jednak aby ta stra-
tegia byla skuteczna, kluczowe jest, aby influencerzy byli zgodni z warto$ciami
marki i autentycznie przedstawiali swoje doswiadczenia z produktami. Tylko w ta-
kim przypadku kampanie influencer marketingowe moga prowadzi¢ do dtugofalo-
wego sukcesu, wzmacniajac wizerunek marki i budujac jej zaufanie wsrod konsu-
mentow.

Z perspektywy strategii marketingowej, kluczowym elementem jest dobor od-
powiednich influenceréw, ktorzy najlepiej pasuja do profilu marki oraz grupy doce-
lowe;j. Dzi¢ki takiej wspotpracy, marki maja mozliwos¢ nie tylko zwiekszy¢ swoja
rozpoznawalnos¢, ale takze stworzy¢ trwate i autentyczne wiezi z odbiorcami. Do-
datkowo, efektywno$¢ marek wykorzystujacych tworcow internetowych w swojej
strategii zalezy od umiejetno$ci mierzenia i analizowania skutecznos$ci prowadzo-
nych kampanii. Odpowiednia analiza wynikéw pozwala markom na lepsze dostoso-
wanie swoich dziatan do zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentéw, co wptywa na
dlugoterminowy sukces i utrzymanie konkurencyjnosci na rynku. Kluczowe staje si¢
takze dostosowanie komunikacji do specyfiki poszczegélnych platform, co zapew-
nia wigksza trafno$¢ dziatan marketingowych i lepsze zaangazowanie uzytkowni-
kow.
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The role of Internet creators in building brand marketing
strategies

Abstract

The aim of the article is to identify the role of online content creators in building brand
marketing strategies. It presents key concepts related to digital marketing and user interac-
tions on social media platforms. Special attention is given to nano- and micro-influencers,
whose authenticity and close relationships with audiences contribute to the effectiveness
of promotional efforts. The significance of user-generated content (UGC) is also discussed,
with a particular focus on the TikTok platform. Influencers are classified according to the
social media channels they operate on, and differences in reach and user engagement are
highlighted. The study employs the CAWI technique to assess the level of awareness re-
garding influencer marketing and to identify the most effective platforms for building con-
sumer relationships. The study confirms that social media play a significant role in users’
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everyday lives, and exposure to influencer content is a regular experience for many individ-
uals. The findings also indicate that promotional activities conducted by influencers can
have a real impact on purchasing decisions, with most respondents evaluating such pur-
chases as satisfactory.
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438 Academy of Management — 9(2)/2025



