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Wykorzystanie influencer marketingu w kreowaniu
wizerunku marki

THE USE OF INFLUENCER MARKETING IN CREATING
THE BRAND IMAGE

Celem artykutu jest zdefiniowanie influencer marketingu i jego wykorzystania w procesie
kreowania wizerunku marki oraz podejmowania decyzji zakupowych. Scharakteryzowano pojecie
influencera, zastosowanie Facebooka i Instagramu w tym zakresie. Wykorzystujac przyktady
4 marek ( Zywiec Zdréj, Huawei, Daniel Wellington, NA-KD) opisano udzial ambasadoréw
i influencerow w procesie kreowania wizerunku marek oraz promocji ich produktow.
Przeprowadzono badanie ankietowe aby zweryfikowaé zaloZenie badawcze dotyczqce wplywu
influencerow na rozpoznawalnos¢ i wizerunek marki oraz podejmowanie decyzji zakupowych.
Marki Daniel Wellington oraz NA-KD wykorzystano do zilustrowania potencjatu istniejqcego
w tworcach posiadajgcych malte zasiegi na platformach spotecznosciowych, a marki Zywiec Zdroj
i Huawei wspolpracowaly z rozpoznawalnymi influencerami bedqcymi rownoczesnie ich
ambasadorami (M. Wojciechowska i K. Wojewodzki). Jak wynika z przeprowadzonego badania
ambasadorowie marek a zarazem influencerzy zwiekszajq rozpoznawalnos¢ marki i wplywajq
najej wizerunek wsrod konsumentow. Z kolei polecenie influencera ma wiekszy wphw
na podejmowanie decyzji zakupowych niz ambasadorzy marek. Przeprowadzono analize literatury
przedmiotu i materiatow zZrodlowych, wykorzystano metode studium przypadku i sondazu
diagnostycznego.

Stowa kluczowe: influencer marketing, marka, influencer, wizerunek, ambasador marki

Wstep

Najwicksze przedsigbiorstwa reprezentujace rozne obszary zycia spoteczno-
gospodarczego posiadaja swoje wlasne kanaly w social mediach. Jednak czgsto zasiggi
tych profili sa niewystarczajace, by poinformowaé wszystkich odbiorcéw o nowych lub
udoskonalonych produktach. Pomocni w tym zakresie sa influencerzy oraz ich profile,
na ktorych marki w sposob natywny moga dzieli¢ si¢ swoimi nowymi informacjami.
W literaturze przedmiotu najczgSciej wymieniane korzy$ci ze  wspOtpracy
z influencerami to zasigg, jako$¢, storytelling, multichannel i trwato$¢. Influencerzy
buduja lojalna publiczno$¢ 1 zapewniaja precyzyjne targetowanie. W ocenie
przedsigbiorcow ich pozytywna rekomendacja jest czgsto skuteczniejsza niz
wysokobudzetowa kampania. Z uwagi na to ze influencerzy to eksperci w dziedzinie
kontentu i uzywaja nowoczesnych technologii oraz narzedzi, zapewniaja tym samym
przekaz w wysokiej 1 satysfakcjonujacej marke jakosci. Youtuberzy i blogerzy
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to mistrzowie opowiadania historii i tym samym ich przekaz jest bardziej angazujacy niz
tradycyjne formaty reklamowe. Influencerzy przewaznie korzystaja z réoznych kanatow
komunikacji, jak np. Youtube, Facebook czy Instagram, a takze zaktadaja wtasne blogi.
Istotna korzys$cia jest znacznie dluzsza zywotno$¢ materiatow influenceréw niz
wykupiona przestrzen reklamowa czy czas antenowy. Przedsigbiorstwa korzystaja takze
z ustug podmiotow prawnych oferujacych ushugi w zakresie influencer marketingu.
Na polskim rynku dwie najwigksze agencje to TalentMedia i LifeTube wspotpracujace
z youtuberami. Pozyskuja dla nich zlecenia reklamowe oraz pomagaja je realizowac,
a takze produkowac i optymalizowac tresci z punktu widzenia dziatan marketingowych.
W marcu 2019 roku podjeto decyzje o potaczeniu tych agencji i w rezultacie powstaje
najwickszy podmiot w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej $wiadczacy ustugi
influencer marketingu. Jak wynika z szacunkowych danych za 2018 rok, cztery inne
agencje influncer marketingu obecne w Polsce zanotowaty 33,2 % przychodéw. Tym
samym udzialy TalentMedia i LifeTube w 2018 roku byly na poziomie ok. 70% (130mln
subskrypcji 1 820 mIn wys$wietlen) i zrealizowano tacznie 1,2 tys. kampanii dla 430
klientéw'. Integracja dwoch najwigkszych podmiotéw na polskim rynku influencerskim
stwarza nowe mozliwosci zaroéwno klientom, jak i wspotpracujacym tworcom. Agencje
zachowuja swoje marki, a integracja obejmuje technologie, produkcje tresci, public
relations i marketing.

Celem artykutu jest zdefiniowanie influencer marketingu i jego wykorzystania
w procesie kreowania wizerunku marki oraz podejmowania decyzji zakupowych.
W zwiazku z tym przeprowadzono analiz¢ literatury przedmiotu 1 materiatow
zrdédlowych, wykorzystano metod¢ studium przypadku i sondazu diagnostycznego,
w tym technike ankiety.

Istota i zakres influencer marketingu

R. Wilusz definiuje influencer marketing jako ,,poszukiwanie popularnych
i wptywowych o0sob w danej dziedzinie i wspotpracg z nimi nad promocja marki badz
produktu dzigki wykorzystaniu spoleczno$ci zorganizowanej wokot tej persony’™.
Dlatego tak istotne jest zauwazenie przez S. Cooka ze ,,marka nie jest juz dzi$ tym,
0 czym mowimy konsumentom — jest tym, co konsumenci mowia na jej temat migdzy
soba™. Influencerzy, to ,,wplywowi liderzy opinii, posiadaja wiele atutow, niezwykle
atrakcyjnych i dajacych przewage nad aktualnymi strategiami promocyjnymi’™.
Natomiast w stowniku jezyka polskiego pojecie influencera jest definiowane jako
,,080ba, ktora zdobyta popularno$¢ w Internecie i1 korzysta ze swojej stawy, wptywajac
na swoich widzéw/czytelnikow, ich $wiatopoglad, gust, etc.””. Innymi stowy, jest

to osoba, ktora zgromadzila okreslong publicznos¢ na swoich kanatach

!https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/talentmedia-i-lifetube-zintegruja-technologie-i-produkcje-pozostana-
osobnymi-markami (20.03.2019)

2 R. Wilusz: Influencer Marketing potezny ponad miare, Marketing (r)Evolution. Nowe techniki, pomysty,
rozwiazania. Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2017, s. 250.

*S. Cook: Under the Influence: A New Perspective on Social Marketing. Wyd. skyword.com, London 2015, s.
38.

4 R. Wilusz, op.cit., s.251.

* https://sjp.pwn.pl/ciekawostki/haslo/influencer;6368873.html (18.05.2018)
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spoteczno$ciowych i dzieli si¢ swoimi opiniami oraz przemyS$leniami dotyczacymi

konkretnych produktéw, majac realny wplyw na decyzje zakupowe swoich

obserwatorow.

Influencer marketing stat si¢ popularny dzigki rosnacej popularnosci mediow
spoteczno$ciowych. Zaistniala zatem realna potrzeba, aby marki zaczgly korzystaé
z influenceréw. Dzigki wykorzystaniu tego typu promocji, marka jest w stanie zbudowaé
relacj¢ na linii produkt — konsument oraz by¢ blisko swoich klientéw. Na korzysci
wynikajace z wykorzystania influencer marketingu wskazuje m.in. R. Wilusz i wymienia
takie jak °:

e  aktywizacja odbiorcow — publiczno$¢ zgromadzona w social mediach jest aktywna,
responsywna oraz wrazliwa na przekaz;

e  widoczny staje si¢ wptyw w obszarze podejmowanych dziatan i opinii odbiorcow;

e  autentyczno$¢ — influencer postrzegany jest jako glos konsumenta co pozwala
marce przypisa¢ ludzki wymiar, ktory jest doceniany przez odbiorcow;

e  zaufanie — cechy osobowosciowe influencerow moga wzbudzi¢ w odbiorcy
sympatie. Konsumenci zaczynaja bardziej ufa¢ takiej osobie niz tradycyjnemu
przekazowi;

e relacje — influencer moze by¢ w ciagtym kontakcie ze swoimi obserwatorami.

Znaczenie cech osobowosciowych influenceréw w budowaniu relacji marka —

konsument zauwaza takze K. Stopczynska i twierdzi ze taka osoba powinna by¢’:

e angazujaca — tylko wtedy bedzie kreowana potrzeba czgstych kontaktow
na r6znych platformach komunikacyjnych;

e  aktywna — budowanie stalego kontaktu i niemal przyjacielskich relacji;

e autentyczna — tylko wtedy podejmowane dziatania nie bgda odbierane jako
nachalne i perswazyjne;

e  ckspertem — tylko posiadanie pelnej wiedzy pomaga w kreowaniu oczekiwanych
relacji i skutecznym oddziatywaniu;

e selektywna — rozpatrywaé propozycje wspoOlpracy z innymi firmami
w perspektywie dotychczasowych relacji z odbiorcami i czy pozwoli to na
budowanie nie tylko wtasnej marki, ale przede wszystkim firmy.

Facebook i Instagram — najczeSciej wykorzystywane media
spolecznosciowe w dzialaniach marketingowych przedsigbiorstw

Podstawowa funkcja social media w marketingu jest prowadzenie badan, analiz oraz
pozyskiwanie informacji dotyczacych potrzeb grupy docelowe;j. Jest to réwniez wazne
zrddlo pozyskiwania opinii i postaw konsumentéw na temat marki. Dodatkowo aktywne
prowadzenie profili w social mediach skutkuje dwukierunkowa komunikacja
z klientami, lub potencjalnymi nabywcami. D. Kaznowski wyrdznia media stuzace
dyskusji i komunikacji, biezacemu komentowaniu i informowaniu, wymianie pogladow,

®R. Wilusz, op.cit., $.251-252.
" K. Stopczynska: Wykorzystanie influencer marketingu w kreowaniu relacji z klientami pokolenia Y. Studia
Oeconomica Posnaniensia, 2018,vol.6, nr 5, s.108-109.
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wspoltworzeniu i wspotdzieleniu zasobow, a takze budowaniu i podtrzymywaniu relacji,
co jest szczegdlnie istotne w kreowaniu wizerunku marki®.

Tego typu funkcje sa charakterystyczne dla Facebooka, ktory jest jednym
znajczgsciej  wykorzystywanych  mediow w  dziataniach  marketingowych
przedsigbiorstw. Jedna z najwazniejszych funkcji Facebooka jest mozliwo$¢ stworzenia
spersonalizowanej strony marki, na ktérej mozna publikowac¢ treSci i gromadzié¢ coraz
wigksze grona potencjalnych interesariuszy. Za posrednictwem profilu marki
na Facebooku mozna dzieli¢ si¢ réznymi informacjami, jak np. godziny otwarcia
sklepow stacjonarnych, prezentowa¢ ofert¢ produktowa, zapowiada¢ nowe produkty,
publikowa¢ gazetki promocyjne a takze informowa¢ o promocjach’.

Profil marki na Facebooku wywoluje wsrdd obserwatoréw poczucie uczestnictwa
w zyciu marki. Dodatkowo obserwatorzy identyfikuja si¢ z marka, poprzez wglad
w zakulisowe sceny publikowane na profilu w postaci np. relacji zdjeciowej
z konkretnego wydarzenia lub kulisow powstawania spotu reklamowego.

Kazdy uzytkownik Facebooka moze polubi¢ stron¢ marki. Zaobserwowanie tego
typu stron wynika gléwnie z zainteresowania marka przez uzytkownikoéw i potrzeby
pozyskiwania informacji na biezaco o nowych produktach lub oferowanych ustugach.
Z perspektywy marki jest to istotny element, gdyz poprzez polubienia buduje si¢
spoteczno$¢. Dodatkowo polubienie strony powoduje, iz w momencie publikacji nowego
postu na profilu pojawi si¢ on na tablicy osoby, ktora polubita dang strong. Mozna wigc
traktowac tego typu posty jako darmowa reklamg, pod warunkiem, ze zawarto$¢ takiego
postu bedzie interesujaca z perspektywy uzytkownika. W przeciwnym wypadku istnieje
szansa, ze dotychczasowi subskrybenci przestana obserwowac profil marki.

Polubienie strony marki jest bardzo istotne, natomiast stanowi jedynie czgsé
sukcesu. Dzigki udostepnieniom, posty docieraja do znajomych oséb udostepniajacych
itym samym budowany jest wigkszy zasigg. Dodatkowo w sytuacji, gdy dany
uzytkownik udostgpni post marki, staje si¢ influencerem, ktory poleca tresci w nim
zamieszczone i powstaje potencjalna szansa na powickszenie spotecznosci bioracej
udziat w zyciu marki'.

Osoby odpowiedzialne za prowadzenie konkretnej marki na Facebooku powinny
pamigtac, ze najwazniejsze nie jest posiadanie jak najwigkszej liczby obserwatorow, ale
wykreowanie relacji marka-konsument''. Facebook umozliwia roéwniez tatwiejszy
sposob dotarcia do grupy docelowej marki, stwarzajac sposobnos$¢ do opublikowania
postu sponsorowanego. Pamigta¢ jednak trzeba, ze tego typu reklama niesie za soba
ryzyko, bowiem nalezy do reklam drozszych i aby dany uzytkownik zainteresowal sig¢
informacja zawarta w poscie sponsorowanym musi go otworzy¢. Stad celem marki w
tego typu dziataniach powinno by¢ zachgcenie uzytkownikow, aby nie tylko odwiedzili
ich profil na Facebooku, ale rowniez polubili.

8 D. Kaznowski: Social media — spoteczny wymiar Internetu. [w:] E-marketing. Wspotczesne trendy, Red.
naukowa J. Krolewski. P.Sala, Wyd. PWN, Warszawa 2013, s.71.

K. Wicinska: Media spoteczno$ciowe jako narzedzie rozwijajace dziatania marketingowe przedsiebiorstw,
Czasopismo Rynek — Spoteczenstwo — Kultura, Nr 3(24) 2017, s. 117.

' B. Stopczyniski: Facebook w komunikacji marketingowej — uzytecznos¢ dla firm rodzinnych,
Przedsigbiorczos¢ i Zarzadzanie, T.XV, Zeszyt 7, Czgs¢ 111/ 2014 s. 142-144.

"' D. Kaczorowska-Spychalska: Blogi w procesie komunikacji marketingowej, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego,
Lodz 2016, s. 11.
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Kolejna wazna funkcja Facebooka, jest uzyskiwanie szybkiej informacji zwrotnej
od konsumenta dotyczacej produktow lub ustug. Ciagly 1 codzienny kontakt
z uzytkownikami pomaga zwrdci¢ uwage na zmiany postaw 1 zachowan oraz na
czynniki, ktére te zmiany wywotuja. Dodatkowo przedsigbiorstwo ma mozliwosé
indywidualnego traktowania kazdego konsumenta i budowania lojalnych relacji
z konsumentem'”. Prowadzenie fun page’a dostarcza rowniez marce informacji, ktére sa
wykorzystywane w poprawianiu skutecznosci prowadzonego profilu, takich jak np.
popularne godziny publikacji czy miasta, z ktorych uzytkownicy sa najbardziej aktywni.

Za skuteczne i efektywne medium wykorzystywane w influencer marketingu
uznawany jest takze Instagram. Niemal kazdego dnia pojawia si¢ na nim okoto 95 min
zdje¢ 1 filmoéw, a uzytkownicy pozostawiajg blisko 4,2 mld lajkow pod tresciami. Jak
wynika z badania Influencer Marketing Hub 2017 Study warto$¢ influencer marketingu
na Instagramie w 2018 roku oszacowano na 1,7 mld dolaréw, czyli o 0,5 mld wigcej niz
w 2017 roku, chociaz dynamika wzrostowa byta znacznie wigksza w latach 2016/2017".

Instagram posiada zaréwno aplikacje mobilng, na ktorej mozna przegladaé
i dodawac posty oraz strong¢ internetowa, ktéra umozliwia wylacznie przegladanie zdjeé
czy filmow. Tworzac swoj profil, uzytkownik publikuje na nim materialy, a dodatkowo
buduje sie¢ profili, ktora obserwuje. Kazda osoba posiadajaca profil buduje rowniez
swoja sie¢ followersow — obserwatorow. Im wigcej obserwatorow posiada dany profil,
tym jego post dociera do wigkszej liczby osob, osiagajac wigkszy zasigg.

Portal oferuje swoim uzytkownikom szereg filtrow, ktore mozna natozy¢ na zdjgcia
i filmy, aby nada¢ im odpowiedni charakter. Publikujac material, uzytkownik ma
réwniez mozliwo$¢ opisania go odpowiednim hashtagiem, ktéry jest powiazany
z materialem, np. publikujac zdjecie z podrozy, mozna opisa¢ go hashtagiem #travel.
Hashtagi to inaczej znaczniki, ktére utatwiaja innym uzytkownikom wyszukanie zdjecia
z danej kategorii. Posty umieszczone na Instagramie mozna udostepniaé na inne portale
spoteczno$ciowe, takie jak: Facebook, Twitter, Tumblr i Flickr. W potowie 2016 roku
Instagram umozliwit réwniez publikowanie InstaStories w postaci zdjg¢ oraz krotkich
filmow, ktore widoczne sg wylacznie przez 24 godziny od momentu publikacji.

Na Instagramie pojawia si¢ coraz wigcej reklam. To co odréznia je od innych
reklam, np. na Facebooku to brak nachalnosci. Posty sponsorowane przypominaja
standardowe posty, ktore publikuja uzytkownicy. Zauwazalna jest tendencja
do wigkszego wykorzystania Instagramu w dziataniach reklamowych '*. Marki, tworza
swoje oficjalne profile, na ktorych dodaja materiaty zwiazane z produktami
i $wiadczonymi ustugami.

Duza czeg$¢ uzytkownikow obserwuje oficjalne profile marek w celu uzyskania
kodoéw znizkowych lub innego rodzaju promocji. Coraz czgéciej organizowane sa
réznego rodzaju konkursy, w ktorych do wygrania sg produkty oferowane przez marke
organizujaca dane wydarzenie. Podejmowanie tego typu aktywnoSci wpltywa wzrost
poziomu sprzedazy, ale rowniez na budowanie lojalnej grupy odbiorcéw. Uzytkownicy
czekajacy na promocjg¢ obserwuja profile marek.

"> D. Kirkpatrick: Efekt Facebooka, Wyd. Wolters Kluwer, Warszawa 2011, 5.217-237.

'3 The rise of influencer marketing. https:/influencermarketinghub.com/the-rise-of-influencer-marketing
(2.03.2019)

' https:/nowymarketing.pl/a/8830,8-nietypowych-taktyk-na-wypromowanie-tresci-w-social-media
(12.04.2018)
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Czesto zdarza sig, iz konsumenci, na swoich prywatnych profilach, publikuja posty,
na ktorych widoczne sa produkty konkretnej marki. Wraz z opublikowaniem tego
rodzaju postow uzytkownicy oczekuja interakcji ze strony profilu marki. Komentujac
Iub publikujac taki post na profilu marki, konsument ma poczucie zainteresowania
iuznania. Coraz czgéciej Instagram wykorzystywany jest do prowadzenia kampanii,
wykorzystujac profile uzytkownikéw, ktorych zadaniem jest publikacja zdjeé
z produktami konkretnych marek.

Przyktadem kampanii opartej na obecnosci influenceréw w dzialaniach
promocyjnych jest kampania Polskiej Organizacji Turystycznej pt. #VISITPOLAND
realizowana od czerwca 2018 do czerwca 2019 z udzialem 7 twércéw popularnych
kanaléw YouTube'". Dla kazdego tworcy powstat osobny scenariusz wizyty, obejmujacy
miejsca i wydarzenia odpowiednie do indywidualnych zainteresowan oraz stylu
tworzonych filméw. W 2018 roku wizytowano Podlasie, Pomorze, Dolny Slask,
Matopolske i Podkarpacie. Do konca wrzesnia 2018 roku zrealizowano 5 z 7 podrozy
studyjnych i opublikowano 8 filmow na YouTube, ktore wyswietlono 961 898 razy.
Zamieszczono takze 23 zdjecia na Instagramie, ktore polubity 895 324 osoby i 65
Instastories o $redniej ogladalnosci 40 tys. odston (facznie 2,6 mln), czyli catkowite
zaangazowanie to ponad 4,4 mln. Zasigg kampanii w mediach spotecznos$ciowych byt
planowany na poziomie 11 mln, czyli w pierwszych trzech miesigcach plan
zrealizowano w 40%.

Uczestnictwo influenceréw w kreowaniu wizerunku przedsi¢biorstwa
w opinii badanych

W ramach przeprowadzonego badania ankietowego wykorzystano marki takie jak
Zywiec Zdréj, Hauwei, Daniel Wellington i NA-KD. Dwie pierwsze to przyktady
postrzegania marki przez konsumentow w sytuacji kryzysowej, a pozostale byly
wybrane do zilustrowania potencjalu tworcoOw posiadajacych male zasiggi
na platformach spotecznosciowych.

W badaniu uczestniczyly 104 osoby. Zdecydowana wigkszo$¢, czyli ponad 71%
stanowily kobiety. Okoto 96% respondentéw to byly osoby w wieku 19-30 lat.
Najliczniejsza grupe (46%) stanowili studenci pracujacy. Byly to osoby legitymujace si¢
wyksztatlceniem wyzszym (57%) i $rednim (43%). Osoby biorace udzial w badaniu
ankietowym to glownie reprezentanci miast powyzej 500 tys. mieszkancow (47%),
terenow wiejskich (16%) i miast do 30 tys. mieszkancow (12%).

Marka ,,Zywiec Zdroj”

W 2008 r. producent wody mineralnej Zywiec Zdrdj zapoczatkowal kampanie
,,P0o Stronie Natury”. Na stronie producenta mozna przeczytac, ze gtownym celem akcji
jest edukacja Polakéw w zakresie dbania o S$rodowisko. W 2018 roku hastem
przewodnim kampanii byt plastik i jego recykling'®.

W kwietniu 2018 roku, Martyna Wojciechowska, podrdzniczka oraz prowadzaca
program ,,Kobieta na Krancu Swiata”, za pomoca swojego Instagrama poinformowata,
ze po raz kolejny stata si¢ ambasadorka programu ,Po Stronie Natury”. W

'3 https://zarabiajnaturystyce.pl (10.03.2019)
' https://www.postronienatury.pl/co-w-tym-roku (13.08.2018)
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opublikowanym poscie wspomina réwniez o celu gldéwnym kampanii i zacheca
do segregowania odpadow M. Wojciechowska na Facebooku obserwuje ponad pottora
miliona 0sdb, natomiast na Instagramie zgromadzita ponad 675 tysi¢cy followersow.

Wszyscy respondenci pozytywnie odpowiedzieli na pytanie kwestionariusza
ankiety dotyczace znajomosci marki Zywiec Zdréj, a 99% ankietowanych przynajmniej
raz mialo kontakt z ta marka. Niemal 62% ankietowanych poprawnie wskazato Martyng
Wojciechowska jako ambasadora marki. Co trzeci nie potrafit wskaza¢ na zadne
nazwisko wymienione w kwestionariuszu ankiety (M. Foremniak, A. Malysz,
M. Zebrowski, R. Lewandowski). W dniu 13 czerwca 2018 roku Martyna opublikowata
na Facebooku post na temat plastiku i tego, jaki ma wplyw na srodowisko. Napisala ze
plastik ma jedna, gtdéwna przewage nad szkltem, mianowicie jest rozktadalny. W poscie
przytacza, iz rozklad plastiku trwa od 400 do 1 000 lat, natomiast szklo jest
nierozktadalne. Dodaje rowniez, iz nie rodzaj surowca, z ktérego wyprodukowano
butelke jest najwazniejszy, lecz postawy spoteczne w momencie wypicia zawartoSci.
Pisze rowniez o segregacji §mieci oraz o zaletach korzystania z plastikowych butelek.
Post wywotal duza falg krytyki i 5200 reakcji sposrod 7 700 bylo negatywnych.
Dodatkowo post zgromadzit ponad 2 100 komentarzy, $rednio o 10% procent wigcej niz
pozostate posty 1 w wigkszosci byty to opinie negatywne. Uzytkownicy gldwnie zwracali
uwagg na tony $mieci wyrzucanych przez ludzi i ich wptyw na srodowisko, na szkodliwe
substancje wydzielane z plastiku pod wpltywem ciepla oraz na fakt konsumpcji
plastikowych $mieci przez zwierzgta. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa niekorzystne
byly takze komentarze dotyczace marki. Internauci zarzucali marce ,,greenwashing”
cow bezposrednim thumaczeniu oznacza ,eko$ciema”, zielone klamstwo oraz
,zazielanie” faktow. Odnoszono si¢ rowniez do produktow marki i ich sktadu,
zauwazajac brak troski o konsumentoéw. Takze w ankiecie postawiono pytanie o wplyw
wspomnianego postu na postawy respondentéw. Prawie 37% ankietowanych nie styszato
o tym poscie, a okoto 22% negatywnie ocenito wplyw postu i co piaty badany znajacy
post stwierdzit ze bgdzie on mial wptyw na ich decyzje zakupowe w przysztosci i wybor
konkurencyjnych marek.

Jak wynika z powyzszej analizy, dobér ambasadorow oraz tres¢, ktora chce
przekaza¢ marka sa bardzo istotne z uwagi na skuteczno$¢ dziatan podejmowanych
w ramach influencer marketingu, bowiem mozna wzbudzi¢ negatywne skojarzenia
z marka.

Marka Huawei

Marka Huawei wspotpracuje z najbardziej rozpoznawalnymi osobami ze $wiata
sportu i szeroko pojetej kultury. Ambasadorami marki Huawei sq migdzy innymi Leo
Messi 1 Robert Lewandowski. W dniu 5 kwietnia 2018 roku firma Huawei
poinformowata na premierze swoich nowych, flagowych modeli, ze do ,,#TeamHuawei”
dotaczyt Kuba Wojewodzki, ,Jeden z najbardziej znanych dziennikarzy w Polsce
iinfluencer obserwowany przez setki tysigcy internautow”'’. Kuba Wojewodzki
zgromadzit na swoich kanatach spoteczno$ciowych bardzo duza liczbg os6b.
Na oficjalnym profilu na Facebooku w 2018 roku bylo to 765 tysigcy o0sob,
a na Instagramie ponad 825 tysigcy followersow. Od tej pory, Kuba Wojewodzki zaczat
publikowa¢ posty w social mediach, do ktérych dodawat hashtagi #TeamHuawei

'7 https://consumer.huawei.com/pl/press/news/2018/kuba-wojewodzki-teamhuawei/ (13.08.2018)
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#HuaweiP20Pro oraz oznaczal oficjalny profil marki @huaweimobilepl. Do niektérych
zdje¢ doktadat rowniez naktadke, ktora wyraznie wskazuje, ze zdjgcie zostato stworzone
przez smartfon marki Huawei. Jak wynika z badania 100% respondentéw odpowiedziato
pozytywnie na pytanie dotyczace znajomosci marki Huawei. Dodatkowo prawie 45%
respondentdow chociaz raz korzystato z produktéow tej marki. Byla to marka najlepiej
rozpoznawana spos$rod pozostatych wykorzystanych w badaniu. Respondentow zapytano
rowniez o ambasadora marki Huawei. Ankietowani mieli do wyboru:
K. Wojewodzkiego, M. Rozenek, J. Btaszczykowskiego, K. Ibisza i T. Kota. 67%
ankietowanych stwierdzilo, iz zadna osoba z powyzszych nie jest ambasadorem marki
Huawei, a jedynie co piaty badany odpowiedziat prawidlowo.

Niedtugo po oficjalnym wstapieniu do teamu Huawei, tj. 17 kwietnia 2018r., Kuba
Wojewddzki opublikowat zdjecie, na ktorym oglada telewizjg siedzac w mieszkaniu. Na
pierwszy rzut oka zdjecie nie wzbudza zadnych dodatkowych emocji. Jednak
obserwujacy profil dziennikarza followersi zauwazyli, ze na stole wida¢ opakowanie
smartfona iPhona X. Pod zdjeciem pojawito si¢ wiele komentarzy, w ktorych
uzytkownicy zarzucali Kubie Wojewodzkiemu zamieszczanie zdjgé z produktami
konkurencyjnych marek. Opublikowane zdjecie wywotalo w pierwszej kolejnosci
negatywne komentarze pod adresem dziennikarza, ale takze wptyngto na odbior marki,
bowiem ambasador konkretnej marki jest postrzegany jako osoba korzystajaca
wylacznie z jej produktow.

Kuba Wojewodzki odpowiedziat w swoim, nieco zartobliwym stylu w komentarzu
pod zdjgciem na zarzuty obserwatorow jego profilu. Jednak nie byto to wystarczajacym
aby zmieni¢ odbior, tym bardziej ze najwigksze serwisy internetowe, specjalizujace si¢
w dziedzinie technologii dluzszy czas o tym informowaty.

Ankietowani zostali zapytani réwniez o wplyw postu na postrzeganie marki.
Dla 45,5% respondentow znajacych post byt to powdd, by w negatywnym $wietle zaczaé
postrzega¢ mark¢ Huawei. To co jest wazne dla przedsigbiorstwa to niewatpliwie
odpowiedz 45% respondentow, ze post ten wptynal lub wplynie na ich decyzjg
zakupowg i nie bedzie to marka pierwszego wyboru.

Marka Daniel Wellington

Szwedzka marka Daniel Wellington powstata w 2006 roku. Firma projektuje
zegarki w Szwecji, wykorzystuje mechanizmy z Japonii a produkcja odbywa sig
w Chinach. Firma poczatkowo byla startupem, w ktéry zainwestowano 15 tys.$'.
W strategii marki od poczatku jej istnienia zrezygnowano z reklamy w tradycyjnych
mass mediach na rzecz mediéw spoteczno$ciowych. Gléwnym zalozeniem byto
wysylanie zegarkéw do influenceréw, ktdrzy na swoich profilach osiagngli liczbe
followersow na poziomie minimum 10 000 0séb. Przedsigbiorstwo zwrécito si¢ takze do
influencerow o dodanie odpowiedniego hashtagu i tagu przy opublikowanym poscie
z produktem.

Znajomos$¢ marki Daniel Wellington potwierdzito okoto 59% respondentow i dla
95% z nich zrodlem informacji byt Internet. Jedynie 26% respondentow kiedykolwiek
korzystato z produktéw oferowanych przez mark¢ Daniel Wellington.

W promocji marki Daniel Wellington korzystano z os6b mniej znanych zaktadajac
ze bedzie to przekaz bardziej wiarygodny, i tak np. sponsorowany post influencerki

'8 https://www.hosandme.pl/listamarek/danielwellington (14.08.2018)
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@latajacaszafa to zdjecie zegarka w naturalnym i estetycznym otoczeniu. Influencerka
zgromadzita na swoim profilu ponad 13 tysigcy followersow, co przy obecnym dostgpie
do medidow spotecznosciowych jest wynikiem na poziomie $rednim.

Na wspotpracy z influencerami marka korzysta w dwojaki sposob. Pierwszy
to dotarcie do swoich potencjalnych odbiorcoéw poprzez wykorzystanie kanalow
influencerow. Druga korzy$¢ to mozliwos¢ wykorzystania stworzonego contentu,
do budowania wtasnych profili na platformach spotecznosciowych. W sierpniu 2018
roku marka na swoim oficjalnym profilu na Instagramie zgromadzita ponad 4,2 miliona
followersow wykorzystujac wylacznie zdjgcia influencerow.

Inluencerzy wptywaja rowniez na zwigkszenie sprzedazy produktéw oferowanych
przez markeg. Na ich profilach regularnie pojawiaja si¢ posty, w ktorych influencerzy
informuja swoich followersow o kodach rabatowych na zakup zegarkéw Daniel
Wellington. Na publikowanych zdjeciach influencerzy informuja o promocji na caly
asortyment, lub na darmowy pasek do zegarka. Tego typu promocje zazwyczaj
potaczone sa z konkretna data jak np. Walentynki, Swigta Bozego Narodzenia lub
Mikotajki, chociaz bywa i tak, ze kody sa rozdawane bez konkretnej okazji.

Poczatkowo marka sama zapraszata influencerow do wspodtpracy, a obecnie tworca
sam moze zglosi¢ si¢ do marki, wysytajac maila na podany na stronie producenta adres.
Przedsigbiorstwo prosi o podanie kraju pochodzenia influencera, imienia i nazwiska,
numeru telefonu, adresu mailowego oraz linku do profili na portalach
spoteczno$ciowych. Kazdy wniosek jest rozpatrywany przez pracownika
odpowiedzialnego za nowe kontakty z influencerami. Przyktad Daniela Wellingtona
pokazuje jak mozna zbudowaé wizerunek marki wykorzystujac do tego wylacznie
influencerow. Dodatkowym argumentem potwierdzajacym stosownos$¢ korzystania
z tworcow internetowych jest fakt, ze marka w 2015r. uzyskata przychod na poziomie
220 milionow dolarow"’.

Marka NA-KD

Marka NA-KD, zajmujaca si¢ internetowa sprzedaza odziezy zostala zalozona
przez Szweda, Jarno Vanhatapio w 2015 roku. Jest to jedna z 20 najszybciej
rozwijajacych si¢ firm w Europie.”” Jak wynika z dostepnych publikacji, gtéwnym
czynnikiem szybkiego rozwoju firmy bylo wykorzystanie influencer marketingu, jako
glownego elementu strategii reklamowej przedsigbiorstwa. Marka ta wykorzystuje wielu
mikroinfluencerow do promocji swoich produktéw. W  przesztosci marka
wspolpracowala z influencerka, ktdra na swoim koncie instagramowym posiadata ponad
1,6 miliona followerséw. Po zakonczeniu kampanii przeanalizowano wyniki sprzedazy
dochodzac do wniosku, iz rezultaty byly ponizej oczekiwan. Stad pojawit si¢ pomyst
wspolpracy z mniejsza influencerka, ktoéra posiadata 350 tysigcy widzow na swoim
kanale. Influencerka ta wygenerowata duza liczbg transakcji sprzedazowych w ciagu
jednej doby. Obecnie przedsigbiorstwo przekazuje swoim influencerom kody znizkowe,
ktore maja na celu zachgci¢ ich followerséw do zakupdéw na stronie internetowej NA-
KD. W lutym 2018 roku marka otworzyta polska strong internetowa wtasnego sklepu.
Jak mozna bylo sig spodziewaé, strategia marki bedzie identyczna do tej realizowanej

' https://www.danielwellington.com (12.08.2018)
2 https://www.na-kd.com/en/about (14.08.2018)
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od momentu jej powstania. Marka zaangazowata 3 ambasadorki: Kasig Tusk,
Maffashion oraz Macademian Girl.

Zaréwno ambasadorki, jak i mikroinfluencerzy publikuja zdjecia w stylizacjach
marki NA-KD oraz dzielg si¢ kodem rabatowym. Kazdy post, oprocz ubran od NA-KD
oraz kodu w opisie, oznaczony jest rowniez hashtagiem #nakdfashion badz czasami
#nakdxpolska. O popularnosci tej marki na Instagramie moze §wiadczy¢ fakt, iz pod
pierwszym hashtagiem w sierpniu 2018 roku mozna bylo znalez¢ ponad 145 tysigcy
zdje¢ *', a pod drugim ponad 3,5 tysiaca®.

Jak wynika z przeprowadzonego badania tylko 34% ankietowanych potwierdzito
znajomos¢ marki NA-KD, a 28% przynajmniej raz skorzystato z oferty produktowej
marki. Wynika¢ to moze z faktu, iz marka na polskim rynku jest relatywnie nowa,
a informacje o niej nie dotarly jeszcze do wielu osob. Dla 95% ankietowanych znajacych
marke gldéwnym zrodtem informacji byt Internet.

Podobnie jak w przypadku marki Daniel Wellington, NA-KD réwniez zachgca
uzytkownikéw do programu partnerskiego, za pomoca ktérego influencerzy maja
mozliwo§¢é otrzymywania wynagrodzenia za publikowanie zdjg¢ z artykutami
dostgpnymi na stronie NA-KD oraz dzielenia si¢ unikalnym kodem rabatowym.

W  kwestionariuszu ankiety zapytano respondentow o wplyw influencerow
na podejmowanie decyzji zakupowych 1 zestawiono ten czynnik z innymi
determinantami, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Determinanty zakupu produktéw marki Daniel Wellington i NA-KD wsréd klientow
marki [%]

Determinanta Daniel Wellington NA-KD
Marka 30,9 10,1
Cena 11,9 30,9
Jakos$¢ 31,1 9.8
Opinia w Internecie 18,9 21,2
Ambasador marki 31,2 49,1
Opinia znajomych 11,9 10,9
Polecenie influencera 63,2 89,1

*Badany mogt wskaza¢ wigeej niz 1 odpowiedz
Zrodto: wyniki badan wiasnych.

Za najwazniejszy czynnik przy wyborze marki Daniel Wellington i NA-KD
respondenci uznali polecenie influencera (odpowiednio 63% i 89% wskazan). Na drugim
miejscu wskazali ambasadora marki (31% i 49%). W przypadku marki Daniel
Wellington niemal co trzeci badany wymienit takze marke i jako$¢ produktu. Dla
klientow sklepu internetowego NA-KD wazna tez byta cena (31%). Za najmniej istotne
uznano opinie znajomych, ktére byty mniej wazne niz opinie w Internecie.

Podsumowanie

Influencerzy charakteryzuja si¢ duzym potencjatem, ktéry w coraz wigkszym
stopniu wykorzystywany jest przez przedsigbiorstwa. Wspotcze$nie coraz wigcej 0osob

! https://www.instagram.com/explore/tags/nakdfashion/ (15.08.2018)
22 https://www.instagram.com/explore/tags/nakdxpolska/ (15.08.2018)
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korzysta wylacznie z Internetu rezygnujac z tradycyjnych $rodkéw spotecznego
przekazu i aby dotrze¢ do potencjalnych klientéw przedsigbiorstwo powinno by¢ obecne
W sieci internetowe;.

Jak wynika z przeprowadzonego badania ambasadorowie marek z zarazem
influencerzy zwigkszaja rozpoznawalno$¢ marki i wplywaja na jej wizerunek wsérod
konsumentéw. Z kolei w procesic podejmowania decyzji zakupowych polecenie
influencera ma wigkszy wplyw na podejmowanie decyzji zakupowych niz ambasadorzy
marek. Jednak dodatkowo nalezy pamigta¢ o szczegdlowych uwarunkowaniach
wynikajacych ze specyfiki branzy 1 przedsigbiorstwa oraz potencjalnych
interesariuszach. Dlatego tak istotny jest wlasciwy dobor influenceréw. Przykladem
moga by¢ marki Huawei i Zywiec Zdréj, ktérych amabasadorzy, a zarazem influencerzy,
niefortunnymi postami wplyneli niekorzystnie na postrzeganie marki i co wedlug
deklaracji respondentow stato si¢ waznym czynnikiem przy podjeciu decyzji zakupowe;j
( np. 45% respondentow w przypadku marki Huawei). Skuteczne jest takze korzystanie
z potencjatu istniejacego w tworcach posiadajacych mate zasiggi na platformach
spoteczno$ciowych. Dobrym przyktadem wykorzystania influencer marketingu sa marki
Daniel Wellington i NA-KD, a w szczegdlnoéci druga z wymienionych, bowiem
influencerzy mieli duzy wptyw na budowanie pozycji marki i znalezienie si¢ wsrod
najszybciej rozwijajacych sig¢ firm.
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Summary

The study aims to explore the phenomenon of influencer marketing and determine the influence of
ambassadors and influencers on brand recognisability and creating a brand image. The paper
defines the term influencer and investigates the use of Facebook and Instagram to propel a brand.
The study uses the examples of 4 brands (Zywiec Zdréj, Huawei, Daniel Wellington and NA-KD)
to describe the contribution of ambassadors and influencers to the brand image and product
promotion. The study involved a questionnaire carried out to verify the research assumption
regarding the impact of influencers on brand recognition and image, as well as consumers’
purchasing decisions.

The brands Daniel Wellington and NA-KD were helpful in illustrating the potential existing
in influencers with limited number of followers on social platforms while brands like Zywiec
Zdréj and Huawei cooperated with widely recognized influencers who are also their ambassadors
(Martyna Wojciechowska and Kuba Wojewodzki). The conducted research showed that brand
ambassadors and influencers increase brand recognition and influence its image as perceived by
consumers. The influencer's recommendation has a greater impact on purchasing decisions than
brand ambassadors. The study involved the review of literature and source materials, the case
study method and the diagnostic survey.

Key words: influencer marketing, brand, influencer, image, brand ambassador
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