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Wstep

Dynamika i cigglo$¢ zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym firmy s im-
manentnymi cechami dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej. Jednak nie tylko
procesy globalizacyjne, na ktdre tak czesto zwracaja uwage autorzy, determinuja
dzialania organizacji. Oprdcz nich silnymi trendami rynkowymi sg réwniez zmia-
ny zachodzace w przestrzeni, jaka tworzg sami klienci. Rozwoj technologiczny,
skupianie si¢ na aspektach cyfrowego zarzadzania czasem i przestrzenig nie moga
pozostac bez wplywu na przemiany, jakich jestesmy $§wiadkami.

Sposéb kreowania wizerunku przedsiebiorstwa na rynku, w tym informowania
o tozsamosci, o przedsiebiorstwie, a takze zachecania do nabywania jego produk-
tow, odgrywa podstawowg role w procesach konkurencji'. Tym samym firmy nie
moga zosta¢ obojetne wobec zachodzacych wokdt zmian, ktére moga stanowic
jednoczesnie zrédlo inspiracji zmian w nich samych.

Zmiany zachodza w samym kliencie - w jego podejsciu do $wiata, do rynku
- i w znaczacy sposob przekladaja si¢ na jego zachowanie, w kontekscie nie tylko
socjologicznym, lecz takze czysto rynkowym, dotyczacym np. podejscia do marek
i tym samym decyzji zakupowych. Z jednej strony docenia on efekty globalizacji,
z drugiej strony jednak ceni sobie kreowanie wlasnych przestrzeni, w ktérych czu-
je sie komfortowo oraz w ktorych otacza sie¢ $cisle wyselekcjonowanym gronem
zaréwno osob, jak i marek.

Prawdziwa eksplozja technik komputerowych, telekomunikacyjnych i infor-
matycznych nie pozostala bez wplywu na strategie firm, ktére zorientowane sg
obecnie nie tylko na kreowanie silnych relacji z klientami, lecz przede wszystkim
na budowanie tych wigzi na emocjach wytwarzanych miedzy marka a klientem.
Zapewnianie klientowi pozytywnych do$wiadczen oraz kreowanie potrzeb na ich

1 R.Nowacki, M. Struzycki, Reklama w procesach konkurencji, Warszawa 2011, s. 36.
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odbieranie w bezposredni sposob przekladaja si¢ na dziatania, ktérych podiozem,
jak réwniez celem jest dostarczanie klientom wartosci.

Sam boom technologiczny, ktérego doswiadczamy od wielu lat, stworzyt nowe,
ciekawe drogi, ktdre pozwalaja markom przede wszystkim na poznanie klienta,
w efekcie za$ na $ledzenie jego krokéw rynkowych. Takie podejscie pozwala two-
rzy¢ produkty i ustugi dopasowane do potrzeb klientéw (wielokrotnie przez do-
konanie personalizacji samej oferty produktowej), o wiele sprawniej i skuteczniej
prowadzi¢ dystrybucje produktéw, jednak co wazne z punktu widzenia prowa-
dzonego dalej wywodu - komunikowac sie¢ z klientami w duzych grupach (czesto
tworzonych przez nich samodzielnie zbiorowosciach) lub pojedynczo?. Specyfika
dzisiejszego klienta jest jego potrzeba przynaleznosci do zbiorowosci kreowanych
w przestrzeniach multimedialnych - co wigcej, czesto to on sam jest ich kreatorem.

Komunikacja z dzisiejszym klientem wymaga nie tylko dzialan o wysokim
stopniu kreatywnosci, poniewaz jest to stanowczo zbyt mato, by skupi¢ jego uwa-
ge na marce, lecz przede wszystkim strategii skupionych na nieustannym dostar-
czaniu mu informacji inspirujacych i sklaniajacych go do podejmowania dziata-
nia. Klient oczekuje budowania z nim relacji one-to-one. Przede wszystkim chce
pozostawa¢ w ciaglym kontakcie zaréwno z firma, jak i z samg marka. Dlatego tak
waznym obszarem jest analiza potencjalu mediow, ktore dajg realne mozliwosci
spetnienia oczekiwan klientéw. Jak twierdzi Philip Kotler: ,,Specjalisci ds. marke-
tingu beda musieli zasadniczo zrewidowa¢ procesy, za pomocg ktérych okreslali,
komunikowali i dostarczali warto$ciowy produkt klientom™. Analizujac rynek,
z pewnos$cia mozemy pokusic sie o stwierdzenie, iz obecnie na rynku wygrywaja
marki, ktore dzialaja wlasnie zgodnie z trendem.

Dzialania komunikacyjne, skorelowane z oczekiwaniami klientéw, sa bardzo
wymagajace i stanowiag duze wyzwanie dla firm. Wielokrotnie bowiem zmuszone
s3 one do prowadzenia tej samej kampanii komunikacyjnej, w pozornie podob-
nych mediach, jednak ze wzgledu na ich indywidualny charakter wymaga to przy-
gotowywania przez firmy nowych komunikatéw dla kazdego rodzaju mediow.
Jednoczesnie nalezy mie¢ swiadomos¢, iz adresat komunikatu, majac do czynienia
z tak wieloma przekazami docierajagcymi do niego niemal w tym samym czasie,
musi sposrdd nich wybrac ten, ktéry bedzie mial dla niego najwyzsza wartosc.

Poziom wartosci, jaki klient jest w stanie zaakceptowac, ustala on sam. Co wiecej
- sam system wartosci zmienia si¢ bardzo dynamicznie. Niemal kazdy z trendow
spolecznych, gospodarczych, jakie obserwuje wokot siebie klient, moze znajdo-
wac przelozenie na jego oczekiwania wobec marki — brak ich realizacji powoduje
uwstecznienie si¢ klienta w stosunku do firmy/marki. Kreowanie relacji z takim
klientem wymaga odpowiedniej (znacznie wigkszej anizeli jeszcze kilka lat temu)
liczby powtoérzen danego przekazu, do ktérego kazdorazowo nalezy wybra¢ pakiet
odpowiednich nosnikéw przekazywanej tresci. To wlasnie wybor dokonany w tym

2 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa
2002, s. 57.
3 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowac i opanowac rynki, Krakow 1999, s. 268.
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zakresie bedzie determinowal dostrzegalnos¢, przyswajalnos¢, jak rowniez dalsza
dystrybucje komunikatu przez klienta. Dlatego tak wazne jest poznanie dzisiejsze-
go konsumenta, zrozumienie go i skupienie si¢ na tych aspektach, ktére daja realna
szansg¢ na realizacje tego celu.

Zachowanie dzisiejszego klienta wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb,
ktorych uzasadnienia czesto poszukuje on w zbiorowosciach, gdzie w naturalny
sposdb funkcjonuje kazdego dnia. Obejmuje ono caloksztalt obiektywnie i su-
biektywnie okreslonych, racjonalnych, mocno emocjonalnych, §wiadomych oraz
impulsywnych dziatan w trakcie przygotowan do podjecia decyzji na rynku débr
konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji®. Sama potrzeba, ktéra dotychczas
definiowana byta jako stan braku czego$ i zarazem czynnik naklaniajacy nabyw-
ce do dzialania zmierzajacego do zmiany tego stanu’, w dzisiejszych warunkach
kreowana moze by¢ znacznie szybciej. Co wiecej, motorem do dziatania moze by¢
che¢ przynaleznosci do danej zbiorowosci, ktéra definiowana jest wlasnie poprzez
konkretne produkty czy marki. Potrzeba moze powsta¢ pod wplywem bodzca
wewnetrznego lub zewnetrznego®, na ktérego odbieranie dzisiejszy klient bedacy
czlonkiem spoleczenstwa informacyjnego jest otwarty. W tym miejscu nalezy pod-
kresli¢, ze klient odczuwajacy silng wiez z marka jest sktonny do zacie$niania tej
relacji i do zachowan lojalno$ciowych’. Lojalno$¢ wobec marki ma szanse zaistnie¢
tylko wtedy, kiedy wartosci $cisle z nig skorelowane i przekladajace si¢ na jej wize-
runek sg spojne z systemem wartosci klienta oraz jego potrzebami w tym zakresie®.

Obecnie silna marka stanowi jedno z kluczowych aktywéw przedsigbiorstwa mo-
gacych mie¢ istotny wplyw na jego warto$¢. Samo pojecie marki funkcjonuje od wie-
koéw i jako takie pozwala klientowi odrézni¢ towary jednego producenta od drugie-
go produktu podobnego na rynku zbytu’. Wedlug American Marketing Association
(Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, AMA) marka to nazwa, termin, znak,
symbol, wzor, rysunek lub ich kombinacja stworzone w celu identyfikacji dobr
lub ustug sprzedawcy i wyrdznienia ich sposréd konkurencji'’. Z definicji stworzonej
przez Marka Kalla dowiemy sig, iz marka jest kombinacjg produktu fizycznego, nazwy
marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji
i ceny. Kombinacjg, ktora odrdznia oferte danego marketera od ofert konkurencyj-
nych, dostarcza konsumentowi wyrézniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbo-
licznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw oraz umozliwia tym samym
osiagniecie wiodacej pozycji na rynku'.

L. Rudnicki, Zachowania konsumentdw na rynku, Warszawa 2001, s. 15.

J. Hotub, G. Perenc, G. Rosa, Podstawy marketingu, Szczecin 1997, s. 85.

N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientdw, Krakow 2003, s. 70.

A. Wisniewska (red.), Zarzqdzanie relacjami z klientem, Warszawa 2009, s. 161-162.

A. Wisniewska, Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumentdéw,

»Acta Universitatis Nicolai Copernici - Zarzadzanie” 2012, t. 39, s. 187-195.

9 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapitat marki - budowanie, mierzenie i zarzgdza-
nie, Warszawa 2015, s. 20

10 A.Brukszo, BrandU. Czyli nowa marka o nazwie TY, Brzezia kaka 2017, s. 9.

11 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Warszawa 2009, s. 93.

o ~No o
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Marke mozna zdefiniowa¢ jako zbidr namacalnych i niematerialnych atrybu-
tow zaprojektowanych w celu wzbudzania $wiadomosci, tworzenia tozsamosci
oraz budowania reputacji produktu, ustugi, osoby, miejsca lub organizacji'>. Mar-
ka stanowi swego rodzaju podstawe do wyrdzniania swoich produktéw na ryn-
ku. To dzigki niej klienci wiedza, jakie standardy prezentuje oferowany produkt,
a to utatwia nabywanie produktéw w petni ich satysfakcjonujacych.

Marke moga posiada¢ zaréwno producenci, jak i handlowcy. I jedni, i drudzy
maja ten sam cel, jakim jest wyrdznienie si¢ na rynku oraz zagwarantowanie swoim
kontrahentom rzetelnych ustug. Tak wiec kupujac dany produkt, mamy do czynie-
nia z marka. Jest ona istotng determinantg kreowania wizerunku przedsiebiorstwa.
Spelnia swoje funkcje na korzy$¢ zaréwno przedsiebiorstw, jak i konsumentdw,
dlatego nalezy ja rozpatrywa¢ z punktu widzenia obu tych podmiotéw'’. Musi-
my pamigtad, iz sama marka w istotny sposdb oddziatuje na doznania konsumen-
ta, wywoluje u niego caty kompleks fizycznych i psychologicznych odczué, tym
samym tworzac w jego oczach obraz produktu, bedacy bardzo indywidualnym
z punktu widzenia klienta. Zalezy to przede wszystkim od kontaktu, jaki konsu-
ment mial z produktem, i nie zawsze musi by¢ to wylacznie kontakt fizyczny. Moga
to by¢ réowniez opinie na temat samego produktu krazace w spoteczenstwie oraz
obraz, jaki marka tworzy w mediach'.

Philip Kotler podzielit marke na szes$¢ poziomoéw znaczenia, ktérymi sa:

o cechy, z jakimi marka kojarzy si¢ odbiorcy, np. wytrzymalos¢, niezawodnosé
i wielofunkcyjnos¢ (np. marka Thermomix);

o korzysci funkcjonalne lub emocjonalne, jakie s3 komunikowane przez mar-
ke, np. poczucie luksusu (m.in. marka Louis Vuitton czy Chanel);

o wartosci, na jakie wskazuje sama firma, moéwiac o swoich markach, np. silny
nacisk na tworzenie marek na bazie badan naukowych przeprowadzonych
wsrod pacjentow (firma Marinex International);

o kultura zbudowana na silnych wartosciach podkreslanych w komunikacji
marki (np. marka Tesla);

 osobowo$¢ marki (np. marka TOUS tworzaca swoja historie od ponad 100
lat, opierajaca si¢ na fundamentach silnych emocji, wiezéw rodzinnych,
na najwyzszych wartosciach uniwersalnych);

o uzytkownik, ktory jest kojarzony z marka, reprezentuje bardzo konkretny ze-
staw wartosci, odznacza si¢ cechami osobowosciowymi i kulturowymi wpi-
sujacymi sie w DNA marki (np. bardzo charakterystyczna grupa klientéw
marek Apple czy Starbucks, ktérzy sa identyfikowani i definiowani wlasnie
poprzez uzywanie tych konkretnych marek').

12 T. Sammut-Bonnici, Brand and Branding, https://www.researchgate.net/publication/272184
078_Brand_and_Branding (dostep: 11.03.2020).

13 T. Ptatek, Marka i jej wizerunek, M. Bodziany (red. naukowy), pptk drinz. J. Ledzianowski (red.
merytoryczny), ,Zeszyty Naukowe Ruchu Studenckiego” 2011, nr 2, s. 31.

14 J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 89.

15 J.Altkorn, R. Niestréj (red.), Tozsamos¢ i wizerunek marketingu, Warszawa 2009, s. 247.
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Warto w tym miejscu podkresli¢ réznice pomiedzy wizerunkiem marki a jej
tozsamoscig, ktore to pojecia czesto sg stosowane zamiennie wlasnie w przypad-
ku marki. Wedlug definicji zawartej w podreczniku Podstawy psychologii ogélnej
wizerunek to ,,obraz polegajacy na odzwierciedleniu w $wiadomosci spostrzega-
nych poprzednio sktadnikéw rzeczywistosci™'®. Nalezy podkresli¢, iz ta definicja
odnosi si¢ posrednio do zachowan ludzi, wskazuje na mozliwo$¢ zachodzenia
relacji migdzy wizerunkiem a stosunkiem, jaki wizerunek budzi w spotecznosci
wzgledem marki. W odniesieniu do wizerunku chodzi bowiem o skonstruowanie
pewnego rodzaju obrazu (réwniez pewnego zestawu emocji), ktory w dalszej przy-
sztosci bedzie stopniowo si¢ umacnia¢ w wyobrazni odbiorcéw, do ktorych kiero-
wany bedzie przekaz'’. Natomiast w przypadku tozsamosci celem jest stworzenie
okreslonej wizji potencjalnego odbioru marki przez konsumenta lub pozadane-
go sposobu jej postrzegania, kreowanego wlasnie przez samg marke's.

Produkty powstaja w fabryce, ale tworzy si¢ je z mysla o kreowaniu marek®.
W kontekscie samej marki wazne jest zaufanie, jakim spolecznos¢ moze jg darzy¢.
Zaufanie jest bowiem podlozem, na ktérym dana jednostka godzi si¢ w konkret-
nej sytuacji na zalezno$¢ wobec innej jednostki®. Ten rodzaj bezposredniej relacji
i personifikacji potencjatu, jaki reprezentuje marka, jest charakterystyczny dla dzi-
siejszej spotecznosci klienckiej. Sama sita marki w odniesieniu do wymogéw ryn-
ku przejawia si¢ przede wszystkim w zaufaniu, jakim darzy jg klient, wizerunku
w jego oczach czy wskazywaniu na przynalezno$¢ do grupy docelowej, co ma istot-
ne znaczenie dla zachowan konsumenckich”..

Zwroémy jednak uwage na ewolucje, jaka zaszta w tym obszarze. Jeszcze kilka
lat temu wskazywano na koniecznos¢ kreowania spotecznosci klienckich wokoét
marki, dzi$ takie podejscie jest juz niewystarczajace. Z punktu widzenia klienta
i ze wzgledu na jego potrzeby to marka musi zrobi¢ wszystko, by on chciat jg ,wpu-
$ci¢” do wykreowanych przez siebie spotecznosci. Tylko optymalizujgc dzialania
w obu tych sferach, firma ma szans¢ na realizowanie swoich strategii komunika-
cyjnych z sukcesami. Dzisiejszy klient jest w stanie doceni¢ potencjal marki, jaki
ona ze soba niesie, dokonujac tego poprzez pryzmat emocji, jakich moze mu do-
starczy¢. Takie podejscie marki wobec klienta nie tylko utatwia mu zbieranie in-
formacji, lecz takze przyspiesza i znaczaco upraszcza podjecie decyzji®.

16 M. Przetacznikowa, Podstawy psychologii ogdlnej, Warszawa 1982, s. 88.

17 T. Domanski, Ksiega marketingu. Praktyczny przewodnik dla menedzerdw i przedsiebiorcéw,
Centrum Kreowania Lideréw, Ktudzienko 1994, s. 32.

18 J.Altkorn, Strategia..., s. 39.
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Podstawowg potrzebg konsumenta, jako uczestnika spoteczenstwa informa-
cyjnego, ktérag musi on zaspokajaé, jest pozyskiwanie coraz to nowszych infor-
macji z najbardziej aktualnych i wiarygodnych w jego opinii zrédel. Tym samym
naturalng przestrzenia dla konsumenta jest przestrzen wirtualna. Powodem tak dy-
namicznego jej rozwoju jest przede wszystkim szereg unikatowych na tle innych ka-
naléw i sposobéw komunikacji korzysci, jakie daje. Wciaz jest to bowiem medium,
ktére w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami jest: szybkie, tanie, dwukierunkowe,
w wiekszoéci wypadkéw mobilne, stale dostepne i nieskrepowane?. Swiat Internetu
i mobilnych technologii nie pozostaje bez wptywu na to, jak doskonale poinformo-
wany jest dzisiejszy klient i jak $wiadomy jest swoich oczekiwan. Co wigcej, Swiado-
mos$¢ ta rozszerzana jest niemal kazdorazowo, kiedy korzysta on z nowych mediow.
Dzisiejszy konsument wiasnie dzigki wykorzystywaniu nowych mediéw przyna-
lezy do grup, ktore sg dla niego naturalng przestrzenig wymiany mysli, pogladow,
jak réwniez podejmowania decyzji w zakresie wyboru konkretnych débr. Klient
jest nie tylko odbiorca komunikatéw, lecz przede wszystkim ich aktywnym twor-
ca. Doskonale wpisuje si¢ to w trend sformulowanej koncepcji ,,podobnych osob”
- polegajacej zar6wno na otrzymywaniu od tych oséb rekomendacji, jak i na spoty-
kaniu si¢ z nimi, co stanowi sedno oczekiwan dzisiejszego klienta*.

Organizacje, ktore odnajduja dla siebie miejsce w przestrzeni wypelnionej emo-
cjami i newsami oraz decyduja si¢ na podejmowanie w niej swoich przedsigwziec,
niejako zmuszone sg dostosowywac sie do wspdlczesnych trendéw komunikacji
z otoczeniem, aby skuteczniej oddzialywa¢ na odbiorcéw swoich komunikatéw?™.
Kazde z tych dziatan musi cechowa¢ naturalno$¢ i niewymuszone zainteresowanie
$wiatem klienta. Tym samym naturalnym trendem, z jakim mamy obecnie do czy-
nienia, jest odchodzenie firm od masowego marketingu na rzecz indywidualiza-
cji dzialan, polegajacej na kreowaniu skoncentrowanych na odbiorcy programéw
marketingowych, ktorych celem jest budowanie bliskich relacji opartych na gleb-
szych emocjach. Serwisy spolecznosciowe s uwazane za nastgpstwo rozwoju epo-
ki Web 2.0, ktora zapoczatkowala nowy sposob tworzenia portali, w ktorych naj-
wazniejszg role pelnig uzytkownicy®.

Takie podejscie pozwala na personalizacje nie tylko oferty, lecz takze calego pla-
nu marketingowego marki. Nowe technologie wykreowaly przestrzen do powsta-
wania nowych narzedzi — zaréwno w przestrzeni kreowania informacji, jak i samej
komunikacji. Przyczynily si¢ do stworzenia tych narzedzi, co dalo mozliwo$¢ inte-
rakcji z klientami. Klient ma niemal niczym nieograniczony dostep do nich i tym
samym moze zarowno odbiera¢ informacje w czasie rzeczywistym, jak i rownie
szybko dzieli¢ si¢ nimi z innymi potencjalnymi klientami. Sam konsument stat si¢
jednym z najbardziej niezawodnych mediéw komunikacji rozpowszechniajacych

23 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne Srodki i formy, Warszawa 2008, s. 78-81.

24 E. Bailyn, Przechytrzy¢ social media, Gliwice 2012, s. 133.

25 T. Dryl, Komunikacja marketingowa z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych jako Zrédto
sukcesu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego” 2011, nr 171, Poznan, s. 62-71.

26 G. Szymanski, Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, £6dz 2013, s. 200.
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informacje o firmie i kliencie, przy czym szybkos¢ jego dzialania w obecnych
warunkach jest nieporéwnywalna z jakimkolwiek wcze$niejszym okresem. Co
wazne, komunikaty klientow maja zasieg nie tylko lokalny, lecz takze globalny,
i w przeciwienstwie do tradycyjnych mediéw komunikacji informacja taka nigdy
nie ginie, a to dzieki nowym mediom.

Temat nowych mediéw wydaje si¢ warty poruszenia nie tylko ze wzgledu na to,
jakim potencjatem dysponujg oraz jak wiele niosg korzysci dla firm i klienta. Nowe
media przede wszystkim s3 pojeciem nadal budzacym silne emocje. Czgsto s3
odbierane jako praktyczny system komunikacji poznawczej firmy z otoczeniem.
Ta kompilacja interakcyjnego przekazu opinii i doswiadczen jest silnie nacecho-
wana emocjonalnie. Nowe media sg przestrzenig silnie relacyjna, daja one bowiem
mozliwos¢ bezproblemowego, niemal nieograniczonego wchodzenia w relacje
z innymi uzytkownikami i najczesciej sa to — co nalezy podkresli¢ - relacje dtugo-
okresowe.

Nowe media angazujg, dostarczajac informacji i rozrywki, ale oferuja réwniez uzy-
tecznos¢ czasu, miejsca oraz posiadania. Jednak przede wszystkim - co jest najwaz-
niejsze w odniesieniu do podejmowanego tematu — ksztattujg tozsamos¢ odbiorcow.
W $wiecie wszechogarniajacego nas szumu informacyjnego nowe media skupiajg si¢
na zmianach wystepujacych we wspotczesnym komunikowaniu i wykorzystujg ich
najwazniejsze atuty”’. Media cyfrowe to kwintesencja takich cech jak: hiperrealnos¢,
interaktywno$¢, hipertekstualno$¢, rozproszenie nadawcow, wirtualnosce?.

Stosujac zasade obiektywizmu oraz rzetelnosci naukowej, ktorg kierowano sie
w czasie prowadzenia calego wywodu, juz w tym momencie nalezy przytoczy¢
opini¢ jednego z autordw, ktdry twierdzi, iz ,,utozsamianie nowych mediéw tylko
i wylacznie z Internetem jest daleko idacym nieporozumieniem - do grupy tej
zaliczamy takze multimedialne no$niki (CD-ROM, DVD), telefon komérkowy,
niektére nowe formy telewizji wspodtpracujacej z dodatkowymi urzadzeniami” .

Biorac jednak pod uwage ewolucje, jaka dokonala sie od czasu opublikowa-
nia tego twierdzenia, czyli rozwdj platform komunikacyjnych, portali spoleczno-
$ciowych, telewizji na zyczenie, a takze takich miejsc jak dyski wirtualne stuza-
ce do przechowywania, w tym wywodzie nowe media $cile powigzano wlasnie
z przestrzenig, jaka oferuje Internet.

Mozemy zatem przyjaé, ze termin nowe media, ktérym bedziemy si¢ postugi-
wad, oznacza:

» nowe doswiadczenia tekstualne: zaskakujace rodzaje form gatunkowych
i tekstualnych, rozrywki, przyjemnosci i wzorcéw konsumpcji medialnej;

« nowe sposoby reprezentacji $wiata: media, ktore dostarczaja nowych mozli-
wosci i doswiadczen pod wzgledem reprezentacji w sposob nie zawsze do$é
jasno zdefiniowany (immersyjne srodowiska wirtualne, interaktywne multi-
media ekranowe);

27 M. Jezinski (red.), Nowe media a media tradycyjne: prasa, reklama, internet, Torun 2009, s. 11.
28 M. Nie¢, Komunikowanie spoteczne i media, Warszawa 2010, s. 73.
29 Ibidem,s. 90.
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« nowe relacje pomiedzy podmiotami (uzytkownikami i konsumentami) oraz
technologiami medialnymi: nowe sposoby uzytkowania i odbioru obrazu
oraz mediéw komunikacyjnych w codziennym zyciu, a takze nowe znaczenia
nadawane technologiom medialnym™.

Komputer jest urzadzeniem interaktywnym, pozwalajacym uzytkownikowi
na wejscie w dwustronny kontakt oparty na bezposrednim sprzezeniu zwrotnym.
W efekcie relacja cztowiek-komputer przeksztalca sie w swoistg interakcje, pod
wieloma wzgledami zblizong do komunikacji interpersonalnej®. Dzigki takim
atrybutom rozbudowuja si¢ w nim tez réznorakie formy i kanaty komunikacji,
a jednym z nich sg social media®.

Nowe media uznane zostaly juz w 2001 roku w publikacji Macieja Mrozowskie-
go za gtéwne nosniki najnowszej fazy rewolucji komunikacyjne;j.

[...] Od tzw. starych mediow rdznia je gléwnie: decentralizacja i sterowanie — podaz i selekcja
nie s3 juz wylacznie w rekach dostawcow, wielka przepustowos¢ (dostawa kablowa lub sateli-
tarna), ktora przekracza poprzednie ograniczenia kosztéw, dystansu i pojemnoé¢ kanatu, inte-
rakcyjno$¢ (odbiorca moze wybraé, odpowiedzieé, wymieni¢ informacje oraz by¢ bezposrednio
polaczony z centrum informacji), elastyczno$¢ w formie, tre$ciach i wykorzystywaniu®.

Ewolucja, jaka dokonata si¢ na przestrzeni ostatniej dekady, nie pozostala bez
wplywu na nowe media i ich spektakularny rozwdj. Za pomoca technologii cy-
frowej nowe media zapewniaja dostepnos¢, wysoka jakos¢ przekazu, a ponadto s3
bardzo funkcjonalne®. Ich podstawowa cechg jest to, iz gwarantuja nieograniczo-
ny dostep do danych, ktére nawet podczas ich kopiowania nie tracg na wartosci,
oraz ze maja wlasnosci interaktywne®.

Aby wyrodznic si¢ z natloku rozmaitych przekazoéw, mozliwe jest wykorzystanie
narzedzi marketingowych taczacych reklame i rozrywke oraz jednoczesnie trafniej
docierajacych do konsumenta, a takze silniej go angazujacych®®. Wzrost znaczenia
mediéw spolecznosciowych w komunikacji spolecznej jest nie do podwazenia, co
bezposrednio wplywa na stale rosngce zainteresowanie tymi stosunkowo nowymi
kanatami komunikacyjnymi w réznych dziedzinach®. To wtasnie za posrednic-
twem mediéw spoltecznosciowych ludzie wymieniajg si¢ swoimi przemysleniami,

30 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, |. Grant, K. Kelly, Nowe media. Wprowadzenie, przet. M. Lorek,
K. Sawicka, A. Sadza, Krakow 2009, s. 21.

31 M. Mrozowski, Media masowe: wtadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 84.

32 M. Nowak, A. Kaliska, P. Biegun, Mobilne trendy - jeszcze szybciej!, ,Marketing w Praktyce”
2014, nr2(192), s. 44-46.

33 M. Mrozowski, Media masowe: wtadza..., s. 24.

34 T. Drabowicz, E-inkluzja w spoteczenstwie informacyjnym, [w:] L. Haber, M. Niezgoda (red.),
Spoteczenstwo informacyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, Krakéw 2006, s. 56.

35 L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, przet. P. Cypryanski, Warszawa 2006, s. 119-120.

36 G.Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Warszawa 2012, s. 548.

37 J.Szulzyk-Cieplak, A. Puchtel, A. Ptecha, Media spotecznosciowe jako narzedzia reklamy inter-
netowej, ,,Edukacja -Technika - Informatyka” 2017, nr 2(20), s. 291.
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doswiadczeniami oraz wiedzg, tworzac grupy wzajemnych relacji®. Aplikacje
i ustugi, zawierajace komplementarne wzgledem siebie mozliwosci, ulegaja cia-
glym transformacjom, by finalnie zakres ich funkcjonalnosci byl wzajemnie bardzo
zblizony®. Ciaglos¢ proceséw ewolucyjnych stanowi dla firm powazne wyzwanie.
Wymaga to bowiem z ich strony nie tylko koniecznosci nieustannej analizy zmian,
lecz przede wszystkim szybkiego reagowania na nie.

Dla 70% odbiorcéw internetowych tresci to te tworzone przez influenceréw sa
pierwszym zrédlem informacji o produktach. Opinie, ktére tworza influencerzy,
maja takze niebagatelny wplyw na podejmowanie zakupowych decyzji przez kon-
sumentow*. Radostaw Wilusz podkresla w swojej publikacji, iz influencer mar-
keting jest przydatny w rozwiazywaniu problemu natloku informacji. Ta dziedzi-
na marketingu opiera si¢ na poszukiwaniu wptywowych oraz popularnych oséb
w danej branzy i wspdtpracy z tymi osobami przy promocji produktu lub marki,
przy jednoczesnym wykorzystaniu pewnego rodzaju spolecznosci tworzacej si¢
wokot danego tworcy*!.

Sami influencerzy czesto postrzegani sa jako osoby, ktére wykazuja duze zaan-
gazowanie we wspolpracy z markami. Przez wielu z nich aktywnos¢ ta traktowana
jest jako zawdd, ktory wykonuja - dlatego tez w komunikacji z markami faczg cze-
sto realia swojego zycia wlasnie z nimi, ksztaltujac zachowania wielu innych osdb.
Jest to zatem nie tylko styl zycia, lecz takze zupelnie nowa profesja*’. Bartlomiej
Kawalec podkresla, ze influencer to najczesciej osoba posiadajaca bloga, vloga,
konto na YouTube lub innym portalu spotecznosciowym, ktéra swoja opiniag moze
wplynac na co najmniej kilkaset osob*.

W obliczu przedstawionych powyzej faktéw wydaje sie, iz influencerzy s odpo-
wiedzig marek na zmiany zachodzace w komunikacji z ich grupami docelowymi.
Celem prowadzonego wywodu jest ocena potencjatu rynku influenceréw w komu-
nikowaniu marek, w odniesieniu do dziatan podejmowanych w nowych mediach.
Autorka skupila si¢ na podjgciu rozwazan dotyczacych nie tylko najmlodszych grup
pokolen, czyli pokolenia Y, XD i Z, lecz takze obszaru dzialan silver influencerow
stanowiacych najnowszy trend rynkowy w dziataniach komunikacyjnych marek.

38 A. Szydtowska, Charakterystyka mediow spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji firmy
Z klientem, ,,Zeszyty Naukowe Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu - Firma i Rynek” 2013,
nr2(45),s. 37-45.

39 K. Wagner, Messaging Wars: Vine vs. Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, ,Mashable”,
http://mashable.com/2014/04/04/social-network-messaging-vine/ (dostep: 11.07.2019).

40 J.Bakalarska, Typy influenceréw - kto wptywa na konsumentéw?, https://contentstandard.pl
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43 B. Kawalec, Kim jest influencer? Po zasiegach i charyzmie go poznacie, https://www.whitepre
ss.pl (dostep: 27.02.2020).
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Analizie poddano takze dziatania z zakresu virtual influencer marketingu, kto-
ry jest obecnie jednym z najbardziej kontrowersyjnych dzialan w tym zakresie po-
dejmowanym przez marki. Autorka dokonuje réwniez oceny potencjalu polskiego
rynku influencer marketingu w wyniku prowadzonej przez okres 30 miesiecy ob-
serwacji wspdtuczestniczacej.

Celami szczegotowymi sa:

1. Poznanie ewolucji pokolen spoteczenstwa informacyjnego.

2. Ocena potencjalu wybranych generacji ze szczeg6lnym uwzglednieniem po-

kolen Y, XD oraz Z.

3. Ocena dziatan w obszarze nowych mediow.

4. Przeglad rynkowego potencjatu wybranych portali spotecznosciowych (wy-
bor byl skorelowany z analizg statystyk popularnosci portali).

5. Przeglad nowych trendéw na rynku portali spotecznosciowych.

6. Przeglad narzedzi komunikacji, dzieki ktérym komunikat marek ma szanse
zaistnie¢ w $wiadomosci klientow.

7. Ocena potencjatu rynku influenceréw, w tym rynkéw niszowych, ktore sta-
nowig silver influencerzy oraz virtual influencerzy.

8. Ocena potencjatu rynku polskich influenceréw — w tym skupienie si¢ na za-
chowaniach influenceréw w ramach kreowania przez nich wokét siebie spo-
tecznosci oraz komunikowania marek.

9. Przeglad dzialan marek ikonicznych w obrebie Instagrama.

10. Ocena potencjalu wspoélpracy pomiedzy influencerami i markami na rynku
polskim - zakonczona rekomendacjami.

Sformutowano nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaka jest zalezno$¢ pomiedzy rozwojem kolejnych generacji a rewolucja
w komunikacji marketingowej?

2. W jakim stopniu wykorzystywanie mediéw spolecznosciowych moze wply-
na¢ na realne zaangazowanie klienta w $wiat marki?

3. Na ile dzialania prowadzone w nowych mediach s3 tylko trendem, a na ile
naleza do grupy silnych strategicznie dzialan firmy?

4. Czy mozliwe jest wzbudzenie zainteresowania klienta marka przy wyko-
rzystaniu nowych mediéw na poziomie oscylujagcym wokot jego lojalnosci
w stosunku do niej?

5. Czy i w jaki sposdb dzialania prowadzone przez polskich influenceréw bli-
skie s3 podobnym dziataniom marek prowadzonym na rynkach $wiatowych?

W toku studidw literaturowych poprzedzajacych przygotowanie wywodu oraz
w odniesieniu do zrealizowania celu gléwnego sformutowano nastgpujace hipote-
zy badawcze:

H1: Ewolucja pokoleniowa w ramach spoleczenstwa informacyjnego stworzyla
grupy generacji opornych na kontakty z markami w inny sposob anizeli za pomo-
c3 nowych mediéw.

H2: Generowanie klientéw na poziomie najwyzszego stopnia zaangazowania
w $wiat marki w dobie nowych mediéw jest jednoznacznie powigzane z prowadze-
niem przez nig dziatan angazujacych, mocno nacechowanych emocjonalnie.
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H3: Rynek influencer marketingu w znaczacy sposdb determinuje dzialania ko-
munikacyjne firm dzialajacych w targecie pokolenia Y i Z, tym samym za istotne
w sposob ograniczony mozna uzna¢ wykorzystywanie w kampaniach komunika-
cyjnych tradycyjnych mediow.

H4: Wizerunek marki budowany przez influencera jest szybciej akceptowany
przez klienta anizeli dziatania, ktére marka prowadzilaby w oderwaniu od niego.

HS5: Skutecznos$¢ dziatan influencera ocenia¢ nalezy w kategoriach dtugookre-
sowych powigzan marki z jego osobg, tym samym rosnie ona wraz z ilo$cig komu-
nikatéw tworzonych przez niego i kierowanych do odbiorcow.

Heé: Rola influencera w zyciu jego odbiorcéw determinuje zachowania nabyw-
cze konsumentow i ich postawy wobec marek.

H7: Skutecznos$¢ dzialann komunikacyjnych prowadzonych z wykorzystaniem
influencer marketingu ro$nie wraz z polaczeniem ich z narzedziami podtrzymuja-
cymi kontakt klienta z marka.

H8: Zaangazowanie influencera w $wiat marki, ekspercki charakter jego dziatan
oraz wizerunek zbiezny z wizerunkiem, jaki marka chce kreowac¢, w znaczacy spo-
sob przekladaja sie na budowanie zaangazowania klienta.

Realizacja celu wymagata kompilacji zrédet zaréwno pierwotnych, jak i wtor-
nych. Wywod oparty zostal na literaturze polskiej oraz obcej - monograficzne;j,
jak rowniez wyselekcjonowanej pod katem tematyki netografii. Autorka podjeta
dziatania majace na celu pozyskanie informacji jak najbardziej aktualnych, aby
niniejsze opracowanie mialo warto§¢ implementacyjng. W tym miejscu nale-
zy podkresli¢ fakt, iz w samej literaturze nadal niewiele znajduje si¢ opracowan,
ktére dotyczytyby stricte tematu poruszanego przez autorke. Tym samym jednym
z celéw bylo dokonanie wnikliwej analizy zachowan samych influenceréw, tak
aby stworzy¢ typologie, ktore moga stanowi¢ zrodlo inspiracji do dalszych badan
naukowych w tym obszarze, przy jednoczesnej mozliwosci transponowania ich
do dziatan rynkowych, jakie moga podejmowa¢ firmy decydujace si¢ na wspot-
prace z influencerami.

Inspiracja do podjecia wywodu w tym obszarze tematycznym byly zaintereso-
wania naukowe autorki, skupiajace si¢ wokoét komunikacji w nowych mediach, jak
réwniez dziatalno$¢ jako praktyka w obszarze nowych mediéw i influencer marke-
tingu. Przede wszystkim jednak inspirujaca jest sama dynamika zmian zachodza-
cych w tym obszarze, ktora jednoczesnie stwarza potrzeb¢ dokonania jej analizy.

Opracowanie podzielono na cztery rozdziaty, zachowujac miedzy nimi ciggtos¢
tematyczna i logike prowadzonego wywodu.

Tre$¢ rozdziatu pierwszego nasuwatla sie w sposéb naturalny podczas konstru-
owania wywodu, ktérego celem bylo wskazanie podstaw rozwoju dziatan w zakre-
sie nowych mediéw. Analizy tej nie mozna byto dokona¢ w oderwaniu od ewolu-
cji spoleczenstwa. Autorka odniosla si¢ do przemian, jakie miaty miejsce w ciagu
ostatnich dekad, skupiajac si¢ na czynnikach doprowadzajacych do powstania
grup spolecznych, ktére dla rozwoju nowych mediéw majg najwieksze znaczenie,
nie zapominajac oczywiscie o grupach spofecznych, ktére doswiadczyly niemal
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catego procesu ewolucji az do stanu dzisiejszego. Po dokonaniu analizy cech spofe-
czenstwa informacyjnego autorka poddata glebszej analizie pokolenia Y, XD oraz
Z. Bylo to dzialanie zamierzone, poniewaz w dalszym wywodzie to te pokolenia
stanowig punkt odniesienia do formutowanych wnioskdow.

Rozdzial drugi w calosci zostal poswigcony nowym mediom. W tej czesci do-
konano ich analizy, ze wskazaniem na social media, a w ich ramach na portale
spolecznosciowe, ktére wedlug przytoczonych danych statystycznych stanowia
kluczowe przestrzenie, w ktorych porusza si¢ dzisiejszy klient. Autorka dokonata
przegladu kolejnych etapéw ewolucji medidow spolecznosciowych. Rozpocze-
ta od analizy zjawiska Web 1.0, a nastepnie zakonczyla konkluzjami dotyczacymi
Web 5.0. W prowadzonym wywodzie kierowano si¢ zasadg obiektywizmu i rze-
telnosci naukowej, dlatego autorka opierala si¢ na faktach statystycznych dotycza-
cych poruszanego tematu, czego nie zabraklo takze w tym rozdziale. W tej czesci
pracy dokonano takze analizy najpopularniejszych portali spotecznosciowych,
jakimi sa Instagram i Facebook. Rozwazaniom poddano takze najmliodszy, jed-
nak najbardziej dynamicznie rozwijajacy si¢ portal spotecznosciowy, czyli TikTok,
dokonujac analizy podejmowanych na nim dzialan i przedstawiajac potencjal, jaki
w sobie niesie.

Przeglad dokonany w dwoch pierwszych rozdziatach stanowil podstawe
dla analizy przeprowadzonej w rozdziale trzecim, w ktérym podjeto temat zwia-
zany z influencer marketingiem. Autorka odniosta si¢ tutaj do funkcjonowania
klienta w dobie nowych mediéw, opisujac przestrzen bedaca dla niego najbardziej
naturalnym $rodowiskiem, w ktérym dokonuje on autokreacji siebie, przy jedno-
czesnym ogromnym wplywie wywieranym na niego przez innych uczestnikow.
Rozdzial rozpoczyna analiza narzedzia, jakim jest inbound marketing, ktére pet-
ni wiodacg role¢ w inspirowaniu zaréwno obecnego, jak i potencjalnego klienta
w dobie popularnosci social media. Nowe media zawieraja w sobie potencjal bu-
dowania unikatowych marek, marek trzeciej generacji, skupionych wokot emocji
i kreowanych w silnym potaczeniu z nimi. Dla wielu firm jest to réwniez szan-
sa na budowanie komunikacji na najwyzszym poziomie pod wzgledem zaréwno
emocjonalnym, jak i zaangazowania, szczegdlnie w obliczu zjawiska, jakim jest
Slepota bannerowa, o ktorej wspomina autorka. Z uwagi na to, ze wlasnie na ta-
kich zalozeniach opiera si¢ wspdtpraca marek z influencerami, w rozdziale tym
dokonano przegladu takich pojec¢ jak engagement marketing i storytelling. Au-
torka przyjrzala si¢ tutaj takze samemu pojeciu influencer marketingu, analizujac
jego poszczegolne etapy az do dzisiaj.

Rozdziat ten nie méglby by¢ kompletny z punktu widzenia autorki, jesli nie
zostalyby w nim poruszone dwa bardzo aktualne tematy, jakimi sg silver influen-
cer marketing oraz virtual influencer marketing. Autorka probuje w tym rozdziale
obali¢ mit influencera jako osoby z pokolenia Y czy Z, dlatego wtasnie zdecydo-
wala si¢ przygotowac case study dotyczace tematu silver influenceréw. Co wigcej,
w opracowaniu skupia si¢ na analizie dzialan silver influencerki, ktéra prowadzi
je wylacznie w formie kreowania zasiggéw organicznych, przy jednoczesnym



Wstep 21

wykorzystywaniu niemal wszystkich dostepnych mediéw spotecznosciowych.
Zwienczeniem tresci tego rozdzialtu jest poruszenie problemu, ktéry moze stano-
wi¢ przyszto$¢ influencer marketingu, czyli analiza dziatan virtual influenceréw.
Dla wielu marek juz dzi$ jest to narzedzie, ktérego uzywaja, a dla innych to na-
dal obszar prowadzonych obserwacji. Autorka skupila si¢ na potencjale, jaki moze
mie¢ virtual influencer w odniesieniu do dziatan klasycznych influenceréw. Roz-
dzial zakonczony zostal analiza tak waznego problemu, jakim stali si¢ fake influ-
encerzy, ktorych dziatalno$¢ w znaczacy sposéb moze odbi¢ si¢ wielowymiarowo
zaréwno na samej marce, jak i na calej firmie, ktora podejmuje z nimi wspotprace.

Rozwazania, analizy i badania prowadzone w poprzednich rozdziatach staly sie
inspiracja do tego, by czwarty rozdzial poswieci¢ badaniom empirycznym. Au-
torka opracowania zdecydowata si¢ zastosowa¢ badania jakosciowe, bedace ele-
mentem popularnego podejscia do badan spotecznych, akcentujacego wiekszy
nacisk na stowa niz na kwantyfikacje w procesie gromadzenia i analizy danych
w jako$ciowej strategii badawczej*!. Opracowanie ma forme case study, przy czym
jego tre$¢ wypelniona jest wynikami obserwacji wspdtuczestniczacej, jaka autorka
przeprowadzila na Instagramie w okresie od czerwca 2017 roku do grudnia 2019
roku. Obserwacja dotyczyta 500 influenceréw, przy czym skupiono si¢ na osobach
majacych powyzej 100 tys. followersow. Wtasnie takie podejscie, jakim jest ob-
serwacja zaréwno influenceréw, jak i marek w przestrzeni Instagrama, ktoéra jest
dla nich przestrzenig naturalng, wydaje si¢ wlasciwe dla przeprowadzonego bada-
nia. Autorka codziennie wspoétuczestniczyta w zyciu zar6wno marek, jak i influen-
cerdw, dzigki czemu mogta rejestrowac procesy ewolucyjne i jednych, i drugich.

Analiza wynikéw podzielona zostala na trzy obszary tematyczne:

1. Analiza influenceréw na rynku polskim.

2. Analiza dzialan podejmowanych w ramach wspélpracy influenceréw z mar-

kami - ten obszar wzbogacony zostal o analiz¢ zachowan samych marek.

3. Analiza dziatan samych marek w obrebie Instagrama.

Autorka, oddajac wywdd w rece czytelnika, liczy na to, iz odnajdzie on w nim
walory o zadowalajagcym go poziomie naukowym, jak réwniez elementy inspiru-
jace do implementacji dziatan z zakresu influencer marketingu w praktyce go-
spodarczej. Dokonana analiza dzialan z zakresu influencer marketingu pozwala
na sformulowanie twierdzenia, iz z pewnoscia jest to obecnie jedno z najbardzie;
kreatywnych dzialan, jakie moze podja¢ marka w kontakcie z klientem spoteczen-
stwa informacyjnego, z naciskiem na klienta pokolenia Y i Z. Dla samej autorki
obszar ten nadal wykazuje ogromny potencjal, ktory sktania do prowadzenia dal-
szych prac naukowych w jego zakresie.

44 A.Bryman, Social Research Methods, Oxford University Press Inc., New York 2012, s. 46-47.






Rozdziat 1
Przemiany spoteczne w dobie rozwoju
nowych mediow

1.1. Spoteczenstwo informacyjne

Termin spoleczeristwo informacyjne na stale wszedt do terminologii, jaka postu-
guja sie¢ marketerzy przygotowujacy komunikaty kierowane do przedstawicieli
dzisiejszej grupy klientéw. Niektére opracowania wskazuja, iz historia spofe-
czenstwa informacyjnego zaczela sie w 1979 roku, kiedy to Narodowa Akade-
mia Nauk USA opublikowala raport, w ktérym sygnalizowala nadejscie nowej
cywilizacji informacyjnej opartej na rozwoju technik cyfrowych. Mozna jednak
uznad, ze wszystkie spoleczenstwa — nawet te, ktére powstaly najdawniej — aby
mogly skutecznie funkcjonowaé, musza by¢ spoleczenstwami w jakiej$ mierze
informacyjnymi'.

Sam moment pojawienia si¢ pierwszych doniesien na temat proby definiowa-
nia spoleczenstwa informacyjnego, a tym samym podjecia tego tematu, wydaje si¢
kwestig sporng, poniewaz wedlug niektérych zrédel powstanie terminu spofeczeri-
stwo informacyjne datuje si¢ na 1963 rok, kiedy najprawdopodobniej jako pierwszy
zaproponowal go Japonczyk Tadao Umesao, uzywajac w swoim artykule O teorii
ewolucji spoleczeristwa opartego na technologiach informatycznych rozszerzone-
go okreslenia jahoka shakai oznaczajacego ,spoleczenstwo informujace si¢ przez
komputer”.

Wedlug innych zrodel pierwszym badaczem podejmujacym temat spotle-
czenstwa informacyjnego byl Fritz Machlup, ktéry juz w roku 1933 prowadzit

1 Por. AM. Wilk, Paristwo w dobie spoteczenstwa informacyjnego - perspektywa strategicznych
zmian, [w:] R. Skubisz (red.), Internet 2000. Prawo - ekonomia - kultura, Lublin 2000, s. 194.
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swe badania nad patentem, czego zwienczeniem byta publikacja The Production
and Distribution of Knowledge in the United States* wydana w 1962 roku.

To jednak nie obaj powyzej wskazani badacze byli popularyzatorami tego ter-
minu, lecz Kenichi Koyama, ktory uzyt go w rozprawie z 1968 roku Wprowadzenie
do teorii informacji’. Jednak spoleczenstwo informacyjne przedmiotem swoich ba-
dan uczynil po raz pierwszy Yuji Maruda*. W 1971 roku w Japonii zatwierdzono
plan wdrazania terminu spoleczeristwo informacyjne oraz uznano to za cel narodo-
wy w 2000 roku®. Zalozony wtedy plan wskazywal, iz Japonia miata zosta¢ pierw-
szym spoteczenstwem informacyjnym na $wiecie.

Jednak za autora takich pojec jak spofeczeristwo informacyjne oraz spoteczeristwo
postindustrialne uwaza si¢ nalezacego do grona jednych z najwybitniejszych i najbar-
dziej wptywowych socjologéw XX wieku Daniela Bella. To on bowiem jako pierwszy
wykorzystal ten termin w swoim opracowaniu The Coming of Post-Industrial Society®.

Rozwoj spoleczenstwa informacyjnego w Europie rozpoczal si¢ w 1994 roku,
po publikacji raportu bytego komisarza odpowiedzialnego za rozwoj telekomu-
nikacji i technologii informacyjnych - Europe and the Global Information Socie-
ty. Recommendations to the European Council, tzw. Raport Bangemanna’. Raport
zainicjowal publiczng debate na temat znaczenia przeptywu informacji oraz dal-
szego rozwoju technologii umozliwiajacej budowanie spoteczenstwa opartego
na wiedzy. Nowe podejscie do informacji wymaga stosowania nowych technik
gromadzenia, przetwarzania, przekazywania i uzytkowania informacji®.

Analizujac rozne podejscia do tego tematu, mozna doj$¢ do wniosku, ze w wiek-
szo$ci rozwazan spoteczenstwo informacyjne postrzegane jest jako to, ktérego naj-
wazniejszymi cechami sg produkcja, gromadzenie i obieg informacji. Sa to klu-
czowe warunki dla uznania jego funkcjonowania. Dla jego cztonkéw komputer,

2 F.Machlup, The Production and Distribution of Knowledge in the United States, New Jersey 1962.

3 T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoteczeristwo informacyjne: szanse, zagrozenia, wyzwania,
Krakéw 1999, s. 42.

4 Por. J. Hartley, Transmission of Information, ,,Bell Labs Technical Journal” 1928, Italy, Budowa-

nie zrebdw spoteczeristwa informacyjnego w Japonii, przet. A.H. Wasilewska, ,,Przekazy i Opi-

nie” 1988, nr 1-2,s. 23.

J. Papinska-Kacperek (red.), Spoteczeristwo informacyjne, Warszawa 2008, s. 15.

6 D. Bell, The Coming of Post-Industrial Society: A Venture in Social Forecasting, Basic, New York
1973.

7 M. Bangemann, E. Cabral da Fonseca, P. Davis, C. de Benedetti, P. Gyllenhammar, L. Hunsel,
P. Lescure, P. Maragall, T. Thorn, C. Velazquez-Gastelu, P. Bonfield, E. Davignon, J.-M. Descar-
pentries, B. Ennis, H.-O. Henkel, A. Knutsen, C. Makropoulos, R. Prodi, J. Timmer, H. von Pie-
rer, Europe and the Global Information Society. Recommendations to the European Council:
Conference G7 - Raport BANGEMANN, Brussels 1994, http://europa.eu.int/ISPO/infosoc/back
g/bangeman.html (dostep: 1.02.2020).

8 D. Napoles-Grabek, Okiem stratega: Spoteczeristwo informacyjne, innowacje, globalizacja
jako czynniki budujqgce inteligentny rozwdj, https://brief.pl/okiem_stratega_spoleczenstwo_
informacyjne_innowacje_globalizacja_jako_czynniki_budujace_inteligentny_rozwoj/ (dostep:
20.10.2019).

(6]
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Internet i wszelkie techniki cyfrowe stajg si¢ jednym z najwazniejszych aspektow
zycia oraz pracy. W istocie srodek ciezkosci wspolczesnej cywilizacji przesunat sie
w duzym stopniu od rzeczy do znakéw (a w tym i ,,znaczacych rzeczy”). Nie cho-
dzi przy tym wylacznie o informacje jako dane dotyczace produkgji i ustug, cho¢
one tez s oczywiscie istotne, lecz o to, ze informacje sg traktowane jako produkt,
jako towar na sprzedaz (czasem wrecz jako surowiec), ktdry staje sie gtéwna sila
napedowa wspodlczesnej cywilizacji. Istotne jest przy tym to, ze owe ,,informacje”
sg relatywnie niedrogie, a co za tym idzie moga by¢ dos¢ powszechne’. John Nais-
bitt stwierdzil w odniesieniu do gospodarki USA: ,,Obecnie masowo produkujemy
informacje, tak jak niegdys masowo produkowalismy samochody”"’.

Co ciekawe, dotychczas nie pojawita si¢ w literaturze jednoznaczna definicja spo-
teczenstwa informacyjnego, co wskazuje na interdyscyplinarnos¢ pojecia, bedaca
wynikiem wplywéw socjologii, ekonomii oraz dziedzin technicznych. Mimo triady
dyscyplin, w ktorych umieszczane jest spoteczenstwo informacyjne, czgsto najsil-
niej akcentowang jest dziedzina techniczna, co z pewnos$cia mozna probowac ttu-
maczy¢ wszechobecna fascynacja rozwijajacymi si¢, nowymi technologiami. Nawet
w przytoczonym wczesniej raporcie Bangemanna gléwny nacisk potozony zostat
wlasnie na aspekty technologiczne spoleczenstwa informacyjnego. Warto w tym
miejscu podkresli¢, iz nie bez znaczenia w przemianie spoteczenstwa industrialnego
w informacyjne jest czynnik technologiczny, jednak potozenie zbyt duzego nacisku
na zapewnienie tylko wlasciwej infrastruktury, przy jednoczesnym niedocenianiu
sfery socjologicznej i prawno-ekonomicznej, to powazny btad". Spoteczenstwo in-
formacyjne stanowi bowiem swoistego rodzaju hybryde spoteczenstw tradycyjnych
i tzw. nowych spoteczenstw. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, iz tak jak na poczatku
ewolucji spoleczenstwa informacyjnego silny nacisk polozony byt na aspekty stricte
technologiczne, tak z biegiem czasu okazalo sig, iz humanizowanie ich jest dzia-
faniem niezbednym dla zachowania czltowieczenstwa. Takie podejscie inicjowane
byto i jest przez samych czlonkéw spoteczenstwa informacyjnego.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz kluczowymi terminami powigzanymi
ze spoteczenstwem informacyjnym sa:

o dane;
« informacja;
o wiedza.

Podejmujac si¢ proby zdefiniowania kazdego z tych poje¢, zauwazymy wielo-

znacznos¢, jak rowniez interdyscyplinarnosé, ktore sie z nimi wigza.

9 M. Golka, Czym jest spoteczeristwo informacyjne?, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjolo-
giczny” 2005, R. 67,z. 4, s. 254.

10 Por. J. Naisbitt, Megatrendy. Dziesie¢ nowych kierunkéw zmieniajgcych nasze Zycie, przet.
P. Kwiatkowski, Poznan 1997, s. 35; Ch. Jonscher, Zycie okablowane. Kim jestesmy w epoce
przekazu cyfrowego?, Warszawa 2001, s. 225-231.

11 T.H. Davenport, L. Prusak, Working Knowledge: How Organizations Manage What They Know,
Boston MA 1998, s. 45.
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Wedlug oksfordzkiego stownika Lexico dane to:

1. Wielkosci, znaki lub symbole, na ktorych operacje sa wykonywane przez
komputer, ktére moga by¢ przechowywane i przesytane w postaci sygnatow
elektrycznych i nagrywane na magnetycznych, optycznych lub mechanicz-
nych nosnikach zapisu.

2. Fakty i statystyki zebrane razem w celach informacyjnych lub do analizy.

3. Rzeczy znane lub przyjmowane jako fakty, stanowiace podstawe rozumowa-
nia lub kalkulacji'2

Informacja natomiast definiowana jest jako:

1. Fakty dostarczone lub dowiedzione o czyms lub kims.

2. To, co jest przekazywane lub reprezentowane przez okreslony uklad lub se-
kwencje rzeczy.

3. Dane przetwarzane, przechowywane lub przesylane przez komputer.

4. Wielko$¢ matematyczna wyrazajaca prawdopodobienstwo wystapienia
okreslonej sekwencji symboli, impulséw etc. w poréwnaniu z sekwencjami
alternatywnymi®.

Warto w tym miejscu przytoczy¢ definicje Richarda L. Dafta, ktory jasno wska-

zal, iz:

Informacja jest to to, co zmienia i wspomaga zrozumienie, natomiast dane stanowig wejscie
kanatu komunikacji. Dane sg materialne i skladajg si¢ z numeréw, stow, rozméw telefonicznych
lub wydrukéw komputerowych wystanych lub otrzymanych. Dane nie stang si¢ informacja, do-
poki ludzie nie uzyja ich do poprawy swojego zrozumienia. Menadzerowie potrzebuja informacji,
nie danych. Systemy informacyjne organizacji powinny dostarcza¢ raczej informacji niz danych'.

Takie podejscie daje pole do tworzenia efektu synergii pomi¢dzy danymi a in-

formacjami w obszarze ich zastosowania w sposob komercyjny w zakresie biznesu.

Sp

ofeczenstwo informacyjne wigze si¢ z nattokiem zaréwno danych, jak i infor-

magcji, co stanowi¢ moze powazny problem, na ktéry uwage zwroécit juz w 1967
roku Russell L. Ackoft w swoim opracowaniu. W dokonywanych przez niego pre-
dykcjach badacz podkreslat to, iz menadzerowie bedg musieli boryka¢ sie z tak
duzg ilo$cig naptywajacych do nich danych, ze kluczem powinna zosta¢ funkcjo-
nalnos¢ systemow informacyjnych, oparta na selekcji i kompresji znaczeniowe;j tej
przytlaczajacej ilosci danych®.

Trzecim filarem spoleczenstwa informacyjnego jest wiedza, czyli wedtug defi-

nicji stownika Lexico:

12
13

14
15

Opracowanie wtasne na podstawie, https://www.lexico.com/definition/data (dostep: 11.07.2020).

Opracowanie wtasne na podstawie, https://www.lexico.com/definition/information (dostep:
11.07.2020).

R.L. Daft, Organization Theory and Design, St. Paul 1992.

R.L. Ackoff, Management Misinformation Systems, ,Managament Science” 1967, nr 14(4),
s. 147-156.
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1. Fakty, informacje i umiejetnosci zdobyte dzigki doswiadczeniu lub edukacji;
teoretyczne lub praktyczne rozumienie tematu:
a) suma tego, co wiadomo,
b) informacje przechowywane w systemie komputerowym,
c) prawdziwe, uzasadnione przekonanie; pewne zrozumienie, w przeci-
wienstwie do opinii.
2. Swiadomos$¢ lub zazylo$¢ zdobyte dzieki do§wiadczeniu faktu lub sytuacji'.
Definicje te mozemy podsumowaé passusem pewnego opracowania, wedlug
ktorego:

Wiedza to ptynne polaczenie uksztaltowanego doswiadczenia, wartosci, informacji kontek-
stowej i ekspertyzy, ktore zapewniaja model oceny oraz pozwalaja wcieli¢ nowe doswiadczenia
i informacje. Swoéj poczatek i odniesienie znajduje w umystach ludzi posiadajacych wiedze. Jest
osadzona w dokumentach, repozytoriach, procedurach, procesach, praktykach i normach orga-
nizacyjnych".

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze gléwnym zadaniem zarzadzania wie-
dza powinno by¢ dostarczanie ludziom odpowiednich danych, odpowiednich co
do czasu, postaci i istotnosci. Dane te muszg by¢ dostosowane do istniejacego po-
tencjalu odbiorcow, tzn. ich obecnej wiedzy, ale takze zdolnosci uczenia sie. Tyl-
ko w takiej sytuacji dane mogg zosta¢ przeksztalcone w informacje, a nastepnie
zapamietane i zgromadzone jako wiedza odbiorcy'®. Warto jednak pamigta¢ o ich
selekcji, ktora sprawia, iz sam szum informacyjny jest znacznie mniejszy, a tym
samym podejmowane decyzje moga mie¢ wyzszy wspolczynnik trafnosci.

1.1.1. Cechy charakterystyczne spoteczenstwa informacyjnego

W spoteczenstwie informacyjnym, szczegélnie w wyniku komunikacji oparte;
na cyfrowym i satelitarnym przekazie, tzw. komunikacji bez granic, maja miejsca
zjawiska, ktére mozna uznac za krok milowy w dziejach ludzkosci i ktére sta-
nowia niezwykle ciekawe obszary eksploracji badawczej zaréwno przez socjolo-
géw, marketeréw, jak i psychologéw. To wlasnie w wyniku badan oraz obserwacji
czlonkéw spoleczenstwa informacyjnego, zachowan i sposobu funkcjonowa-
nia tych oséb w otoczeniu wyodrebniono cechy dla niego charakterystyczne,
do ktérych naleza:
» wzrost znaczenia wiedzy teoretycznej jako zrodta innowacji we wszystkich
sektorach zycia - przykladem jest imperatyw spoleczenstwa informacyjnego

16 Opracowanie wtasne na podstawie, https://www.lexico.com/definition/knowledge (dostep:
11.07.2020).

17 T.H. Davenport, L. Prusak, Working Knowledge..., s. 5.

18 M. Grabowski, A. Zajac, Dane, informacja, wiedza - préba definicji, ,Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2009, nr 798, Krakéw, s. 111.
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do poszukiwania informacji pochodzacych z kilku zrdédet i poréwnywania
ich ze sobg, co prowadzi do powstawania pewnego rodzaju modeli wiedzy
stanowigcych punkt odniesienia dla czlonkéw spoleczenstwa informacyjne-
go, ktore w istotny sposob porzadkujg ich zycie i wiedze o $wiecie. Doskona-
tym przyktadem z praktyki rynkowej jest wyszukiwarka firmy Google, ktéra
powstata 27 wrzes$nia 1998 roku, a w ktdrej kazdego dnia wyszukiwanych
jest srednio 5,4 mld hasel". W roku 2019 wyszukiwarka obchodzila swoje
urodziny, a jej tworcy szczycili sie tym, iz 2 stycznia 2019 roku w rankin-
gu najbardziej wartosciowych firm na $wiecie Google zajelo trzecie miejsce,
dzielac podium z marka Amazon (1 miejsce) i Apple (2 miejsce). Z finanso-
wego punktu widzenia Google jest warte 142 mld USD;

Rysunek 1. Logo Google z okazji 21. urodzin
Zrédto: screenshot grafiki maila otrzymanego od Google.

« wzrost znaczenia tzw. technologii intelektualnych (w tym analiz baz da-
nych) jako podstawy podejmowania decyzji politycznych, gospodarczych
i spotecznych. Doskonalym przyktadem sg tutaj wirtualne platformy CRM,
z ktérych na co dzien korzystaja firmy i ktore daja realne korzysci optymali-
zowania samych relacji z klientem, a ponadto przektadajg je na strategiczne
dziatania firm oraz wykorzystuja przede wszystkim w rozwoju samego klien-
ta, kreujac jego potrzeby i rozszerzajac $wiatopoglad;

o silna dyfuzyjno$¢ technologii informacyjnych, a przy tym - paradoksal-
nie - tendencja do konwergencji pewnych cech spolfeczno-kulturowych
na catym globie (cho¢ juz nie konwergencja poziomu gospodarczego). Do-
skonalym przykladem jest tutaj tworzenie si¢ nowych platform stuzacych
do komunikacji ich uzytkownikéw bedacych jednoczesnie tworcami zawar-
tych na nich informacji;

19 Wyszukiwarka Google obchodzi 21. urodziny, https://tvn24.pl/ciekawostki/google-swietuje-21-ur
odziny-specjalna-grafika-w-wyszukiwarce-google-ra972761-2289636 (dostep: 12.12.2019).


https://tvn24.pl/ciekawostki/google-swietuje-21-urodziny-specjalna-grafika-w-wyszukiwarce-google-ra972761-2289636
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Rysunek 2. Przyktady platform komunikacji
Zrédto: https://pixabay.com/pl/vectors/spo%C5%82ecznej-no%C5%9Bnika
-ty-rurka-metalowa-1177293/ (dostep: 1.02.2020).

« szybko$¢ obiegu informacji, natychmiastowa tacznos¢ i zanik zwiazku po-
miedzy odlegloscig a czasem uzyskania kontaktu; kontakt w czasie rzeczy-
wistym (ktore to okreslenie przestalo by¢ tautologia), czyli innymi stowy
»symultaniczno$¢ przestrzenna obiegu informacji”. Przykladem sa portale
i platformy sprzedazowe, na ktérych dzialania moga by¢ prowadzone w try-
bie 24/7, a dzi¢ki odpowiednim funkcjom oferowanym przez takie platfor-
my powiadomienia push ustawione przez ich uzytkownika moga dostarcza¢
mu informacji o interesujacych go ofertach w trybie nieprzerwanym. Przy-
ktadem moze by¢ tu chociazby platforma AliExpress dzialajaca na rynkach
miedzynarodowych, nie tylko stanowigca miejsce dokonywania transakcji
kupna-sprzedazy i dajagca mozliwo$¢ niemal nieograniczonego kontaktu
ze sprzedajacymi, lecz takze optymalizujaca zadowolenie klientéw poprzez
oferowanie im korzysci stymulujacych do zakupu produktéw, w postaci ofert
specjalnych, obnizek cen, jak i eventéw online adresowanych wylacznie
do wybranej grupy nabywcow;

o aktywnos¢ calodobowa bez uwzgledniania réznic w strefach czasu - analizu-
jac podejécie obecnych klientéw do pojecia czasu, mozemy jasno stwierdzic,
iz spoteczenstwo informacyjne nie czuje si¢ ograniczone czasem i samo wy-
biera momenty najdogodniejsze zaréwno pod wzgledem kontaktéw inter-
personalnych, jak i np. pozyskiwania informacji czy dokonywania zakupow.
Dlatego opcja calodobowego dostepu do danego medium jest dla konsu-
mentéw idealnym rozwigzaniem. Przykladem moze by¢ tu chociazby Face-
book i jego linia czasu wskazujaca na to, iz w ciagu 24 godzin nie ma takiego
momentu, w ktérym nie bylby zalogowany zaden uzytkownik;


https://pixabay.com/pl/vectors/spo%C5%82ecznej-no%C5%9Bnika-ty-rurka-metalowa-1177293/
https://pixabay.com/pl/vectors/spo%C5%82ecznej-no%C5%9Bnika-ty-rurka-metalowa-1177293/
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Rysunek 3. Usrednione dane dotyczace aktywnosci uzytkownikéw Facebooka w ciggu jednego
tygodnia (statystyki pory dnia sa wyswietlane zgodnie z czasem pacyficznym)

Zrédto: https://business.facebook.com/MarinexInternational/insights/?business_
id=411306296375237&section=navPosts (dostep: 10.02.2020).

« mozliwos¢ podjecia komunikacji w dowolnej chwili i w dowolnym miej-
scu. Przykladem moze by¢ ciagly rozwéj komunikatoréw takich jak: Skype,
Messenger, WhatsApp, Telegram Hangouts, Viber i wiele innych, dajacych
mozliwos$¢ nie tylko tradycyjnej formy komunikacji pisanej, lecz takze ko-
munikacji online, przesylania plikéw, krecenia filmow etc. Co wigcej, wlasnie
ze wzgledu na ich rosnacg popularno$¢ wykorzystywane s one do komuni-
kacji w relacji firma-klient, za pomocg chociazby dzialan promocyjnych. To,
jak duzy potencjal tkwi w komunikacji za pomocg komunikatoréw, obrazuje
rysunek 4;

Rysunek 4. Statystyki wykorzystania komunikatoréw w Polsce

Zrédto: G. Utan, Messenger, WhatsApp, GG czy moze Skype? Ktdry komunikator jest najpopu-
larniejszy w Polsce?, https://antyweb.pl/ktory-komunikator-jest-najpopularniejszy-w-polsce/
(dostep: 11.12.2018).

o brak zaleznosci miedzy kosztami przesylania informacji a odlegloscia
- wigkszos$¢ narzedzi pozwalajacych na komunikacje jest darmowymi na-
rzedziami, a jakiekolwiek koszty wiazace sie z korzystaniem z nich moga by¢


https://business.facebook.com/MarinexInternational/insights/?business_id=411306296375237&section=navPosts
https://business.facebook.com/MarinexInternational/insights/?business_id=411306296375237&section=navPosts
https://antyweb.pl/ktory-komunikator-jest-najpopularniejszy-w-polsce/
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spowodowane koniecznoscig ponoszenia oplat za korzystanie z Internetu, co
z uwagi na szeroki zasieg sieci Wi-Fi czesto minimalizuje je niemal do zera;

« dekoncentracja, czyli rozproszenie dzialan w przestrzeni;

 kompresja przestrzeni i czasu, swoista ,,medialna globalno$¢”. Przykladem
jest tutaj nie tylko niemal nieograniczony dostep do samych informaciji, lecz
takze mozliwos¢ pozyskiwania ich ze zrdédel globalnych wyselekcjonowa-
nych przez samego uzytkownika. W tym przypadku doskonalym rozwigza-
niem jest opcja autotlumacza przypietego do tekstow, jak rowniez w wielu
sytuacjach korzystanie z funkeji autoodczytywania tekstu przez lektora;

« samopomnazanie si¢ roli informacji (np. dla obstugi komputeréw potrzeb-
ne s coraz wieksze programy, ktore wymagaja coraz pojemniejszej pamieci,
a dla tworzenia i obstugi tych programéw kolejne etc.) — ten obszar stanowi
ogromne wyzwanie dla designerow sprzetu komputerowego w dzisiejszych
czasach, muszg oni bowiem polaczy¢ uzytecznos¢ sprzetu i jego zaawanso-
wanie technologiczne z mobilnoscia, ktdrej potrzebuja cztonkowie spote-
czenstwa informacyjnego. Tym samym oznacza to, ze dzisiejszy uzytkownik
chce mie¢ sprzet niezawodny, optymalizujacy jego prace, ale jednoczesnie
taki, ktory bez problemu bedzie mogl zabra¢ ze soba, bez wigkszego ob-
cigzenia zwigzanego np. z jego waga czy rozmiarem. Idealnym rozwigza-
niem ma by¢ GPD Pocket — miniaturowy laptop, mieszczacy sie w kieszeni
spodni, majacy 7-calowy ekran, na ktérym uruchamia si¢ petna wersja Win-
dowsa 10%;

o relatywne pomniejszanie ekonomicznej roli wlasnosci intelektualnej poprzez
ogromne mozliwosci kopiowania i darmowej redystrybucji débr intelektu-
alnych - problem ten jest zwigzany przede wszystkim z uzytkowaniem za-
sobow Internetu w sposob nieograniczony przy wielokrotnie niedoprecy-
zowanych przepisach prawnych okreslajacych korzystanie z nich. Pewnego
rodzaju rozwigzaniem ma by¢ przyjety przez Parlament Europejski 26 marca
2019 roku tekst projektu dyrektywy PE i Rady UE w sprawie prawa autor-
skiego i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfrowym oraz zmiany dy-
rektyw 96/9/WE i 2001/29/WE, nazwanej w Polsce ACTA 2. W dyrektywie
skoncentrowano sie na trzech gléwnych celach:

o szersze mozliwosci wykorzystywania materiatéw chronionych prawami au-
torskimi na potrzeby edukacji, badan i zachowania dziedzictwa kulturowego:
zaktualizowano wyjatki pozwalajace na wykorzystywanie utworéw do tych
celéw i dostosowano je do zmian technologicznych, aby umozliwi¢ obywate-
lom korzystanie z nich przez Internet i poza granicami krajow;

20 A. Villas-Boas, To prawdopodobnie najmniejszy laptop na Swiecie, https://businessinsider.
com.pl/technologie/nowe-technologie/gdp-pocket-najmniejszy-laptop-na-swiecie/l8dwvrx
(dostep: 10.10.2019).


https://businessinsider.com.pl/technologie/nowe-technologie/gdp-pocket-najmniejszy-laptop-na-swiecie/l8dwvrx
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o szerszy dostep transgraniczny i za posrednictwem Internetu do tresci
chronionych prawem autorskim: dyrektywa przyczyni si¢ do zwigkszenia
dostepnosci utworéw audiowizualnych na platformach oferujacych wideo
na zadanie, ulatwi cyfryzacje i rozpowszechnianie utworéw niedostepnych
w obrocie handlowym oraz zagwarantuje, ze wszyscy uzytkownicy beda mo-
gli rozpowszechnia¢ w Internecie kopie dziet sztuki znajdujacych si¢ w do-
menie publicznej, przy catkowitej pewnosci prawa;

o bardziej sprawiedliwe zasady na rynku praw autorskich, ktéry dzigki temu
bedzie lepiej dzialal i sprzyjal tworzeniu tresci wysokiej jako$ci: nowe pra-
wo przystugujace wydawcom prasowym zwigzane z korzystaniem z ich tre-
$ci przez dostawcow ustug online, wzmocnienie pozycji negocjacyjnej pod-
miotéw praw autorskich w zakresie wynagrodzenia z tytutu korzystania z ich
tresci online w ramach platform opartych na tresciach zamieszczanych przez
uzytkownikéw oraz przepisy dotyczace przejrzystosci w odniesieniu do wy-
nagrodzen autoréw i wykonawcow?'.

Problemem jednak bylo przyjecie samego projektu dyrektywy przez internau-
tow, zdaniem ktorych stanowi ona powazne ograniczenie wolnosci w Internecie.
Uzasadnione wydaje sie podkreslenie w tym miejscu, iz wraz z rozwojem spoteczen-
stwa informacyjnego i pojawieniem si¢ niemal nieograniczonego dostepu do in-
formacji nastapilto zwigkszenie potrzeby samostanowienia oraz samodecydowania
o sobie i swoich dziataniach. Jakiekolwiek proby ograniczania wolnosci w Inter-
necie s3 natychmiast pietnowane i sa to ruchy o charakterze masowym. Dzigki
dostepowi do chociazby portali spotecznosciowych nie tylko pojedyncze jednost-
ki moga wyrazi¢ swoje niezadowolenie. Powstaja takze ruchy spoleczne tworzone
wlasnie na potrzeby danego wydarzenia.

W tym wypadku zalozona zostala Partia Piratéw zrzeszajaca osoby bedace
przeciwnikami ACTA 2. Dzialania tej organizacji odbity si¢ echem na rynku oftli-
ne — Partia Piratéw i internauci skupieni wokét ruchu StopACTA2 zglosili tacznie
91 manifestacji na calym Starym Kontynencie. Demonstracje zostaly zaplanowane
m.in. w Brukseli, Berlinie, Paryzu, Wiedniu i Pradze. Najwiecej protestow odby-
to si¢ w Niemczech, Czechach i Polsce;

21 Dyrektywa o prawach autorskich na jednolitym rynku cyfrowym UE (tzw. ACTA 2) - wyjasnie-
nia KE i PE, https://ksiegowosc.infor.pl/obrot-gospodarczy/dzialalnosc-gospodarcza/293865
2,Dyrektywa-o-prawach-autorskich-na-jednolitym-rynku-cyfrowym-UE-tzw-ACTA-2-wyjasni
enia-KE-i-PE.html (dostep: 12.12.2019).
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Rysunek 5. Mapa miejsc protestow akcji StopACTA2
Zrédto: J. Tomczyk, https://www.chip.pl/2019/03/mapa-sobotnich-protestow-przeciwko-acta-2/
(dostep: 12.07.2019).

 pojawienie si¢ tzw. rzeczywisto$ci wirtualnej w obrazach, dzwiekach, tek-

stach, w zyciu spolecznym - dzialania zwigzane z wykorzystywaniem rze-

czywistosci wirtualnej (VR) nalezag w dzisiejszych czasach niemal do re-

guly. Czynnikiem, ktéry w tym obszarze moze zaskakiwa¢ i stymulowa¢

klienta spoteczenstwa informacyjnego, jest wylacznie to, jak bardzo mozna

te rzeczywisto$¢ rozszerzy¢ (AR) w celu dostarczenia konsumentowi co-

raz to nowszych bodzcéw. Wedlug Steve’a Brysona rzeczywisto$¢ wirtualna

to nowy paradygmat interfejsu, ktory uzywa komputeréw i interfejséow kom-

puteréow do wykreowania efektu tréjwymiarowego $wiata, w ktérym to sam

uzytkownik wchodzi w interakcje bezposrednio z wirtualnymi przedmiota-

mi*’. Rozszerzona rzeczywisto$¢ dodatkowo otworzy przed nim mozliwos¢
modelowania tego $wiata, dajac niemal realne poczucie sprawstwa.

Przyktadem produktu, ktéry wykorzystuje kreatywno$¢ rozwiazan AR, jest pro-

dukt Transition Technologies PSC: ABC Decorator. Jest to produkt majacy na celu

ulatwienie wspolpracy na linii architekt-klient podczas prac nad tworzeniem

22 S. Bryson, Virtual Reality in Scientific Visualisation, ,Communications of the ACM” 1996,
nr39(5), s. 62-76.
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projektu wnetrz. Wyswietlane na monitorze aranzacje nie oddaja w petni pomystu
architekta, a kazdy klient inaczej wizualizuje sobie projekt w odniesieniu do rze-
czywistej przestrzeni. Rozszerzona rzeczywistos¢ otwiera nowe mozliwosci w pre-
zentacji pracy architektow, dzieki czemu wspdtpraca z klientem staje si¢ duzo bar-
dziej efektywna. Dodatkowo nasze rozwigzanie umozliwia nie tylko wizualizacje,
lecz przede wszystkim prace tworcza w konkretnej przestrzeni. Pozwala zrealizo-
wac nasz projekt z uzyciem okularéw HoloLens, ktdre pozwalajg wyswietla¢ troj-
wymiarowe hologramy nakladane na $wiat rzeczywisty. Architekci zyskuja nowo-
czesne narzedzie do tworzenia oraz wspdtpracy z klientem, ktére pozwala wynies¢
wizualizacj¢ ich projektow na zupelnie nowy poziom.

Zaréwno architekt, jak i jego klienci moga znalez¢ si¢ we wspolnej przestrzeni,
wykorzystujac kolejne pary okularéw HoloLens lub urzadzenia z systemem iOS
(iPad, iPhone). Specjalista moze oprowadzi¢ swojego klienta po poszczegdlnych
obszarach mieszkania i demonstrowa¢ uklad mebli, kolory $cian i podlég, poto-
zenie sztukaterii czy nowy rozklad nieruchomosci®. Jest to jedno z wielu rozwia-
zan, ktore nie tylko eliminuje wiele probleméw na linii firma-klient, lecz przede
wszystkim czyni sam proces zakupowy przyjemniejszym, minimalizujac dysonans

pozakupowy;

Rysunek 6. ABC Decorator: Zastosowanie Rozszerzonej Rzeczywisto$ci w aranzacji wnetrz
Zrédto: https://ttpsc.com/pl/blog/abc-decorator-zastosowanie-rozszerzonej-rzeczywistosci-w-
aranzacji-wnetrz/ (dostep 20.02.2020).

23 ABC Decorator: Zastosowanie Rozszerzonej Rzeczywistosci w aranzacji wnetrz, https://ttpsc.
com/pl/blog/abc-decorator-zastosowanie-rozszerzonej-rzeczywistosci-w-aranzacji-wnetrz/
(dostep: 12.12.2019).
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o rosngca réznorodno$¢ w sposobach wypowiadania si¢ i tworczej ekspresji
(tekst, hipertekst, symulacja graficzna, film, multimedia etc.), w tym po-
wstanie nowych form sztuki (tzw. net artu). Efektem przemian spotecznych
i technologicznych zwigzanych z rozwojem spoleczenstwa informacyjnego
niewatpliwie jest otwarto$¢, a nawet potrzeba ciaglego stymulowania swojej
kreatywnosci. Poza wszelkimi wadami Internetu, ktére podkreslaja jego prze-
ciwnicy, jest on zrodtem inspiracji. Przektada si¢ ona na nieustanng potrzebe
tworzenia i dzielenia sie tym z innymi uzytkownikami. Co wazne, stworzone
formy sa najczeéciej zrodtem dalszej inspiracji, jak rowniez motywacji dla ich
odbiorcéw. Doskonatym przykladem sg portale spotecznosciowe czy blogi,
ktérych content wymaga ze strony ich uzytkownikow ciaglego samorozwoju,
miedzy innymi po to, by zostali zauwazeni, a ich przekaz byl doceniony;

o obecno$¢ hipertekstow (czyli przekraczanie linearnosci tekstow w wyni-
ku funkcjonowania pisma, a szczegolnie druku - prasy i ksiazki — gdy tekst
przestaje stanowi¢ ontologiczng jedno$¢) i co za tym idzie zmiana pojmo-
wania oraz funkcjonowania nadawcy i odbiorcy tekstu — cechg dzisiejszego
spoleczenstwa z pewnoscig jest otwarto$¢ na przyjmowanie informacji, jak
réwniez dystrybuowanie jej, na czym opieraja si¢ firmy korzystajace z tech-
nologii Web 3.0, dedykowanej tzw. shar€owaniu contentu;

o wielo§¢ zrédel informacji i kreatywnos$¢ w tym wzgledzie wielu podmiotéw,
co powoduje, ze nie ma monopolu na wigkszoé¢ informacji. Kiedy przyj-
rzymy si¢ ilosci informacji, jaka dociera do przedstawiciela spoteczenstwa
informacyjnego, w naturalny sposob dojdziemy do wniosku, iz wyselekcjo-
nowanie tych o wartosci istotnej dla niego samego jest niezwykle trudne.
Z uwagi réwniez na fakt, iz odbiorca unika komunikatéw silnie perswa-
zyjnych i nachalnych, moze okazac sie, iz brak zrozumienia przedstawi-
ciela spoleczenstwa informacyjnego skutkuje fiaskiem po stronie nadaw-
cy komunikatu, ktorego efektem bedzie zaréwno niezapamietanie tresci,
jak i uwstecznienie sie odbiorcy wzgledem nadawcy. Przykladem takich
dzialan mogg by¢ nieprofesjonalnie przygotowane mailingi. Warto w tym
miejscu podkresli¢, ze obecna rzeczywisto$¢ to nie tylko kreowanie coraz
to nowszych newsow, lecz przede wszystkim walka o to, kto je przekaze jako
pierwszy, na jak wiarygodnych zrédtach sie oprze i jak przedstawi te infor-
macje w sposob graficzny;

« pokonanie bezwladnosci informacji (czyli fakt, ze gdy znajdzie si¢ ona w sie-
ci, jest natychmiast potencjalnie dostepna dla kazdego; natychmiastowa
transmitowalnos¢ informacji) oraz publiczny dostep do podstawowych ustug
informatycznych - biorac pod uwage potrzeby spoteczenstwa informacyjne-
go, mogliby$my rozszerzy¢ znang piramide Maslowa o jeszcze jedna grupe
potrzeb w kategorii potrzeb podstawowych, jaka jest dostep do informacji.
Okazuje si¢ bowiem, iz dla wielu przedstawicieli spoteczenstwa informacyj-
nego brak dostepu do nich nie jest wylacznie dyskomfortem, lecz realnym
problemem przyjmujacym czgsto posta¢ traumy.



36  Influencer marketing w dobie nowych mediow

To wlasnie wraz z rozwojem dostepu do informacji w portalach spoleczno-
sciowych i wortalach informacyjnych ewoluowato pojecie Fear Of Missing Out
(FOMO) oznaczajace obawe przed utrata waznej informacji. Ta obawa znika,
gdy osoba z syndromem FOMO sprawdzi powiadomienia na telefonie lub za-
sigdzie przed komputerem, co prowadzi do mechanizmu btednego kota. Bada-
nie EU Kids Online objeto 805 polskich dzieci w przedziale wiekowym 11-16
lat. Wéréd 9% badanych wystepowaly typowe objawy uzaleznienia od Interne-
tu, takie jak:

- bezcelowe surfowanie po sieci;
- zaniedbywanie obowiazkow;
— brak laknienia;

- bezsennosc¢*.

Z kolei badanie EU Net ADB (badanie dotyczace naduzywania Internetu przez
mlodziez w Polsce i w Europie) objeto 2045 Polakéw w przedziale wiekowym
14-17 lat. 90% ankietowanych mialo przynajmniej jeden profil na portalach spo-
tecznosciowych, natomiast 13,3% respondentéw korzystato z sieci w sposéb dys-
funkcyjny®.

U internautéw z high FOMO w przypadku niekorzystania z mediéw spotecz-
no$ciowych wystepowaly objawy somatyczne:

— nudnoéci;

- zawroty glowy;

- béle brzucha (23%);

- zwigkszona potliwos¢ (21%)%.

Biorgc pod uwage powyzsze fakty, pokuszono si¢ o sformulowanie piramidy
opartej na modelu Maslowa, jednak oddajacej obecny stan potrzeb spoteczenstwa
informacyjnego. Podstawe stanowi wtasnie nieograniczony dostep do informacji,
ktdry - czego dowodzg analiza literatury i obserwacje zachowan przedstawicieli tej
grupy - staje sie potrzebg niemal nadrze¢dna, ktdrej brak zaspokojenia odczuwany
jest w sposdb bardzo dojmujacy;

24 E. Kurzynska, Epidemia e-uzaleznien: coraz wiecej nastolatkéw ma syndrom FOMO, https://
media.pulsmedycyny.pl/aktualnosci/pr/463399/epidemia-e-uzaleznien-coraz-wiecej-nasto
latkow-ma-syndrom-fomo (dostep: 11.12.2019).

25 E.Kurzynska, Puls Medycyny. Syndrom FOMO: gdy nie mozemy zy¢ bez internetu, https://pulsme
dycyny.pl/syndrom-fomo-gdy-nie-mozemy-zyc-bez-internetu-967460 (dostep: 10.12.2019).

26 E. Kurzynska, Epidemia e-uzaleznien: coraz wiecej nastolatkdw...
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Rysunek 7. Piramida potrzeb spoteczenstwa informacyjnego
inspirowana piramida potrzeb Maslowa
Zrédto: opracowanie wtasne.

« zalew informacji, zanik wolnosci od nadmiaru informacji, nieumiejetno$é
selekcji informacji. Uzaleznienie od informacji to ciagla potrzeba nie tyl-
ko dostepu do nich, lecz takze selekcjonowania prawdziwych informacji.
Niestety cecha dzisiejszej rzeczywistosci jest zalewanie rynku tzw. fake
newsami, czyli falszywymi informacjami tworzonymi z premedytacja,
by wprowadzi¢ czytelnika lub widza w btad. Niestety fake newsy opanowa-
ty wszystkie przestrzenie Internetu i mozemy znalez¢ je zaréwno na profi-
lach prywatnych, firmowych, jak i stronach poczytnych dziennikéw. Wraz
z rozwojem mediéw spolecznosciowych, a takze umiejetnosci graficznych
ich uzytkownikéw na rynku informacji pojawilo sie¢ nowe zjawisko, tzw.
deepfake. Jest to wyzszy poziom dezinformacji polegajacy na manipula-
cji obrazem i bazujacy na odwotywaniu si¢ do emocji. llos¢ deepfakedw
publikowanych na Facebooku spowodowala, iz portal postanowit walczy¢
z tym zjawiskiem. Facebook podjal wspotprace z 50 ekspertami z réznych
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dziedzin i z calego $wiata, by ulepszaé sposoby wykrywania oszustw oraz

przystosowac reguly serwisu do walki z nimi. W efekcie tej wspotpracy po-

wstaly wytyczne, ktore wyraznie wskazuja, ze filmy tego typu zostang usu-
niete, jezeli:

- zostaly stworzone w sposob, ktéry uniemozliwia uzytkownikowi weryfika-
cje ich prawdziwosci i sklania do wysnucia wniosku, ze wystepujacy w nich
bohater wypowiedzial stowa, ktore w rzeczywistosci nie padly z jego ust;

- sg produktem sztucznej inteligencji lub uczenia maszynowego aczacym,
zastepujacym lub nakfadajacym na wideo tresci, dzigki czemu wydaje si¢
ono autentyczne.

Serwis przypomina tez, ze bez wzgledu na zgodno$¢ lub niezgodnos¢ z powyz-
szymi wytycznymi tredci zostang usuniete, jezeli narusza zasady spotecznosci”’;

« obecno$¢ znieksztalconych informacji czy wrecz manipulacji oraz dezinfor-
magcji, a przy tym niezdolnos¢ odbiorcéw do weryfikacji prawdziwosci in-
formacji - to wlasnie takie uwarunkowania staly si¢ inspiracja dla dziata-
nia marki odziezowej Reserved, ktéra w 2017 roku przygotowata kampanie
#POLISHBOYWANTED.

Kampania bazowala na dzialaniach viralowych w serwisach spotecznoscio-
wych. Podstawe stanowit film nagrany przez Amerykanke opowiadajaca o histo-
rii poznania chlopaka z Polski podczas koncertu oraz ich niespodziewanym roz-
staniu. Dziewczyna w nagranym filmie prosita o pomoc kazdego, kto moglby jej
pomoc ustali¢, kim byl ten chlopak, i skontaktowac sie z nim. Film zostat opubli-
kowany na YouTube, gdzie osiaggnal milionowe wyswietlenia. Posta¢ dziewczyny
byla tak przekonujaca, a sama opowies¢ tak angazujaca, ze newsy w mediach
zostaly zdominowane przez te historie, a w pomoc dziewczynie zaangazowa-
ly sie tysigce oséb. Méwiono i pisano o chlopaku m.in. w TVN-ie, , Teleexpres-
sie”, Polsacie News, a takze na portalach takich jak Wirtualna Polska, Wprost.pl,
Gazeta.pl czy Pudelek. Dopiero po osiagnieciu odpowiedniej ilosci wyswietlen
marka Reserved przyznala sie, iz cala historia to tzw. fakenews, a sam film zostat
stworzony przez marke. Cala historia mocno podzielita odbiorcow. Czes$¢ z nich
uznala marke za malo etyczng, a dzialania oparte na tak silnym zaangazowaniu
emocjonalnym odbiorcéw za niedopuszczalne. Jednym z efektéw byl znaczacy
wzrost negatywnych komentarzy na profilu marki na Facebooku w ciagu zaled-
wie kilku dni:

27 R. Gdak, Facebook ruszyt na wojne z deepfake’ami. Ogtoszono, co bedzie ukrywane i odpo-
wiednio oznaczane, https://www.spidersweb.pl/2020/01/facebook-walczy-z-deepfake.html
(dostep: 11.12.2019).


http://Wprost.pl
http://Gazeta.pl
https://www.spidersweb.pl/2020/01/facebook-walczy-z-deepfake.html
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Rysunek 8. Komentarze na temat marki Reserved na przestrzeni marca 2017 roku
Zrédto: R. Miazga, Dziewczyna szuka Wojtka, a on juz Reserved - case study, https://sentione.
com/pl/blog/dziewczyna-szuka-wojtka-a-on-juz-reserved-case-study (dostep: 12.02.2020).

o przejscie w duzym stopniu od przetwarzania informacji w umysle cztowieka
do ich przetwarzania w komputerze;

« konieczno$¢ nieustannego douczania si¢ obstugi wcigz zmieniajacych sie
i ,udoskonalanych” urzadzen cyfrowych oraz gotowos¢ ksztalcenia sie w tym
kierunku - ewolucja w ramach spoteczenstwa nie pozostaje bez wpltywu
na rozwodj umiejetnosci wykorzystywania coraz to innych nowinek tech-
nicznych, majacych ulatwi¢ uzytkownikowi dostep do informacji. Co waz-
ne, jest to silnie zwigzane z potrzeba cigglego samorozwoju i przynaleznosci
do grupy. W wielu bowiem $rodowiskach dobrze widziana jest umiejetnos¢
wykorzystywania narzedzi dostepu do informacji w niezaklécony sposéb,
tym samym wiedza na temat tych narzedzi jest niezbedna. Sytuacja ta jest
jedna z inspiracji dla twércow YouTube’a, ktérzy w swoich produkejach po-
kazuja nie tylko to, w jaki sposob korzystac z poszczegolnych narzedzi, lecz
takze to, w jaki sposob radzi¢ sobie z zwigzanymi z nimi problemami - tak
by nie ograniczaly one w zaden sposéb uzytkownika. To réwniez pole rozwo-
ju dla trendsetterow, ktorzy jako pierwsi testuja nowe produkty, a nastepnie
opowiadaja o ich cechach i nakfaniajg do ich zakupu lub rezygnacji z nich;

o przenikanie informacyjnych technologii cyfrowych do niemal wszystkich
dziedzin Zzycia (nauki, sztuki, gospodarki, polityki, Zycia codziennego etc.)
i bezpowrotne uzaleznienie funkcjonowania wielu jego sfer od komputeréw.
Tak jak wspominano wiele razy, spoleczenstwo informacyjne wigze si¢ z cia-
gla koniecznoscig dostepu do zrodet informacji, niemal nieograniczonego
w zaden sposdb. Nie bez powodu dzisiejsi klienci chcg mie¢ mozliwos¢ korzy-
stania z tych mozliwosci w sposob nieprzerwany i dla nich najwygodniejszy.


https://sentione.com/pl/blog/dziewczyna-szuka-wojtka-a-on-juz-reserved-case-study
https://sentione.com/pl/blog/dziewczyna-szuka-wojtka-a-on-juz-reserved-case-study
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Jednym ze sposobow zaspokajania takich potrzeb jest wykorzystywanie opcji
mobilnego dostepu do zrédel informacji. W wigkszo$ci wypadkéw dzisiejszy
klient to osoba, ktdra na co dzien korzysta z opcji mobile, podczas uzytkowa-
nia swojego smartfona.

Rdzen produktu, jakim jeszcze do niedawna byla mozliwo$¢ komunikacji wer-
balnej, znacznie rozrost si¢ do szeroko rozumianej potrzeby komunikacji za pomo-
cg przekazu tekstowego, graficznego, video. Nie mozemy w tym miejscu zapomnie¢
o tym, iz smartfon réwniez daje mozliwos¢ korzystania z mediéw spotecznoscio-
wych oraz dostepu do wszelkiego rodzaju aplikacji. W 2018 roku liczba uzytkow-
nikéw urzadzen mobilnych po raz pierwszy w historii przewyzszyta liczbe uzyt-
kownikéw komputeréw PC*.

Jezeli poréwnamy grudzien 2017 roku z grudniem 2018 roku, to zauwazymy
prawie milionowy spadek uzytkownikéw korzystajacych z Internetu przez kom-
puter lub PC (23,9 mln w 2017 roku vs 23 mln w 2018). Niemal dwa razy wieksza
réznice wida¢ w przypadku urzadzen mobilnych: w grudniu 2017 roku 21,7 min
uzytkownikow polaczylo si¢ z siecig poprzez tablety czy smartfony, a w analogicz-
nym okresie 2018 roku bylo to juz o 1,8 mln wigcej — 23,5 mln®.

Rysunek 9. Polscy uzytkownicy korzystajacy z Internetu za pomoca opcji mobile na przestrzeni
lat 2017-2018
Zrédto: https://www.gemius.pl/files/PL/data/plansza_1.png (dostep: 11.02.2020).

28 B. Luzak, Polski internet zdominowali uzytkownicy smartfonéw!, https://antyapps.pl/branza
-mobile-w-polsce/ (dostep: 12.10.2019).

29 Polacy a mobile - co wiemy na poczqtku 2019 roku?, https://www.gemius.pl/wszystkie
-artykuly-aktualnosci/polacy-a-mobile-co-wiemy-na-poczatku-2019-roku.html (dostep:
10.12.2019).


https://www.gemius.pl/files/PL/data/plansza_1.png
https://antyapps.pl/branza-mobile-w-polsce/
https://antyapps.pl/branza-mobile-w-polsce/
https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/polacy-a-mobile-co-wiemy-na-poczatku-2019-roku.html
https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/polacy-a-mobile-co-wiemy-na-poczatku-2019-roku.html
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W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz liczba ta rosnie na przestrzeni lat takze
w grupie klientéw w przedziale wiekowym 55-75 lat.

Rysunek 10. Polscy uzytkownicy w przedziale wiekowym 55-75 lat korzystajacy z Internetu
za pomoca opcji mobile
Zrédto: https://www.gemius.pl/files/PL/data/plansza_3.png (dostep: 11.02.2020).
« zmiany Zycia spolecznego we wszystkich niemal aspektach, czyli ulotna, cho¢
powszechna sieciowos$¢ w kontaktach (chociaz ta nigdzie nie zostata przeko-
nujaco zdefiniowana) zamiast hierarchii, a nawet zamiast realnych zwigzkéw
spotecznych (a wigc ukryte wspdtzaleznosci, zmienny podzial pracy, koordy-
nacja pozioma, zmienne granice organizacji etc.). Dzisiejszy przedstawiciel
spoleczenstwa informacyjnego to osoba, ktéra bardzo chetnie angazuje si¢
w zycie spoteczne, bierze udzial w spotkaniach, wydarzeniach tematycznych
- jednak gléwnie sg to dziatania prowadzone w przestrzeni Internetu z na-
ciskiem na serwisy spolecznosciowe. MoglibySmy uzna¢, iz czgstotliwos¢
kontaktéw miedzyludzkich jest znacznie czgstsza, pozostaje tylko problem
jakosci tych relaciji.

Ludzie facza si¢ ze soba w sieci zawodowe na zasadzie networkingu, tworza
tresci, kreujac portale zrzeszajace profesjonalistéw pozostajacych ze soba w nie-
mal nieprzerwanym kontakcie, takie jak np. LinkedIn, dzielg si¢ swoim zyciem
prywatnym na Instagramie i Facebooku, szukajg inspiracji na Pinterest, by wresz-
cie zrelaksowac si¢ na TikToku czy poszuka¢ partnera na Tinderze. Wchodzac
na jakikolwiek portal spotecznosciowy, maja wrazenie ciaglego przebywania w to-
warzystwie swoich znajomych, a kazdorazowo ich grono moze powigkszy¢ sie
o nowe osoby. Wigkszos¢ tych relacji to kontakty wirtualne, lecz mimo to nie moz-
na tym osobom odmoéwic¢ silnego zaangazowania emocjonalnego, jakie wiaze si¢
z funkcjonowaniem w takiej przestrzeni;


https://www.gemius.pl/files/PL/data/plansza_3.png
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wytwarzanie si¢ nowych podzialéw, nowych form zréznicowania spolecz-
nego i nowych struktur spotecznych. Rozwoj spoleczenstwa informacyjnego
poskutkowat ewolucja nowych pokolen wyrastajacych w przestrzeni wir-
tualnej, dla ktérych korzystanie z Internetu jest najbardziej naturalnym
dzialaniem. Nie pozostalo to bez wpltywu na cechy, jakie charakteryzuja te
pokolenia, na ich podejscie do $wiata, relacji, na komunikacje firm i zycie
codzienne.

Ich cechy stanowig dla jednych firm wyzwanie, dla innych sg inspiracja do dzia-

tania. Analizujac spoteczenstwo informacyjne z punktu widzenia podejscia do sa-
mej informacji i selekcji Zrédel oraz bazujac na stopniu biernosci w podejsciu
do informacji, mozemy wyr6zni¢ nastepujace klasy spoteczne:

- nowy proletariat - nowa klasa najnizsza. Bierne podejscie do informacji

sprawia, Ze w tej grupie przestaja dziala¢ procesy oceniania informacji, a co
za tym idzie podejscie do niej jest bezkrytyczne. Wszelkie informacje doty-
czgce roznych sfer zycia nie sg weryfikowane, lecz przyjmowane jako fakt sta-
nowigcy punkt odniesienia do rzeczywistosci. Efektem takiego podejscia jest
zwiekszona podatnos¢ przedstawiciela tej grupy spotecznej na manipulacje,
socjotechnike czy propagandg, a takze dzialania marketingowe, rowniez te
o charakterze nieetycznym. Analizujgc zachowanie tej grupy spotecznej, mo-
zemy stwierdzi¢, iz nowy proletariat to klasa ludzi zmanipulowanych infor-
macyjnie. W tym miejscu nalezy jednak zaznaczy¢, iz w ramach tej grupy
mozemy mie¢ do czynienia z dwoma rodzajami osob, ktore:

1) nie majg dostepu do Internetu lub jest on mocno ograniczony i dlatego nie

ma mozliwosci oceny jakosci informacji;

2) maja dostep do Internetu, ale nie chcg z niego korzystac lub korzystaja z nie-

go w sposob wybidrcezy. Bycie w tej klasie spolecznej jest wyborem jedno-
stek. Bardzo czesto osoby te uznajg wlaénie takie podejscie do zycia za naj-
wygodniejsze i najbezpieczniejsze.

- kognitariat - nowa klasa $rednia. To ludzie majacy nieograniczony do-

step do komputera i Internetu, potrafigcy z nich korzysta¢, jednak robigcy
to w sposob bierny. Cztonkowie kognitariatu posiadaja umiejetnosci anali-
zowania informacji, przetwarzania ich, jednak nie s3 one na wystarczajaco
wysokim poziomie. Te grupe czgsto tworza jednostki aspirujace do wyzszej
klasy spotecznej, a przeniesienie do niej uwarunkowane jest najczesciej sta-
lym samorozwojem. Gléwnym polem dzialania przedstawicieli kognitariatu
s3 te informacje, ktore nie przedstawiaja zadnej wartosci, informacje, ktore
juz zostaly wykorzystane i przez kognitariat s3 od$wiezane, lub takie, kto-
re zostaly odrzucone ze wzgledu na ich niska przydatnos¢.

To, co wyrdznia te grupe spoleczng od najnizszej klasy spolfecznej, to fakt,

iz osoby do niej nalezace nie odcinajg si¢ od nowych technologii, jak réwniez nie
neguja nowego modelu spoteczenstwa. Sa to jednak osoby, ktére w zaden sposéb
nie moga tego spoleczenstwa kreowaé, wplywajac na nie;
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- digitariat/netokracja - nowa klasa najwyzsza. Osoby nalezace do tej grupy
spotecznej wyrdznia nastawienie do konsumpcji, a mianowicie charakteryzuje
je konsumpcja imploatywna. Przedstawiciele tej klasy czgsto nazywani s3 ne-
tokratami. Cechuje ich brak przywigzania do szczegélnej wagi kapitalu — w ich
sposobie widzenia $wiata i dzialalnosci o wiele wieksze znaczenie ma zdobyta
wiedza oraz posiadane kontakty. W przypadku netokratéw zgromadzony przez
nich kapital stuzy przede wszystkim ich indywidualnemu rozwojowi, jego role
w umacnianiu ich statusu finansowego przesuwaja na dalszy plan. Cel, jakim
jest samorozwdj, jest mozliwy do zrealizowania dzigki cechom osobowosci ne-
tokratow, takim jak m.in. che¢ ciaglego doskonalenia czy otwarcie na nowo-
$ci w réznych aspektach zycia. To wlasnie przedstawiciele digitariatu stanowia
spelnienie prognoz zwigzanych z cztowiekiem ery postindustrialnej*.

 zmiany w komunikowaniu si¢ ludzi, a tym samym zmiany w funkcjonowa-
niu wiezi spolecznych. Przemiany zachodzace w spoleczenstwie informa-
cyjnym, ewolucja postaw i zasad budowania relacji nie mogty pozosta¢ bez
wplywu na sposéb komunikacji miedzyludzkiej. Jan Grzenia wyrdznia trzy
typy komunikacji internetowej:

« konwersacyjna odmiane jezyka internetowego (komunikacja synchronicz-
na), ktdra realizuje sie gléwnie we wszelkiego rodzaju pogawedkach, a wiec
w czatach i rozmowach prowadzonych za posrednictwem komunikatorow
internetowych,

« odmiane korespondencyjng (komunikacja asynchroniczna), spotykana
gltéwnie w listach elektronicznych i wszelkich formach komunikacji opar-
tych na wymianie listéw, np. w grupach oraz na forach dyskusyjnych,

o wariant hipertekstowy (komunikacja jednostronna), ktéry znamy z publi-
kacji elektronicznych opartych na hipertekscie (witrynach internetowych,
blogach), to znaczy na typowych dla komunikacji internetowej tekstach po-
wigzanych z innymi tekstami’'.

Przeciwienstwem komunikacji face-to-face, czyli kontaktow twarza w twarz, sa
kontakty przelotne, majace charakter rzeczowy polegajacy na zalatwieniu sprawy
oraz zaposredniczone przez urzadzenia techniczne lub inne osoby*>. W tym miej-
scu nalezy rowniez wspomnie¢ o komunikacji obrazkowej, wyrazajacej emocije,
ktora jest charakterystyczna dla portali spolecznosciowych czy komunikatorow.
Emotikony to dzi$ nieodlgczny element codziennej komunikacji marketingo-
wej i personalnej. ,Buzki” na stale weszly do kanonu codziennej komunikacji,
wzbogacajac oraz wyrdzniajac publikowane informacje. Daantje Derks wykazat,
ze emotikony czesciej wykorzystuje si¢ w kontekscie spoteczno-emocjonalnym

30 Na podstawie J. Bulik, Podziat klasowy spoteczeristwa informacyjnego, ,Zagadnienia Infor-
macji Naukowej” 2011, nr 1, s. 3-19, http://bbc.uw.edu.pl/Content/1842/z2011_1_01.pdf
(dostep: 1.01.2020).

31 J.Grzenia, Cojezyk polski zawdziecza Internetowi?, http://www.rjp.pan.pl/index.php?option=
com_content&view=article&id=1379&Itemid=50 (dostep: 22.07.2013).

32 M. Pacholski, A. Stabon, Stownik pojec socjologicznych, Krakéw 1997, s. 179.
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anizeli w orientacji zadaniowej*. Kolejne badanie wskazalo, ze nastrdj odbiorcy
zwigzany jest z otrzymywanym znakiem graficznym?®.

Emoji communication wykorzystywana jest kazdego dnia na Facebooku. To wla-
$nie miedzy innymi za pomoca ,emotek” uzytkownicy wyrazaja swoj podziw, za-
skoczenie czy niezadowolenie. Co wazne, wszystkie reakcje sg zliczane, tak by mo-
gly wskazywac na emocjonalny oddzwiek danego postu;

Rysunek 11. Emoji na Facebooku
Zrédto: https://business.facebook.com/Marinexinternational/?business_
id=411306296375237&ref=bookmarks (dostep: 11.02.2020).

o pospieszne i czesto rozbite na fragmenty zycie czlonkéw, a raczej nalezaloby
powiedziec¢ — uczestnikéw spoleczenstwa informacyjnego;

 zamazanie granicy miedzy sferg prywatng a publiczng m.in. poprzez funk-
cjonowanie w cyberprzestrzeni, czyli sferze, ktorej nie da si¢ scharakteryzo-
wacé poprzez parametry dotyczace tego, co publiczne, czy tego, co prywatne.
Cechg spoleczenstwa informacyjnego poza pozyskiwaniem informaciji jest
réwniez potrzeba jej kreowania. Content portali spotecznos$ciowych wypet-
niony jest wtasnie informacjami dotyczacymi zycia prywatnego ich tworcow.
Pewna niekonsekwencja w podejsciu do tematu publikacji tresci w Interne-
cie jest che¢ dzielenia si¢ swoim zyciem z innymi przy jednoczesnej silnej
presji na zachowanie wtasnej prywatnosci;

« tworzenie si¢ i funkcjonowanie w spoleczenstwie nowego typu czlowieka (nie-
ktorzy uzywaja juz okreslenia homo informaticus), majacego moze nawet prze-
sadna $wiadomos¢ roli i skutkéw obiegu informacji, takze w zZyciu codziennym,
oraz nowego typu zbiorowosci, tzw. spotecznosci wirtualnych — tworzenie si¢
spofecznosci wirtualnych jest naturalnym efektem zachodzacych zmian.

Grupy te tworzg si¢ wokot wspdlnych zainteresowan, przezy¢, doswiadczen. Ta-
kie relacje, budowane czgsto z osobami, ktérych osobiscie nie znamy, czgsto maja
charakter silnych zwigzkéw emocjonalnych poréwnywalnych np. do przyjazni.
Osoby nalezace do pewnej spotecznosci potaczone sa wspdlnym celem, jaki reali-
zuja, nierzadko doswiadczaja silnego wsparcia emocjonalnego czy poczucia braku
samotnosci. Warto w tym wypadku zwrdci¢ uwage na spofecznosci produktowe,
np. fanéw marki. Takie grupy czesto maja duzy potencjal motywowania do zaku-
pu, a tworzace je osoby staja si¢ silnymi influencerami majacymi wplyw na decy-
zje zakupowe pozostalych cztonkéw. To, co charakteryzuje takie grupy, to czesto

33 D. Derks, A.E.R. Bos, J. von Grumbkow, Emoticons in Computer-mediated Communication: So-
cial Motives and Social Context, ,Cyberpsychology & Behavior” 2008, t. 11, s. 101.

34 T. Ganster, S.C. Eimler, N.C. Kramer, Same Same but Different!? The Differential Influence
of Smiles and Emoticons on Person Perception, ,,Cyberpsychology, Behaviour, and Social Ne-
tworking” 2012, nr 15(4), s. 226-229.
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zamkniety lub prywatny charakter, dzigki czemu znaczaco rosnie faktor wyjatko-
wosci wynikajacej z przynaleznosci do nich;

Rysunek 12. Przyktad grupy spotecznosciowej stworzonej na Facebooku
Zrédto: https://www.facebook.com/groups/777228522472288/ (dostep: 7.02.2020).

o totalne zdeterminowanie zycia spolecznego, gospodarczego, po czesci tez
politycznego i kulturowego przez cyfrowy obieg informacji oraz dzialanie
komputeréw lub cho¢by mikroprocesoréw. Dostep do informacji to nie tylko
dostep do wiedzy budujacej swiatopoglad klienta. To réwniez dziatania ma-
jace na celu przeniesienie go do przestrzeni wirtualnej jako tej, w ktdrej jest
on zmuszony do zalatwiania spraw zwigzanych z jego funkcjonowaniem jako
obywatela. Przykladem takich dzialan moze by¢ np. profil zaufany, dzigki
ktéremu obywatel moze zatatwi¢ wiele spraw urzedowych za posrednictwem
strony internetowej i odpowiedniego konta na niej*.

Rysunek 13. Profil zaufany
Zrédto: https://www.gov.pl/web/gov/zaloz-profil-zaufany (dostep: 11.02.2020).

35 Na podstawie M. Golka, Czym jest spoteczeristwo..., s. 258-260.
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Kazda z wyzej omoéwionych cech spoleczenstwa informacyjnego kazdego dnia
znajduje swoje odzwierciedlenie w zachowaniach jego cztonkéw, réwniez jesli
chodzi o ich postawy rynkowe.

1.2. Potencjat spoteczenstwa informacyjnego

Ewolucja postaw klienta, jego podejscie do rynku i produktéw, a takze sposob
pozyskiwania informacji o nich wymaga wprowadzenia do strategii firmy pew-
nej filozofii komunikacji, bez ktorej trudno sobie dzi§ wyobrazi¢ marke dzialaja-
cg z sukcesami na rynku. Informacje dotyczace klienta, jego charakterystyka, jak
réwniez sposob podejmowania decyzji maja kluczowe znaczenie w prowadzeniu
dziatan komunikacyjnych firmy. Wybdr odpowiednich narzedzi, za pomocg kto-
rych firma bedzie przekazywala informacje o sobie na rynek, okazuje si¢ powaz-
nym wyzwaniem.

To wtasnie dlatego podczas analizy zachowania klienta precyzja w znalezie-
niu kluczowych punktéw zaczepienia jest tak istotna zaréwno dla aktualnego, jak
i przyszlego funkcjonowania firmy.

Do najwazniejszych wyznacznikéw spoteczenstwa informacyjnego z punktu
widzenia firmy naleza:

1) traktowanie informacji jako dobra ekonomicznego, podstawowego i podsta-

wowej kategorii ekonomicznej;

2) upowszechniony dostep do technologii informacyjnej, tworzacej obecnie

rézne kanaly dystrybucji;

3) swobodnag cyrkulacje réznych kategorii informacji w spoteczenstwie i nowe

formy demokratyzacji - demokratyczny dostep do informacji;

4) okoto 5% zatrudnionych w sektorze informacyjnym;

5) okoto 50% udzialu sektora informacyjnego w PKB - jest to sektor dominu-

jacy w gospodarce;

6) warunkowanie przez sektor informacyjny sprawnego funkcjonowania in-

nych sektoréw i dziatéw gospodarki;

7) specjalny status edukacji*.

Opis ten idealnie pasuje do grupy klientéw, ktérzy pojawili sie wraz z upo-
wszechnieniem nowych mediéw i dostepu do nich, zaréwno z poziomu klasyczne-
go dostepu do Internetu, jak i mobilnego.

Przestrzen egzystencji cztowieka nalezacego do spoleczenstwa informacyj-
nego jest dzi§ wypelniona (czesto az nadto) réznymi typami ekranéw, co powo-
duje, iz niektérzy badacze widza w nich nowa kategori¢ kulturowa, natomiast

36 D. Dziuba, ,Przyjazne dla uzytkownika” spoteczeristwo informacyjne, [w:] A. Szewczyk (red.),
Problemy spoteczeristwa globalnej informacji, Szczecin 2000, s. 45.
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wspolczesng formacje spoteczng okreslaja wrecz spoteczenstwem ekranu®. Grupa
ta nazywana jest najczesciej screenagers. Nalezg do niej mtodzi ludzie, ktorzy zyja
bardzo szybko, potrzebuja duzej ilo$ci bodzcéw, ich dziatania majg charakter mul-
titaskingowy, a coraz to nowsze osiagniecia technologii cyfrowej umozliwiajg im
codzienne funkcjonowanie.

Grupa ta nie czuje si¢ oniesmielona zmianami otoczenia, w jakim funkcjonuje.
Dynamika tych zmian napedza jej czlonkéw i motywuje do dziatania. Bez proble-
mu akceptujg oni nieustannie zmieniajaca si¢ rzeczywisto$¢ oraz podazaja za nia,
bardzo szybko dostosowujac sie¢ do jej realiow. Warto w tym miejscu zaznaczy¢,
iz sami chetnie kreujg te zmiany. To grupa klientéw, ktdra czuje znuzenie, gdy nie
odczuwa nowych bodzcow. Ciekawe jest to, ze ich percepcja rozwingla si¢ wprost
proporcjonalnie do szybkosci zmian, jakie zachodza wokdt nich. Screenagers
czujg irytacje, jezeli nie doswiadczajg wielokanalowych przekazow jednoczesnie
- niemal w tym samym czasie sprawdzaja poczte elektroniczna, stuchaja muzyki,
dziataja w mediach spotecznosciowych, kreuja wlasne contenty, komunikuja sie
z przyjaciolmi i ogladajg ulubiony serial. To, co charakteryzuje te grupe, to fakt,
iz jej cztonkowie nie s3 w stanie zrozumie¢ stylu zycia odmiennego do sposobu,
w jaki oni zyja. Sa przekonani, ze kazdy, kto nie funkcjonuje podobnie jak oni,
zyje w zwolnionym tempie i tym samym wiele traci w swoim zyciu.

Screenagers nazywani s3 dziecmi wolnego rynku. Dominujaca cechg tej genera-
cjijest Swiadomos$¢ niczym nieograniczonej swobody wolnego wyboru, a co za tym
idzie rosnace aspiracje w stosunku do marek. Screenagers oczekuja ofert mocno
spersonalizowanych, takich, ktére beda odpowiedzia na ich oczekiwania. Szcze-
gélnie wazne jest to w przypadku rynku ustug, ktéry od czasu powstania tej gru-
py rozwija si¢ w bardzo dynamiczny sposob. Screenagers nie oczekuja wytacznie
zindywidualizowanych produktéw. Ich wazna cz¢$¢ stanowi¢ musi odpowiednio
zaplanowany proces zakupu - obstugi. Czlonkowie tej generacji kochaja produk-
ty markowe, szczegdlnie tych marek, ktére nalezg do trzeciej generacji, a wigc s3
mocno nacechowane emocjami. To wlasnie na bazie uczu¢ kreowane sg tozsamo-
$ci marek, ktore powinny znalez¢ odbicie w wizerunku i transponowaniu go wta-
$nie na grupe screenagers. Co ciekawe, screenagers cenig sobie marki dajace im
poczucie wyjatkowosci i unikatowosci. Z jednej strony ta generacja do perfekcji
opanowuje umiejetnos¢ wyszukiwania specjalnych ofert, z drugiej jednak strony
to takze marki dbaja o to, by przygotowywane oferty miaty wysoki faktor eksklu-
Zywnosci.

Ograniczona ilos¢, selektywna dostepnos¢ i w koncu wysoka cena - to cechy
produktu, jakie screenagers cenig sobie najbardziej. Przyktadem marki regularnie
dostarczajacej takiej stymulacji jest VITKAC, ktory dla swoich wybranych klien-
tow przygotowuje specjalne oferty nabycia produktow unikatowych. Idealnie wpi-
suje si¢ w to marka Yeezy, ktorej dystrybucja ma mocno selektywny charakter.

37 L. Manovich, Ku archeologii ekranu komputerowego, [w:] A. Gwdzdz (red.), Widziec¢. Myslec.
By¢. Technologie mediow, Krakow 2001, s. 167-190.
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VITKAC rozpala emocje wérdd konsumentéw, przygotowujac odpowiednia oferte
nabycia produktu, ktéry moze naby¢ wylacznie ta grupa osob, ktéra wygra specjal-
nie przygotowane losowanie. Tym, co buduje napiecie i emocje w tym wypadku,
jest oczywiscie ograniczona dostepno$¢ mimo wysokiej ceny, ale w gléwnej mierze
oczekiwanie na wynik losowania. Dla wielu klientéw taki sposéb nabywania pro-
duktu bytby niedopuszczalny - dla screenagers ta dawka adrenaliny zwigzana z za-
kupem jest czynnikiem nie tylko mocno stymulujacym, lecz przede wszystkim
stanowigcym o wyjatkowej atrakcyjnosci produktu.

Rysunek 14. Screenshot mailingu sklepu VITKAC
Zrédto: wtasna skrzynka mailowa.

Jak pokazuje przyklad powyzej, nowe technologie to idealne narzedzie do naby-
wania produktéw przez screenagers. Otoczeni interaktywna stymulacja, wpatrzeni
w influencerdéw, w czasie rzeczywistym omawiaja swoje decyzje zakupowe z wirtu-
alnymi spotecznosciami, w ktorych funkcjonuja. Co wigcej, to, co charakteryzuje
screenagers, to czesta potrzeba podejmowania decyzji w oparciu o opinie innych
0s6b z ich otoczenia - to oni czesto stanowig grupe decydentow.

Opisywana grupa to osoby w przedziale wiekowym 18-25 lat. Mimo mlode-
go wieku i - co czesto moze si¢ wydawa¢ — ograniczonej zdolnosci nabywczej
to wlasnie ci klienci stanowia grupe osob najbardziej dynamicznie kontaktuja-
cych si¢ z markami, majacych w sposéb szczegélowy sprecyzowane oczekiwania,
wsrod ktorych kluczowa jest dla nich wartos¢ zwiazana z szybkos$cia komunikacji
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z markg. Kazda z marek obstugujacych te grupe nie tylko powinna, lecz takze musi
funkcjonowac w mediach spotecznosciowych w sposéb aktywny, kreatywny, efek-
towny i efektywny. Problemem tych podmiotéw jest to, jakie powinny by¢ to kana-
ly oraz jakie narzedzia nalezy wybra¢ w ramach ich funkcjonowania.

Musimy jednocze$nie zwroci¢ uwage na fakt, iz sposéb komunikowania si¢
z klientem z grupy screenagers w znaczacy sposob przektada si¢ zaréwno na wizeru-
nek samej firmy/marki, jak i na sposéb postrzegania warto$ci produktu przez klienta.

»Proces tworzenia produktéw ulegt fundamentalnej zmianie. Dzisiaj firmy wy-
korzystuja Big Data, by stworzy¢ niepowtarzalna oferte, ktdéra jak najlepiej wpa-
suje sie w gusta odbiorcéw” — komentuje Tomasz Sokél, cztonek zarzadu agencji
Online Advertising Network, ktéra bedac czescig grupy Cloud Technologies, spe-
cjalizuje si¢ w realizowaniu kampanii online z wykorzystaniem Big Data:

Sledzgc dane swoich widzéw, Netflix kreci kolejne produkcje filmowe na podstawie ich prefe-
rencji, Spotify pomaga opracowac twércom lepsze piosenki, Amazon tworzy osobiste rekomendacje
produktow, a Alphabet, spétka matka Google, dostarcza rozbudowane ustugi, oparte o sztuczng in-
teligencje, ktore sg w stanie odpisac za nas na maila czy zaméwic obiad™®.

1.3. Analiza pokolen spoteczenstwa
informacyjnego

Zwigzki miedzy przemianami pokoleniowymi, przejawiajacymi si¢ m.in. zmianami
styléw zycia, a komunikacja marketingowa maja charakter wielowymiarowy*. Poko-
lenia w znaczeniu socjologicznym rdézni nie wiek biologiczny, lecz przede wszyst-
kim to, ze grupy okreslane jako ,starzy” i ,mlodzi” w widoczny sposéb réznia sie
od siebie postawami, pogladami, uznawanymi warto$ciami, aspiracjami, sposo-
bem zycia etc. Chodzi przy tym mniej o réznice wynikajace z odmiennosci trwa-
tych rol spotecznych czy tez biologicznie uwarunkowanych dyspozycji psychicz-
nych, natomiast bardziej o takie, ktérych zrédtem s3 odmienne doswiadczenia
(tzw. wspolne przezycie pokoleniowe) i perspektywy zyciowe®. Obecnie mozemy
wskaza¢ cztery aktywne rynkowo generacje, jakimi sg*':

38 Millenialsi - pokolenie samotnych hashtagdw, https://digitalandmore.pl/millenialsi-pokole
nie-samotnych-hashtagow/ (dostep: 12.01.2020).

39 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocifska, Wirtualizacja komunikacji marketingowej w kontek-
Scie przemian pokoleniowych i zmian styléw Zycia, [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing
Przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Komunikacja marketingowa przedsiebiorstwa
z otoczeniem, ,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2015, nr 39, ,Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 866, s. 143-154.

40 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/pokolenie;3959194.html (dostep: 12.02.2019).

41 ST.Lyons, L. Schweitzer, S.W. Eddy, How Have Careers Changed? An Investigation of Changing
Career Patterns across Four Generations, ,Journal of Managerial Psychology” 2015, nr 30(1),
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o the Silent Generation - tworzg je osoby urodzone w latach 1922-1944, cze-
sto okreslane mianem tzw. budowniczych wspodtczesnej Europy. Dorastali
podczas Wielkiego Kryzysu i II wojny $wiatowej, wierzac, ze cigzka praca
i dlugimi godzinami zarabia si¢ na zycie. Uwazali, ze rozwdj kariery powi-
nien by¢ wynikiem doswiadczenia, stazu pracy, sprawdzonej produktywnosci
i wynikow*. Fakty z pokolenia cichego wskazujg na powazne trudnosci z po-
wodu komunizmu, Wielkiego Kryzysu i braku przyjemnosci spolecznych,
jakie znamy. Okres ten obejmowal wielkie bezrobocie i wynikajace z tego
trudnosci, od niemoznos$ci postawienia jedzenia na stole do niemozliwosci
utrzymania dachu nad gtowa. To pokolenie zostalo oznaczone jako grupa
zmagajacych sie senioréw. Wyrdznia je polaczenie z tozsamosciag grupows,
a nie indywidualna®;

« baby boomers - wszyscy urodzeni w latach 1945-1964, czyli tzw. pokolenie
wyzu demograficznego i gospodarczego boomu. Osoby z tej generacji korzy-
staly z czasu wzrostu zamoznosci i wyzszych pozioméw dochodéw, niz mieli
ich rodzice, oraz gwaltownego wzrostu konsumpcjonizmu, cieszac si¢ wiek-
szg iloécia pieniedzy na jedzenie, ubrania i wakacje. Osoby z wyzu demogra-
ficznego sg obecnie jednym z najwiekszych pokolen uczacych sie, poniewaz
nowi emeryci opuszczajg ,sile roboczg” oraz szukaja nowych umiejetnosci
i studiowania online*. Tym samym mimo iz baby boomers moga nie by¢
»cyfrowymi tubylcami’, technologia staje si¢ dla nich cennym narzedziem
do nauki*’;

s. 8. E. Mazur-Wierzbicka, Kompetencje pokolenia Y - wybrane aspekty, ,,Studia i Prace Wydzia-

tu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2015, nr 3(39), s. 307. R.N. Bolton, A. Parasuraman et
al., Understanding Generation Y and Their Use of Social Media: a Review and Research Agenda,
,~Journal of Service Management” 2013, nr 24(3), s. 247. S. van Lingen, The Impact of Social
Computing on Human Resource Management, Master Thesis, Erasmus University Rotterdam
2012, https://sandervanlingen.files.wordpress.com/2012/09/the-impactof-social-computin
g-on-human-resource-management-erasmus-university-rotterdamsander-van-lingen.pdf
(dostep: 12.10.2018). R. Mandeya, Of millennials, baby boomers, generation x, Z in leadership,
https://www.theindependent.co.zw/2019/02/22/of-millennials-baby-boomers-generation
-x-z-in-leadership/ (dostep: 12.11.2019).

42 All About the ,Silent” Generation, https://www.indeed.com/career-advice/career-develop

43
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ment/generation-of-silents (dostep: 11.10.2019).

A. Abramson, The Silent Generation Characteristics and Facts You Need To Know, https://www.
alexisabramson.com/the-silent-generation-characteristics-and-facts-you-need-to-know/
(dostep: 10.03.2020).

Ch. Pappas, 8 Important Characteristics Of Baby Boomers eLearning Professionals Should
Know, https://elearningindustry.com/8-important-characteristics-baby-boomers-elearning
-professionals-know (dostep: 11.02.2020).

Ch. Phillipson, Understanding the Baby Boom Generation, ,,Comparative Perspectives, Inter-
national Journal of Ageing and Later Life” 2007, nr 2(2), s. 7-11.
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« generacja X - ludzie urodzeni w latach 1965-1980, ktorzy dorastali w okre-
sie kryzysu. To w czasach mtodosci pokolenia X pojawily si¢ pierwsze kom-
putery, a takze pierwsze gry wideo i gry komputerowe. Pokolenie X uznano
za pierwsze pokolenie, dla ktérego praca nie stanowi gléwnego punktu od-
niesienia w ich Zyciu. Czasami nazywani s3 generacja MTV, poniewaz byli
pierwszymi odbiorcami teledyskow i kanalu MTV, ktory stal sie dla wielu
z nich przez wiele kolejnych lat stacja kultows, jak réwniez wyznacznikiem
nowej ery.

Czlonkowie pokolenia X to stosunkowo niezalezne osoby, dorastajace w $wie-
cie, w ktérym panowatl pokoj, w przeciwienstwie do swoich rodzicéw z pokole-
nia baby boomers, ktorzy ucierpieli na skutek konfliktow i odbudowy gospodar-
czej. Rodzina, przyjaciele czy szkota to ich dominujace wartosci, co czyni ich
bardziej pragmatycznymi i elastycznymi w swoim zachowaniu, bardziej ostroz-
nymi oraz sceptycznymi wobec wszystkiego, co nowe. Odmawiajg gromadzenia
materialnego bogactwa, preferuja bardziej duchowe wartosci i szukaja mozli-
wosci rozwoju intelektualnego®. To pokolenie charakteryzuje si¢ wiekszymi
réznicami kulturowymi i spolecznymi w krajach wschodzacych niz w krajach
rozwinietych, czesto napotyka niekorzystne okolicznosci i dotknigte jest ubo-
stwem oraz pauperyzmem?®. Poniewaz opinie innych 0s6b moga fatwo wptywa¢
na osoby z pokolenia X*, marketerzy sa w stanie tatwiej kierowa¢ na nich swoje
komunikaty za posrednictwem reklam. Liczne badania® wykazaty, ze czlonko-
wie pokolenia X maja wysoki poziom wyksztalcenia, w wyniku czego sa duzo
bardziej pragmatyczni i sceptyczni. Ich zamitowanie do zakupéw jest niewielkie,
prawdopodobnie ze wzgledu na skutki globalnej recesji gospodarczej, ktérej do-
Swiadczyli®;

« generacja Y (tzw. milenialsi) - osoby urodzone w latach 1981-1994,
ktére dorastaly w czasach globalizacji rynku i powszechnego dostepu
do Internetu. Recesja dotkliwie dotknela to pokolenie, poniewaz spowo-
dowata rekordowe bezrobocie, co mialo duzy wplyw na mlodych ludzi

46 A.Glass, Understanding Generational Differences for Competitive Success, ,Industrialand Com-
mercial Training” 2007, nr 39(2), s. 98-103, https://doi.org/10.1108/00197850710732424 (do-
step: 1.02.2018).

47 C. Gurau, A Life-stage Analysis of Consumer Loyalty Profile: Comparing Generation X and Mil-
lennial Consumers, ,Journal of Consumer Marketing” 2012, nr 29(2), s. 103-113.

48 A.B. Acar, Do Intrinsic and Extrinsic Motivation Factors Differ for Generation X and Genera-
tion Y?, JInternational Journal of Business and Social Science” 2014, nr 5(5), s. 12-20.

49 M.A. Littrell, Y.J. Ma, J. Halepete, Generation X, Baby Boomers, and Swing: Marketing Fair Trade
Apparel, ,Journal of Fashion Marketing and Management” 2005, nr 9(4), s. 407-419. V. Jack-
son, L. Stoel, A. Brantley, Mall Attributes and Shopping Value: Differences by Gender and Gene-
rational Cohort, ,Journal of Retailing and Consumer Services” 2011, nr 18(1), s. 55.

50 J.K. Eastman, J. Liu, The Impact of Generational Cohorts on Status Consumption: An Explora-
tory Look at Generational Cohort and Demographics on Status Consumption, ,Journal of Con-
sumer Marketing” 2012, nr 29(2), s. 93-102.
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przystepujacych do pracy, ktorzy dorastali w okresie niestabilnosci gospo-
darczej. Milenialsi to grupa docelowa, do ktdrej firmy chetnie kieruja swo-
ja oferte, zwlaszcza ze ich liczba na calym $wiecie jest bardzo duza, tak jak
ich sita nabywcza’!, zwigksza si¢ zdolnos¢ do wptywania na innych ludzi,
by zakupili produkt®;
 generacja Z (nazywana czesto iGeneration, digital natives, digital X)
- to osoby urodzone po 1995 roku, dla ktérych Internet jest naturalnym oto-
czeniem, w ktérym funkcjonuja w ciggu dnia. Sg to gtéwnie dzieci pokolenia
X. Poniewaz korzystaja z Internetu niemal od urodzenia, doskonale poru-
szaja si¢ w $wiecie nowych technologii, a media spotecznosciowe sg dla nich
naturalng przestrzenia, w ktorej przebywaja.
W dalszych rozwazaniach skupiono si¢ na analizie dwoch generacji, czyli ge-
neracji Y i generacji Z, jako pokolen ery Internetu, dla ktérych nowe media sg
naturalng przestrzenia, w ktorej si¢ poruszajg kazdego dnia.

1.3.1. Milenialsi - Hashtag Generation

Milenialsi to osoby urodzone na przetomie XX i XXI wieku. Doktadniej milenial-
si to osoby urodzone pomiedzy 1976 a 2000 rokiem. Mozna znalez¢ takze inne
podzialy wzgledem dat. Amerykanski ,,Newsweek” wskazuje na lata 1977-1994.
Z kolei ,,The New York Times” okre$la milenialséw jako osoby urodzone pomiedzy
1976 a 1990 rokiem. Magazyn ,,I'imes” natomiast do pokolenia milenialséw zalicza
osoby urodzone pomiedzy 1980 a 2000 rokiem. Milenialsi s3 wigc osobami, ktére
obecnie majg $rednio 20-30 lat.

51 V. Viswanathan, V. Jain, A Dual-system Approach to Understanding ,Generation Y” Decision
Making, ,Journal of Consumer Marketing” 2013, nr 30(6), s. 484-492. P.S. Loroz, J.G. Hel-
geson, Boomers and Their Babies: An Exploratory Study Comparing Psychological Profiles
and Advertising Appeal Effectiveness Across Two Generations, ,Journal of Marketing Theory
and Practice” 2013, nr 21(3), s. 289-306. E. Young, How Millennials Get News: Inside the Ha-
bits of America‘s First Digital Generation, Associated Press-NORC Center for Public Affairs
Research & American Press Institute, Chicago 2012, s. 50. N. Haydam, TV. Purcarea, T. Edu,
C.I. Negricea, Explaining Satisfaction at a Foreign Tourism Destination - an Intra-Generational
Approach. Evidence within Generation Y from South Africa and Romania, ,Amfiteatru Econo-
mic” 2017, nr 19(45), s. 528-542.

52 Euromonitor, Millennials: Impact of their Behaviour on Global Consumer Markets, http://www.
euromonitor.com/millennials-impact-of-their-behaviour-on-global-consumer-markets/re
port (dostep: 1.02.2020). D.-C. Dabija, B. Brindusa, N.S. Tipi, Generation X versus Millennials
Communication Behaviour on Social Media When Purchasing Food versus Tourist Services,
»Ekonomie a Management” 2018, nr 21(1), s. 192.
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Mozna wyrdzni¢ takze milenialséw starszych urodzonych przed 1989 rokiem
oraz milenialséw mlodszych urodzonych miedzy 1989 a 2000 rokiem®. Pokole-
nie Y jest czgscia ,hashtagnation”, to znaczy pokolenia selfie - oznacza to, iz na-
leza do niego osoby, ktére mocno identyfikuja si¢ ze spolecznosciami przestrzeni
portali spotecznosciowych, co znajduje odzwierciedlenie takze w sposobie, w jaki
komunikujg si¢ nie tylko miedzy sobag, lecz takze ze §wiatem. Swoje mysli czesto
zamykaja wlasnie w postaci hashtagéw, nawet kiedy przygotowuja dluzsze formy
wypowiedzi, najczesciej podsumowuja je kilkoma wybranymi hashtagami.

Milenialsi s3 tg grupa, ktéra uwiecznia niemal kazdy moment swojego zycia
na zdjeciach - korzystajac z osiagniec technologicznych, robig je praktycznie nie-
przerwanie. Kazdego dnia regularnie dodajg zdjecia, hashtagujg, kreuja grafiki,
memy, filmy czy posty. Social media sg nieodlaczng czescig ich zycia, a funkcjo-
nowanie w nich uwazajg za jego naturalny element>*. Warto podkresli¢, ze pokole-
nie Y uzywa mediéw spolecznosciowych nie tylko do zdawania relacji ze swojego
codziennego zycia. Stuza im one przede wszystkim do kontaktu ze znajomymi,
za posrednictwem np. komunikatoréw takich jak cho¢by Messenger na stale wbu-
dowany w aplikacje Facebook oraz WhatsApp.

Co wazne, kazde z tych dzialan ma na celu budowanie relacji, ktore podtrzy-
mywane s3 w przestrzeni wirtualnej w sposdb niemal nieprzerwany. O tym, jak
chetnie pokolenie Y korzysta z osiggnie¢ technologicznych, wykorzystujac je wta-
$nie w celach komunikacyjnych, $wiadczy¢ moze rosnaca ilo§¢ komunikatorow
dajacych coraz to nowsze opcje utrzymywania tych relacji na poziomie odpowied-
nio atrakcyjnym - np. wysylanie filmoéw, zwiekszona ilos¢ transferu informacji,
wachlarz opcji odpowiednich grafik, dzieki ktérym mozna nada¢ przekazowi bar-
dziej emocjonalny charakter, czynigc go naprawde wyjatkowym. Sprawna komu-
nikacja w czasie rzeczywistym to priorytet dla pokolenia Y.

We wrzesniu 2017 roku podano, iz Messenger odnotowal rekordowy wynik
1,3 mld uzytkownikéw miesigcznie®. Jesli chodzi o korzystanie z tego komunika-
tora na rynku polskim, to tylko w okresie od stycznia 2019 roku do stycznia 2020
roku liczba uzytkownikéw wzrosta o 1 330 000 nowych uzytkownikéw?®. To, na co
nalezy zwroci¢ uwage, to fakt, iz przyrosty zanotowano w grupie oséb w wieku
35+, natomiast w grupie oséb liczacych 13-34 lata zanotowano spadek zaintereso-
wania tym komunikatorem.

53 J. Zebrowska-Naklicka, Millenialsi - definicja, cechy charakterystyczne, praca, zagrozenia,
https://portal.abczdrowie.pl/millenialsi (dostep: 12.12.2019).

54 J. Szymczyk, Pokolenie Y - charakterystyka przedstawicieli, https://poradnikprzedsiebiorcy.
pl/-pokolenia-w-pracy-pokolenie-y (dostep: 12.02.2019).

55 k. Majchrzyk, 1,3 mld uzytkownikéw Facebook Messengera, https://mobirank.pl/2017/09/14/
1-3-mld-uzytkownikow-facebook-messengera/ (dostep: 1.02.2020).

56 https://napoleoncat.com/stats/social-media-users-in-poland (dostep: 20.01.2020).
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://napoleoncat.com/stats/messenger-users-in
-poland (dostep: 11.02.2020).

W 2018 roku wszystkie portale spolecznosciowe mialy tacznie 3,484 mld uzyt-
kownikéw, co stanowilo okolo 45% populacji swiata. Liczba ta z roku na rok sie
powigksza — w poréwnaniu z 2017 rokiem wzrost wyniost 280 mln, czyli okoto
9%. W Europie liczba 0séb korzystajacych z mediéw spotecznosciowych wynio-
sta 462,5 mln*. Dane te przytoczono w celu podkreslenia potencjatu drzemigcego
w mediach spolecznoéciowych. To w nich milenialsi szukaja informacji o mar-
kach, to tam marki moga zbudowac wyjatkowy obszar relacyjnosci, ktéry ma tak
ogromne znaczenie dla osob tej generacji. To pokazuje, jaki nowe media maja po-
tencjal komunikacyjny, ktéry firmy moga wykorzysta¢. Dlatego tez naturalnym
procesem jest ich funkcjonowanie wlasnie w tej przestrzeni.

Analizujac pokolenie milenialséw, dojdziemy do wniosku, iz ta grupa rézni sie
od innych grup spotecznych, przede wszystkim jesli chodzi o sposdb postrzegania
$wiata. Posiadane przez milenialséw wysokie kompetencje technologiczne wpty-
waja na sposob i efektywnos¢ komunikacji miedzy nimi samymi, ale réwniez komu-
nikacji firm z nimi. S3 oni pierwsza generacja, ktora nie widzi siebie w kategoriach
podporzadkowania, co bezposrednio skutkuje ich uwstecznianiem si¢ w stosunku
do kazdego komunikatu, ktory nosi takie znamiona. Milenialsi postrzegani sg jako

57 Facebook jest wcigz najwazniejszym medium reklamowym dla firm. Ale mtodzi z niego ucieka-
jg, https://businessinsider.com.pl/media/marketing/ile-ludzi-korzysta-z-facebooka-raport
-media-spolecznosciowe-2019/1rktw5f (dostep: 10.12.2019).
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ci, ktérzy malo interesujg si¢ autorytetami, sg petni pychy, krngbrni, niecierpliwi.
Chca jak najszybciej wykonac zadania, osiaggnac cele i rozumieja, Ze z tego powodu
moga by¢ postrzegani jako ludzie skupieni tylko na sobie®™.

Cechy charakterystyczne przedstawicieli generacji Y:

o to ludzie, ktorzy oswoili nowinki technologiczne i aktywnie korzystaja
z technologii cyfrowych;

o dzigki dostgpowi do Internetu zyja w ,,globalnej wiosce” — odleglo$¢ nie sta-
nowi dla nich ograniczenia i majg znajomosci na calym $wiecie;

 majg mniej materialne podejscie do Zycia niz wczesniejsze generacje. Waz-
niejsza jest dla nich jego jakos$¢ oraz mozliwo$¢ doswiadczania nowych rze-
czy. Wyr6znia ich tez wieksza tolerancja i otwartos¢;

« cechuja ich: wysokie poczucie wlasnej wartosci, wysoka ocena posiadanych
kompetencji, przekonanie o wlasnej wyjatkowosci, nadmierne oczekiwania
oraz silna awersja wobec krytyki;

« 53 dobrze wyksztalceni i gotowi dalej si¢ rozwija¢;

o dluzej mieszkajg razem z rodzicami, op6zniajgc przejscie w dorostos¢;

» wychowali si¢ w realiach wolnego rynku. W Polsce pokolenie milenialsow
nie pamigta czaséw PRL-u.

Biorac pod uwage potrzeby pokolenia Y, trudno sobie wyobrazi¢, iz dziatania ma-
jace na celu nawigzanie z nim dlugookresowych wigzi mogtyby opiera¢ si¢ na niean-
gazujacym przekazywaniu wiedzy na temat firmy/marek. Pokolenie Y oczekuje dzia-
fan niestandardowych - niezwykle wazny jest nosnik komunikatéw oraz to, gdzie
z danym komunikatem spotyka si¢ jego adresat. To ogromne wyzwanie dla firmy.
20 tys. USD za godzing pracy - tyle wedlug magazynu ,,Fortune” zarabiaja specjali-
$ci ds. milenialséw w korporacjach. Pokazuje to, jak wazng grupa dla firm stalo si¢
to pokolenie i jak duzy nacisk ktada one na zrozumienie jego potrzeb®.

Analizujac raport ,,Deloitte Global Millennial Survey 2019”%', mozemy dojs¢
do wniosku, iz pokolenie milenialséw aktualnie jest pokoleniem do$¢ pesymi-
stycznie nastawionym do swojej rzeczywistosci zawodowej. Osoby te sa wyjatko-
wo krytycznie nastawione do pojawiajacych sie szans, czesto ich nie dostrzegaja
lub uwazajg za niewystarczajaco atrakcyjne. Kluczowe wnioski ze wspomnianego
badania przedstawiono ponizej:

58 W. Bieliaszyn, Chip Espinoza: Milenialsi to pierwsze pokolenie, ktére nie widzi siebie w katego-
riach podporzgdkowania starszym, http://wyborcza.pl/osiemdziewiec/7,159012,22543238,
chip-espinoza-milenialsi-to-pierwsze-pokolenie-ktora-nie-widzi.html (dostep: 15.05.2019).

59 P. Chimczak, Generacja Y, czyli czego pragng Millenialsi, https://thinkco.pl/generacja-y/ (do-
step: 1.12.2019).

60 K. Stanczak, Jak sprzedawac tym, ktdrzy nie majq potrzeby posiadania?, http://www.forbes.
pl/millenialsi-pokolenie-y,artykuly,205930,1,1.html (dostep: 1.12.2019).

61 Badanie ,Deloitte Global Millennial Survey 2019” objeto 13 416 przedstawicieli pokolenia Y
(urodzonych w latach 1983-1999) z 42 krajow, w tym z Polski. W raporcie wyodrebniono réw-
niez grupe przedstawicieli pokolenia Z (urodzonych po 1999 roku) z 10 krajéw, ktérzy dopiero
wkraczaja na rynek pracy.
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« poziom optymizmu w odniesieniu do sytuacji ekonomicznej i spoteczno-po-
litycznej jest rekordowo niski. Respondenci nie ufajg tradycyjnym instytu-
cjom spotecznym, w tym $rodkom masowego przekazu, a takze pesymistycz-
nie odnoszg si¢ do kwestii zwigzanych z postepem spotecznym;

« milenialsi s3 pozbawieni zludzen: nie sg specjalnie zadowoleni ze swojego
zycia, z sytuacji finansowej, pracy, przywddcow politycznych oraz liderow
biznesowych. Sg rozczarowani nawet mediami spofeczno$ciowymi;

« pokolenie Y poszukuje wrazen: chetniej podejmuje decyzje dotyczace kolej-
nej podrdzy czy pomocy swojej spolecznosci lokalnej niz zalozenia rodziny
czy wlasnej firmy;

« milenialsi sg sceptyczni wobec biznesu: pozostaja lojalni wobec organizacji,
ktérym przyswiecaja podobne warto$ci pozafinansowe®?.

1.3.2. Pokolenie XD

Analizujac pokolenia, nie mozemy zapomnie¢ o tzw. miodszych milenialsach
(czgsto kwalifikowanych juz do pokolenia Z), czyli osobach urodzonych po roku
1995, nazywanych czesto pokoleniem XD. Raport z badania przeprowadzonego
na terenie Europy® przez Disneya, na zlecenie nowego kanatu dla dzieci — Disney
XD - na temat wyodrebnienia tej grupy, opublikowano po raz pierwszy 11 stycz-
nia 2010 roku. To wtasnie w nim zidentyfikowano nowe pokolenie swiadomych
cyfrowo dzieci w wieku od 8 do 14 lat. Juz wtedy wyniki badania pokazaly, iz 95%
europejskich nastolatkow uwazalo, ze Internet oraz serwisy spolecznosciowe sa
dla nich wazne, a prawie polowa twierdzila, ze nie wyobraza sobie zycia bez tych
podstawowych narzedzi.
Polskie pokolenie XD wyrdznialy w roku 2010 nastepujace cechy:

« 60% 0s0b tej generacji uwazalo, ze Internet i komputery sa dla nich tak waz-
ne, ze nie wyobraza sobie bez nich zycia;

o wsrdd trzech gléwnych zastosowan Internetu gry komputerowe (77%) byty
tylko nieznacznie bardziej popularne niz pomoc w odrabianiu pracy domo-
wej (75%), na trzecim miejscu znalazla si¢ mozliwo$¢ komunikowania si¢
z przyjaciétmi poza szkota (71%);

» 65% polskich mlodych o0s6b z pokolenia XD czulo dume, gdy szlo im do-
brze w grach komputerowych. Najmniejsza popularnoscia wsréd polskich

62 Raport Milenialsi 2019: Mtodzi sq Swiadomi wyzwan, jakie ich czekajg w erze przemystu 4.0. Glo-
bal Millennial Survey 2019, https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-capital/articles/
raport-millenialsi-2019.html (dostep: 8.02.2020).

63 Na potrzeby badania przepytano ponad 3 000 dzieci z Polski, Francji, Wielkiej Brytanii, Hisz-
panii oraz Wtoch, a jego rezultaty obalaja wiele mitéw o wptywie rewolucji cyfrowej na zycie
mtodych ludzi.
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reprezentantéw tego pokolenia cieszyly si¢ gry typu real life (7%), za to lu-
bili oni internetowe gry zespolowe (22%); 15% oso6b odwiedzalo wirtualne
Swiaty®.

To grupa osob, ktdre nie potrafig wyobrazi¢ sobie zycia bez Internetu i nowych
technologii. Pokolenie XD, poszukujac jakichkolwiek informacji, przede wszyst-
kim kieruje swoje poszukiwania w strone serwiséw internetowych. To osoby, ktd-
re chcac pozyskac wiedze na temat aktualnych wydarzen na $wiecie, nie ogladaja
serwisow newsowych w telewizji, lecz wyszukuja informacje na portalach interne-
towych. To grupa, ktdra szczegdlnie jest narazona na tzw. fake newsy i deepfake’i,
o ktérych wczesniej wspomniano, poniewaz przestrzen, w ktorej spedzaja wiek-
sz0$¢ swojego czasu, jest niestety nimi wypetniona.

Cztonkowie pokolenia XD podchodzg jednak do wielu informacji w sposéb
selektywny. Chcac wybrac najkorzystniejsza z ofert firmy, nie kieruja pytan bez-
posrednio do niej, ale sprawdzaja informacje wlasnie w Internecie, w takich serwi-
sach jak np. Ceneo.pl. Sprawdzeniu podlega takze wiarygodnos¢ firmy wéréd uzyt-
kownikdow jej marek skupionych w przestrzeni nowych mediéw. Pokolenie XD nie
widzi potrzeby korzystania z Internetu w opcji desktop i zastepuje to opcja mobile
z naciskiem na wykorzystanie smartfonéw. To dzigki nim osoby z tego pokolenia
maja dostep do informacji w wymiarze 24/7, a za posrednictwem komunikatoréw
i portali spotecznosciowych sa zawsze dostepne dla swoich znajomych. Nie bez
powodu ilos¢ aplikacji majacych na celu przytrzymanie uzytkownika przed ekra-
nem smartfona ro$nie lawinowo.

1.3.3. Pokolenie Z

Pokolenie Z to osoby, ktére urodzily si¢ po roku 1990. Okreslamy je takze jako: post-
milenialsi, pokolenie internetowe, pokolenie C (connect, communicate, change), ge-
neracja multitasking, ciche pokolenie®. Naturalnym $rodowiskiem przedstawicieli
tej generacji jest $wiat nowoczesnych technologii. Co wazne, w odréznieniu od po-
kolenia Y pokolenie Z §wiat nowych technologii uwaza za naturalng przestrzen ich
codziennego funkcjonowania, poniewaz to w niej wyrastali. Ponadto to wlasnie In-
ternet byl i jest dla nich przestrzenia, w ktérej poznawali oraz nadal poznajg swiat.
Sa uzaleznieni od informacji, ale przede wszystkim od szybkosci, z jaka sa w stanie
je zdoby¢. Niemal kazdg z nich czerpig z Internetu. Generacja Z potrafi wykony-
wac kilka rzeczy jednoczesnie i jest to dla tych oséb zupelnie naturalne. Co wigcej,
konieczno$¢ skupienia sie wylacznie na dzialaniu w jednej sferze powoduje u nich

64 Pokolenie XD - nowe pokolenie Swiadomych cyfrowo dzieci, https://www.pcformat.pl/News
-Pokolenie-XD----nowe-pokolenie-swiadomych-cyfrowo-dzieci,n,4881 (dostep: 12.10.2018).

65 M. Kostynska, Pokolenie Z, czyli pokolenie nowoczesnych technologii i internetu, https://msp.
money.pl/wiadomosci/poradniki/artykul/pokolenie-z-czyli-pokolenie-nowoczesnych,81,0,2
419537.html (dostep: 22.01.2019).
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spadek wydajnosci. To moze stanowi¢ problem z punktu widzenia firmy - rozpro-
szenie uwagi na wiele czynnosci wiaze sie z pobieznym podejsciem do odbieranych
komunikatéw. Mimo to pokolenie Z jest wyjatkowo podatne na komunikacje i co
nalezy podkresli¢ - jest ona dla nich niezwykle istotna, jednak musi by¢ to przekaz
nacechowany emocjami. Z jednej strony sa to osoby kreatywne i niezalezne, z dru-
giej myslace realnie oraz nie zawsze optymistycznie®.

To wlasnie przez umiejetno$¢ szybkiego pozyskiwania szczegétowych informa-
cji osoby z pokolenia Z sa bardzo podejrzliwe i zdystansowane do proponowanych
im ofert rynkowych. Zdolnos¢ postugiwania si¢ nowymi technologiami wykorzy-
stuja w celu zweryfikowania danej firmy - jesli firma nie istnieje w nowych me-
diach, uznaja, iz nie jest to marka, ktérag mogliby sie zainteresowac. Jako$¢ same;
marki wyznacza jej content w mediach spotecznosciowych, responsywnos¢ oraz
wielokrotnie recenzje innych uzytkownikéw na jej temat. Problemem, przed kto-
rym stoja firmy, jest przebodzcowanie takich oséb. Mimo to generacja Z chetnie
odpowiada na dzialania relacyjne. Bezosobowe przekazy nie robig zadnego wraze-
nia na klientach nalezacych do tej generacji, a juz z calg pewnoscig nie stymuluja
ich do dziatania. Sytuacja, w ktorej brak jest zaangazowania czynnika ludzkiego
i co za tym idzie brak ocieplenia wizerunku samej firmy, prowadzi do porazki®.

W tym miejscu nalezy podkredli¢, iz pokolenie Z jest pokoleniem bardziej sa-
modzielnym anizeli pokolenie Y. Osoby te s otwarte na $§wiat — wielokrotnie wy-
rastaja w $wiecie bez granic. To wiasnie jeden z elementéw stanowigcych o tym,
iz pokolenie Z jest pokoleniem o0sdb, ktére kreuja swoja rzeczywistos¢, eliminujac
z niej jakiekolwiek ograniczenia w realizacji zalozonych przez siebie planow. Ta-
kie podejscie powoduje, iz ludzie tej generacji czgsto majg poczucie, iz nie ma
rzeczy niemozliwych - w razie jakichkolwiek probleméw rozwigzan poszukuja
w nowych mediach. Technologia, z ktérej korzystaja kazdego dnia, a tym samym
uzywanie na co dzien okreslonego jezyka w przestrzeni Internetu powoduje prze-
noszenie tego sfownictwa réwniez do swiata offline. Co wazne, pokolenie Z w na-
turalny sposob tworzy nowomowe, ktéra wchodzi do uzytku codziennego, powo-
dujac czesto problemy z odkodowaniem wypowiedzi tej generacji przez starsze
pokolenia.

Pokolenie Z uznawane jest takze za pokolenie oséb bardzo przedsigbiorczych.
Nie bez powodu wiele jego przedstawicieli to tworcy tutoriali czy materialéw moty-
wacyjnych dostepnych w nowych mediach. To pokolenie start-upow, wielkich idei
przekladanych na realnie dziatajace firmy. Wiedza, z jakiej ta generacja korzysta,
inspiruje jej cztonkéw do tworzenia wtasnych kanatéw w nowych mediach, w kté-
rych stajg sie inspiracja dla swoich réwiesnikow, a nawet przedstawicieli starszych

66 K. Nowakowska, Wywrdcili system do géry nogami. Oto pokolenie Z na rynku pracy, https://
serwisy.gazetaprawna.pl/praca-i-kariera/artykuly/1419430,pokolenie-z-na-rynku-pracy.html
(dostep: 10.08.2019).

67 C. Schossow, What Is Inbound Marketing?, http://www.newmediacampaigns.com/page/
what-is-inbound-marketing (dostep: 14.12.2018).


https://serwisy.gazetaprawna.pl/praca-i-kariera/artykuly/1419430,pokolenie-z-na-rynku-pracy.html
https://serwisy.gazetaprawna.pl/praca-i-kariera/artykuly/1419430,pokolenie-z-na-rynku-pracy.html
http://www.newmediacampaigns.com/page/what-is-inbound-marketing
http://www.newmediacampaigns.com/page/what-is-inbound-marketing

Przemiany spoteczne w dobie rozwoju nowych mediéw 59

pokolen. Wystarczy przeanalizowa¢ grupy wiekowe youtuberéw, by wnioski na-
sunely si¢ same — wigkszos$¢ osob kreujacych wlasne kanaty na YouTube to osoby
wlasnie z pokolenia Z. Ich bezposrednios¢ i otwartos¢ powoduja, iz charakteryzuje
ich tatwos¢ budowania relacji. Wiele z nich ma charakter relacji wirtualnych, jed-
nak z punktu widzenia zaangazowania emocjonalnego nie ustepuja one absolutnie
relacjom ze $wiata offline. Co wazne, pokolenie Z otwarte jest na angazowanie si¢
w problemy spoteczne, a szukajac marek, z ktérych bedzie korzysta¢, ocenia je
takze przez pryzmat takiego zaangazowania.

Dlatego tez tak wiele firm angazuje si¢ w akcje spoleczne, zaréwno o charakterze
lokalnym, jak i globalnym, komunikujac to w swoich kanatach mediéw spotecz-
no$ciowych. Doskonatlym przyktadem jest odpowiedz firmy McDonald’s na pro-
blem zwigzany z drastycznie przyrastajacymi ilosciami produktéw plastikowych,
ktére w wyniku braku odpowiedniej utylizacji staly si¢ powaznym zagrozeniem
ekologicznym dla Ziemi. Firma na swoim profilu na Facebooku poinformowata
klientéw o wycofaniu ze swojej dziatalnosci przynajmniej czesci elementéw wy-
konywanych z plastiku. Tym samym wpisata si¢ w nurt firm dbajacych nie tylko
o ekosystem, lecz przede wszystkim o swoich klientéw i ich przysztos¢.

Rysunek 15. McDonald’s wycofuje sie z plastikowych opakowan
Zrédto: https://www.facebook.com/McDonaldsPolska/ (dostep: 1.02.2020).

Dzialania firm funkcjonujacych w przestrzeni pokolenia Y musza mie¢ charak-
ter relacyjny. Tym samym muszg zawiera¢ fadunek emocjonalny o duzym nateze-
niu. Wielokrotnie sg to dzialania na stale wpisane w filozofie CSR firmy, jednak
tylko te maja sens, ktore s dobrze komunikowane, w sposdb, ktory jest prosty
i mozliwy do odkodowania przez odbiorce. Ponizej dokonano poréwnania réznic
pomiedzy pokoleniem Y i Z, ktdre nie tylko wskazuja na ich podejscie do samego
zycia, lecz przede wszystkim stanowig cenne informacje dla firm, ktére chcialy-
by sie komunikowac¢ z kazdym z tych pokolen.


https://www.facebook.com/McDonaldsPolska/
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Tabela 1. Poréwnanie pokoleniaYiZ

POKOLENIEY POKOLENIE Z
Wychowani przez cztonkéw pokolenia baby | Wychowani w wiekszosci przypadkow przez
boomers. cztonkow pokolenia X.

Ograniczeni zasadami przekazywanymi z po- | Nie czuja zadnych ograniczen - zasady wyzna-
kolenia na pokolenie - wychowani zgodnie czane s3 przez obowigzujace trendy.

z kanonami.
Wychowywani w przekonaniach pragmatycz- | Wychowywani w otwartosci na rynek

nego podejscia do rynku - dokonuja zaku- i na nowosci produktowe (wiele zakupow

péw w sposéb kompulsywny. Sg Swiadomi dokonuja w sposéb impulsywny, ulegajac

pewnych trendéw, jednak nie ulegaja im modzie).

bezkrytycznie.

Skupieni na oszczedzaniu pieniedzy, bez Skupieni na przezyciach - jesli oszczedzaja,

wskazania ich przeznaczenia. to wtasnie po to, by moc je realizowad.

Dziecinstwo spedzili offline. Dziecinstwo spedzili w $wiecie Internetu.

Wybierajac marki, biorg pod uwage ich rozpo- | Wybierajac marki, biora pod uwage zaanga-

znawalnosc. zowanie i wartosci, jakie reprezentuja firmy
produkujace te produkty.

Wybieraja Facebooka i Instagrama. Wybieraja Instagrama i TikToka

Zrédto: opracowanie wtasne.

Dla dalszego wywodu wazne bedzie takze podsumowanie tego, jakimi mediami
najczesciej postuguja si¢ obie grupy, jesli chodzi o poszukiwanie informacji, czer-
panie wiedzy oraz budowanie za ich pomoca relacji. Wiedza ta z punktu widzenia
kreowania komunikacji migdzy firma a klientem w dobie nowych mediéw wyda-
je sie kluczowa.

Rysunek 16. Hierarchia mediéw - pokolenie X vs pokolenie Y
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Zmiany w preferencjach dotyczacych mediéw pociagaja za sobg takze zmiany
w podejsciu do samego przekazu. Obecny klient nie zyczy sobie dziatan z zakresu
forced marketingu, czyli swoistego rodzaju osaczania go komunikatami i bom-
bardowania przekazami, poniewaz odbiera je jako mocng ingerencje nie tylko
w swoje decyzje zakupowe, lecz takze w swoje zycie w ogodle. Dlatego tak waz-
ne z punktu widzenia rozwoju klienta spofeczenstwa informacyjnego, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem pokolen X i Y, na ktérych skoncentrowano si¢ podczas
dalszego wywodu, jest to, aby kazde z dzialan komunikacyjnych miato charakter
permission marketingu.

Odnosi si¢ on do formy reklamy, ktérej docelowi odbiorcy majg mozliwo$é
wyrazenia zgody na otrzymywanie wiadomosci dotyczacych ofert promocyjnych.
Koncepcje marketingu za przyzwoleniem spopularyzowal Seth Godin, przed-
siebiorca i autor publikacji. Ide¢ marketingu za przyzwoleniem po raz pierwszy
szczegotowo omowil w swojej ksigzce zatytulowanej Permission Marketing: Tur-
ning Strangers into Friends and Friends into Customers®.

Permission marketing okresla si¢ jako przewidywalny, osobisty i istotny. Dzieki
temu, ze dociera tylko do tych oséb, ktére wyrazity zainteresowanie dowiedze-
niem si¢ wigcej o produkcie, permission marketing umozliwia firmom rozwijanie
dlugoterminowych relacji.

Przedstawiciele ,nowych pokolen” muszg czud, iz sitg sprawczg kazdej decyzji,
jaka jest przez nich podejmowana, dysponuja oni sami, dlatego tak istotne jest od-
powiednie podejscie do optymalizowania dziatan marketingowych kierowanych
do tych grup docelowych.

68 W. Kenton, Permission Marketing, https://www.investopedia.com/terms/p/permission-mar
keting.asp (dostep: 21.04.2020).
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Rozdziat 2
Nowe media

2.1. Ewolucja od Web 1.0 do Web 5.0

Coraz wigkszy rozwoj Internetu ma zwigzek z rosngca swiadomoscia spoleczenstwa
i wykorzystywaniem nowych mediéw, rozwojem rynku komputeréw domowych,
ekspansjg zastosowania szybkich i tanich laczy internetowych, a takze rozwojem
mobilnej techniki komputerowej oraz mobilnej facznosci'. Kiedy klienci zrozumiel,
ze moga kontaktowac sie z innymi ludzmi o podobnych zainteresowaniach i pasjach
oraz dzieli¢ sie z nimi swoimi doswiadczeniami, popularno$¢ serwiséw spoteczno-
$ciowych poszybowata w gore. Serwisy te swoj wielki sukces zawdzigczaja miedzy
innymi temu, ze na poczatku ich istnienia nie byto w nich marketeréw, ktorzy zmu-
szaliby uzytkownikow do kontaktu z komunikatami marketingowymi i probowaliby
wplynaé na sposob, w jaki cztonkowie spotecznosci powinni rozmawia¢ o swoich
doswiadczeniach zwigzanych z korzystaniem z produktéw czy ustug®.

Podejmujac temat portali spotecznosciowych, warto podkresli¢, iz Internet,
w stopniu nieporéwnywalnym z zadng inng technologia komunikacyjng dostep-
na wspolczesnie, wywiera ogromny, wszechstronny wplyw na zycie spoleczne.
Co wazne, wplyw ten nie dotyczy wylacznie jednostki, ale calego spoleczenstwa.
Zmiany w zachowaniu uzytkownikéw Internetu, ktére wielokrotnie w trakcie
wywodu byly podkreslane, wida¢ chociazby w modyfikacji jezyka, zasadach budo-
wy komunikatéw relacyjnych i emocjonalnych, a takze w budowaniu i podtrzymy-
waniu zwigzkéw miedzyludzkich’.

1 M. Daszkowska (red.), Nowe trendy w marketingu, Gdansk 2006, s. 121-122.

2 L. ,Li” Evans, Social Media Marketing. Odkryj potencjat Facebooka, Twittera i innych portali
spotecznosciowych, Gliwice 2011, s. 30-45.

3 W. Gustowski, Komunikacja w mediach spotecznosciowych, Gdynia 2012, s. 91.
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Analizujac literature, wielokrotnie spotkamy sie z takim okresleniem opisuja-
cym spoleczenstwo informacyjne jak ,,spoteczenstwo tworcow”. To tworcy wiedzy,
osoby ciagle uczace sie, ktore korzystaja z wcigz rozrastajacych si¢ zasobow infor-
macji oraz z wlasnej — ukrytej wiedzy*.

W tym miejscu nalezy jednak wspomnie¢ o ewolucji, ktéra doprowadzila
do powstania spotecznosci, z ktéra mamy do czynienia dzisiaj. Mozemy powie-
dzie¢, ze poczatek mial miejsce wraz z powstaniem tzw. sieci Web 1.0, ktorej cecha
byt jednokierunkowy model komunikacji i ktéra stanowita zalazek dzisiejszych
sieci komunikacyjnych. Kiedy méwimy o spolecznosciach, to najczesciej odnosi-
my je do sieci Web 2.0, jednak pamietajmy, iz juz na etapie Web 1.0 mozna byto
mowic o twdrcach, aczkolwiek zarzadzanie tresciami zamieszczanymi na réznych
stronach WWW nalezalo przede wszystkim do tych, ktorzy posiadali odpowied-
nie kwalifikacje. Brakowalo tam relacji tworca — adresat przekazu. Rola tego dru-
giego ograniczala si¢ do odczytywania informacji, nie mégl on ich komentowac,
modelowac ani rozszerza¢ zgodnie ze swoimi potrzebami. Web 1.0 mogliby$my
poréwnac do tradycyjnych form komunikacji z zakresu ATL, takich jak prasa, ra-
dio i telewizja’. Przyjmuje sie, ze era Web 1.0 trwata od 1989 roku do okoto 2004
lub 2005 roku®. Nieco inny podzial w czasie zaproponowali Diana Benito-Osorio,
Marta Peris-Ortiz, Carlos R. Armengot oraz Alberto Colino - wedlug ich teorii era
Web 1.0 przypadata na lata 1990-2000.

Ewolucja komunikacji, potrzeba eksponowania wlasnych przekonan, tresci,
dzielenia si¢ nimi na forum daly poczatek kolejnej generacji Web 2.0. W tym wy-
padku rozwdj indukowany byl sposobem podejscia uzytkownikéw do Internetu.
Tym samym Web 2.0 nie jest kolejng wersja Internetu, lecz po prostu jego rozwi-
nieciem, traktuje uzytkownika na réwni z twoércg i pozwala mu wspéttworzy¢ oraz
rozpowszechnia¢ informacje w sieci®. Termin Web 2.0 po raz pierwszy uzyty zostal
przez Darcyego DiNucciego w 1999 roku w artykule skierowanym do projektan-
tow stron internetowych. Natomiast spopularyzowanie tego pojecia przypisuje si¢
konferencji poswigconej Web 2.0 zorganizowanej przez O’'Reilly Media oraz Me-
dia Live w 2003 roku’. Web 2.0 to przede wszystkim serwisy WWW opierajace si¢
na ideach wirtualnych spotecznosci, umozliwiajace:

» swobodne wypowiedzi internautéw w formie rekomendacji, ocen, recenzji;
 mozliwos¢ zglaszania opinii, sugestii, skarg, pochwal;

4 M. Kozielska (red.), Edukacja dla spoteczenstwa wiedzy, Torun 2007, s. 33.

5 M. Szpunar, Nowe media a paradygmat kultury uczestnictwa, [w:] M. Graszewicz, J. Jastrzeb-
ski (red.), Teorie komunikacji i mediéw 2, Wroctaw 2010, s. 251-262.

6 N. Choudhury, World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0, ,,International Jour-
nal of Computer Science and Information Technologies” 2014, nr 5(6), s. 8096-8100.

7 D. Benito-Osorio, M. Peris-Ortiz, C.R. Armengot, A. Colino, Web 5.0: The Future of Emotional
Competences in Higher Education, ,Global Business Perspectives” 2013, nr 1(3), s. 274-287.

8 D. Kaznowski, Nowy marketing, Warszawa 2008, s. 29.

9 J. Walkowska, Jesli nie Web 2.0, to co?, ,,Biuletyn EBIB” 2012, nr 2(129), http://www.ebib.pl/
images/stories/numery/129/129_walkowska.pdf (dostep: 22.02.2014).
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« prowadzenie dialogu z pozostalymi cztonkami wspolnoty za pomocg narze-
dzi komunikacji cyfrowej — blogéw, czatéw, komunikatoréw;

« ocenianie produktéw i ksztaltowanie rankingéw ich popularnosci;

« tworzenie zbiorowych baz wiedzy z wykorzystaniem mechanizmoéw Wiki;

« uczestnictwo internautéw w badaniach online, w tym badaniach satysfakcji;

« uzytkowanie witryny oraz uczestnictwo w badaniach zwigzanych z wytycza-
niem kierunkéw rozwoju serwisu'’.

Studia literaturowe pozwalajg na analize réznego rodzaju typologii spoteczno-
$ci wirtualnych opartych na kryterium potrzeb cztonkéw grupy, jakie zaspokajaja:

« spolecznosci oparte na transakcjach, zainteresowane gtéwnie kupnem oraz
sprzedaza produktow i przekazywaniem informacji o transakcjach (ang.
communities of transaction);

o spotecznosci oparte na fantazji, tworzace alternatywe wobec $wiata rze-
czywistego, budujace nowe otoczenie, osoby i historie (ang. communities
of fantasy);

« spolecznosci oparte na istnieniu wspdlnych zainteresowan cztonkéw grupy
(ang. communities of interest);

« spotecznosci oparte na wystepujacych wzajemnych relacjach miedzy czton-
kami grupy (ang. communities of relationship)"'.

Jednak Internet nie lubi prézni w zakresie rozwoju, dlatego juz dzi§ mozemy
mowic o tzw. Web 3.0. Web 3.0 to neologizm, ktéry wykorzystywany jest dla opi-
sania procesu transformacji sieci Web w baze danych. Oczekuje si¢, ze Web 3.0
stanie si¢ nowym paradygmatem interakcji internetowych i bedzie oznaczac zasad-
nicza zmiane w sposobie tworzenia witryn przez programistow. Mowiac wprost,
mozna stwierdzi¢, ze Web 3.0 to nowa faza ewolucji Internetu. Zmiany, ktére Web
3.0 wdraza do Internetu, wprowadzajg go na zupelnie nowy poziom. Informatycy
i eksperci internetowi uwazajg, ze zmiany te czynig Internet inteligentniejszym,
a nasze zycie tatwiejszym.

Aby zrozumie¢ te zmiany przeksztalcajace paradygmat, najpierw przyjrzyj-
my sie ewolucji Internetu, jaka znamy. W praktyce oznacza to, iz w trakcie doko-
nywania przez dana osobe zakupéw w Internecie algorytm strony sprawdzi inne
przedmioty kupione przez osoby, ktére rowniez kupily ten produkt, a nastepnie
poleci go uzytkownikowi. Tym samym witryna ,uczy si¢” na podstawie wybo-
réw innych uzytkownikéw tego, jakie moga by¢ preferowane wybory pozostalych
0s0b, a nastepnie wykorzystuje te wiedze, aby poleci¢ to, co moze im si¢ spodobac.
Zasadniczo sama strona internetowa ,,uczy si¢” i staje sie bardziej inteligentna.

W skrocie taka jest wlasnie filozofia stojaca za web 3.0. Web 1.0 byl nape-
dzany gléwnie tresciami pochodzacymi od firmy lub instytucji skierowany-
mi do jej klientéw. Web 2.0 poszed! o krok dalej, umozliwiajac uzytkownikom

10 G.Mazurek, Blogiiwirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Krakéw 2008, s. 100.
11 A. Armstrong, J. Hagel Ill, The Real Value of Online Communities, ,Harvard Business Review”
1996, nr 74(5), s. 134-141.



66 Influencer marketing w dobie nowych mediow

przesylanie i udostepnianie ich tresci na samej stronie. Web 3.0 umozliwia apli-
kacjom i witrynom internetowym odbieranie informacji znajdujacych sie w sieci
oraz przekazywanie uzytkownikom nowych informacji/danych'?. Jednak Web 3.0
powoli traci swdj status najnowoczesniejszych rozwigzan w obszarze Internetu
o charakterze spotecznosciowym.

Na rynek wchodzi bowiem juz Web 4.0, tworzac polaczenia miedzy czlowie-
kiem a maszyng. Web 4.0 oferuje unikalne polgczenia, ktore wzbogaca zycie towa-
rzyskie i osobiste.

Nowy Web 4.0 ma nastgpujace cechy:

« jest znany jako sie¢ symbiotyczna. Celem sieci symbiotycznej jest symbio-
tyczna interakcja miedzy czlowiekiem a maszynga. Granica migdzy czlowie-
kiem a maszyna zniknie;

« to Srodowisko internetowe, musi zatem by¢ zawsze polgczonym s$wiatem.
Uzytkownicy mogga sie spotka¢ w sieci;

« nowa sie¢ to system operacyjny — cala sie¢ jest pojedynczym systemem ope-
racyjnym, w ktérym informacje przeplywaja z kazdego punktu do innego
systemu;

o w tle systemy samouczace si¢ ucza si¢ rozumie¢ uzytkownika za pomoca
sztucznej inteligencji;

 komunikuje si¢ z uzytkownikami w taki sam sposéb, w jaki ludzie komuni-
kuja sie ze soba;

o to otwarta, polaczona i inteligentna sie¢;

o szybkos¢ i niezawodno$¢ Web 4.0 sg wieksze niz kiedykolwiek'.

Jednym z najwazniejszych osiagnie¢ Web 4.0 jest migracja funkcjonalnosci on-
line do $wiata fizycznego'*.

Pierwsze sygnaly wskazuja na to, ze Web 5.0 bedzie dotyczyl polaczonej sieci,
ktéra komunikuje si¢ z nami tak, jak komunikujemy si¢ ze soba (niczym osobisty
asystent). Web 5.0, podobnie jak 4.0, nazywa sie siecig symbiotyczng. Planuje sie,
iz bedzie to sie¢ bardzo wydajna i w pelni wykonawcza. Web 5.0 bedzie siecia
do odczytu-zapisu-wykonania-wspotbieznosci.

Web 5.0 bedzie dotyczyt (emocjonalnej) interakcji miedzy ludzmi a kompu-
terami. Interakcja oparta na neurotechnologii stanie sie codziennym nawykiem
dla wielu osob. W tej chwili sie¢ jest ,,emocjonalnie” neutralna, co oznacza, ze nie
odbiera odczu¢ i emocji uzytkownikéw. Zmieni si¢ to wraz z Web 5.0 - emocjonal-
ng siecig". Web 5.0 wykorzystuje neurotechnologie, ktéra pozwala interpretowac

12 R. Mitra, What is Web 3.0? The Evolution of the Internet, https://blockgeeks.com/guides/web-
3-0/ (dostep: 10.10.2019).

13 Web 4.0: Internet przedmiotdw i sztuczna inteligencja, https://pl.itpedia.nl/2018/11/12/web
-4-0-the-internet-of-things-en-ai/ (dostep: 1.02.2020).

14 K. Patel, Incremental Journey for World Wide Web: Introduced with Web 1.0 to Recent Web 5.0
- A Survey Paper, ,International Journal of Advanced Research in Computer Science and So-
ftware Engineering” 2013, nr 3(10), s. 410-417.

15 T. Fleerackers, M. Meyvis, Web 1.0 vs Web 2.0 vs Web 3.0 vs Web 4.0 vs Web 5.0 - A bird’s eye
on the evolution and definition, Flat World Blog 2019, http://bit.ly/2X87liz (dostep: 11.02.2020).
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wybrane wskazniki biometryczne oraz odczytywa¢ emocje uzytkownikow, przez
co aplikacje internetowe mogg np. zmienia¢ wyraz twarzy awatarow w czasie rze-
czywistym'®.

2.2. Social media - analiza pojecia

Znaczacym obszarem dzialalnosci marketingowej jest identyfikowanie zmian
zachodzacych w otoczeniu i wykorzystywanie pojawiajacych si¢ szans na pod-
stawie zasobow posiadanych przez przedsigbiorstwo. Z perspektywy marketingu
szczegolnym obiektem zainteresowania s rynkowe zachowania podmiotéow
gospodarujgcych”. Konsumenci, a przede wszystkim klienci, jako kluczowi inte-
resariusze organizacji, powinni by¢ przedmiotem systematycznie prowadzonych
analiz marketingowych. Wyniki analiz powinny prowadzi¢ do stworzenia cen-
nych wartosci dla podmiotéw relacji powstalych na plaszczyznie interakeji po-
miedzy przedsigbiorstwem a klientem'.

Klasyczne media z grupy ATL w obliczu potrzeb komunikacyjnych spoteczen-
stwa informacyjnego nie spelniajg juz swojej roli, poniewaz szczegdlnie przedsta-
wiciele pokolen XD i Z praktycznie zrezygnowali z ich przekazéw. Obszarem walki
o zainteresowanie odbiorcy stal si¢ Internet, ktory jest wskazywany jako podsta-
wowe zrodlo informacji konsumentéw, zyskujac z okresu na okres coraz wigkszy
poziom zaufania uzytkownikow'’.

Tym samym znaczenia nabierajg portale i wortale, a w szczegdlnosci serwisy
internetowe oraz media spolecznos$ciowe stanowigce przestrzen, w ktdrej na co
dzien funkcjonujg przedstawiciele spoleczenstwa informacyjnego. Przedsigbior-
stwa dbajg o miejsce na liScie wyszukiwania®, zdajac sobie sprawe, jak istotny jest
to czynnik przy wyborze ich oferty sposrod konkurencyjnych marek. Marketing
prowadzony w mediach spoteczno$ciowych ma nieco mniej wymierny charakter
niz inne formy marketingu internetowego, takie jak optymalizacja w wyszukiwar-
kach (SEO) czy reklama typu pay-per-click (PPC).

SEO to skrét od Search Engine Optimization i opisuje logike stojaca za rankin-
giem witryn internetowych podczas wyszukiwania w okreslonej wyszukiwarce
(takiej jak Google). SEO mozna zdefiniowac¢ jako strategie marketingu cyfrowego,

16 K. Krol, Ewolucja Worl Wide Web - od Web 1.0 do Web 5.0, http://homeproject.pl/2019/06/28/
ewolucja-worl-wide-web-od-web-1-0-do-web-5-0/ (dostep: 1.02.2020).

17 L. Zabinski, Podstawy ogdlnej metodologii badari zarzgdzania marketingowego, [w:] T. Zabin-
ska (red.), Marketing strategiczny i relacyjny. Weztowe kierunki i metodyka badan, Katowice
2004, s. 19.

18 Por. M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa, Katowice 2006, s. 101; G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu
w sieciowym kreowaniu wartosci, Warszawa 2012, s. 47.

19 B.Kolny, M. Kucia, A. Stolecka, Produkty i marki w opinii e-konsumentéw, Gliwice 2011, s. 31-33.

20 A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe a spoteczenstwo, Warszawa 2012, s. 40-44.
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ktéra pomaga zwigkszy¢ ilos¢ i jakos¢ ruchu w Twojej witrynie. Optymalizacyjna
cze$¢ SEO obejmuje szereg krokéw, ktére mozemy podjaé, aby uzyskaé wyzsza
pozycje w Google, a tym samym uzyska¢ bezptatny ruch organiczny. Innymi sto-
wy, SEO polega na wprowadzeniu pewnych zmian w projekcie i tre$ci witryny,
ktdre sprawia, ze bedzie ona bardziej atrakcyjna dla wyszukiwarki. Robione jest
to w nadziei, ze wyszukiwarka wyswietli dang witryne na pierwszej pozycji wsréd
wynikéw wyszukiwania jako te z najwyzszym wynikiem. Chociaz optymalizacja
pod katem wyszukiwarek moze sta¢ si¢ dos$¢ ztozona, jesli chodzi o wszystkie roz-
ne czynniki wplywajace na ranking, podstawowy proces nie jest tak trudny do zro-
zumienia. Wyszukiwarki chca zapewni¢ najlepsza obstuge swoim uzytkownikom.
Oznacza to dostarczanie wynikéw na stronach wyszukiwarek, ktore sa nie tylko
wysokiej jakosci, lecz takze dopasowane do tego, czego szuka osoba wyszukujaca.

W tym celu wyszukiwarki skanujg lub indeksujg rézne witryny, aby lepiej zro-
zumie(, jakiej tematyki dotyczy dana witryna. Pomaga im to dostarcza¢ trafniej-
sze wyniki tym, ktorzy szukaja informacji zwigzanych z okreslonymi tematami
lub stéw kluczowych. Podobnie wyszukiwarki bedg skanowac witryne, aby okre-
8li¢, jak Tatwo jest sie po niej poruszac i czytac, oraz nagradzac przyjazne dla uzyt-
kownika witryny wyzszymi pozycjami na stronie wynikéw wyszukiwania. SEO
to proces, przez ktéry przechodza organizacje, aby upewnic sie, ze ich witryna
zajmuje wysoka pozycje w wyszukiwarkach pod wzgledem odpowiednich stéw
kluczowych i fraz.
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Rysunek 17. Schemat dziatania SEO
Zrédto: A. Reddy, What is SEO and how does it work?, https://www.quora.com/What-is-SEO-and-
how-does-it-work (dostep: 11.05.2020).
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W dzisiejszych czasach najlepszym sposobem zrozumienia SEO jest analiza
jego znaczenia. SEO to:

o dyscyplina marketingowa - zrozumienie SEO ma kluczowe znaczenie
dla wszystkich dzialan marketingowych, poniewaz w ten sposob firmy sa
w stanie kierowa¢ ruch do swojej witryny i generowac leady oraz konwersje.
Co nalezy podkresli¢, warto tworzy¢ tresci, ktore nie tylko sa ,,lubiane” przez
Google, lecz takze ktére beda rezonowac z odbiorcami;

« zadanie techniczne - znajomo$¢ najlepszych praktyk optymalizacji tresci
i witryny jest wazna, jesli planujemy konkurowac o ruch. Aktualnie na rynku
poszukiwane sg osoby, ktdre znaja tajniki optymalizacji pod katem wyszuki-
warek, poniewaz zapewnia to wysoki zwrot z inwestycji;

o kreatywno$¢ dziatania - tworzenie ciekawych treéci i generowanie leadow
za darmo jest jednym z najbardziej kreatywnych przedsiewzig¢. Co wiecej,
sama natura SEO ma wpisang w siebie stala ewolucje, przez co opiera si¢
na ciagtym pozyskiwaniu wiedzy.

SEO ma wiele zalet. Tym samym poprawiajac swoje SEO, mozna pracowac
nad zwiekszeniem swojej widocznos$ci w wyszukiwarkach. Pomaga to dotrzec
do wigkszej liczby potencjalnych klientéw i zaangazowac ich. Tworzac efektywniejsze
i w wickszym stopniu angazujace tresci ukierunkowane na SEO, mozemy zwigkszy¢
swoje szanse na przyciagniecie bardziej ukierunkowanego ruchu organicznego®.

PPC oznacza pay-per-click. To model reklamowy w Internecie, w ktérym reklamo-
dawcy placg za publikowanie swoich produktéw w witrynie lub wyszukiwarce.
Za kazdym razem, gdy uzytkownik kliknie reklame, zostanie ona przekierowana
do witryny reklamodawcy. Ten system ma trzy formy platnosci:

o koszt za klikniecie (CPC): reklamodawcy ptaca tylko za klikniecie wykonane
przez uzytkownikows;

o koszt wyswietlenia (CPM): reklamodawcy wnoszg oplate za liczbe publikacji
reklamy;

o koszt pozyskania (CPA): reklamodawcy placa, gdy uzytkownicy zrealizujg cel.

Marketing PPC to narzedzie bezposredniego reagowania, ktore zwieksza sprze-
daz i przyciaga nowych klientéw. Kluczem do sukcesu jest stworzenie odpowied-
nich reklam, aby dotrze¢ do nowych klientéw oraz zoptymalizowa¢ witryne, zeby
uzytkownicy mogli fatwo podejmowac dziatania®.

Skuteczne zarzadzanie PPC obraca si¢ wokot kilku powigzanych ze sobg tematow:

o analiza stéw kluczowych: wykrywanie okreslonych stéw kluczowych oraz
nakierowywanie na nie, a takze pytan wpisywanych przez potencjalnych
klientow firmy;

« strategia kanalu: Google AdWords, Bing Ads, sieci afiliacyjne i ptatne miej-
sca docelowe w mediach spotecznosciowych to tylko niektore z kanatow, kto-
re nalezy wzia¢ pod uwage w marketingu PPC;

21 A.Reddy, What is SEO and how does it work?, https://www.quora.com/What-is-SEO-and-how
-does-it-work (dostep: 11.03.2020).

22 Opracowanie wtasne na podstawie, S. Martin, What’s PPC?, https://metricool.com/what-is
-ppc/ (dostep: 11.04.2020).
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« monitorowanie: dokladne monitorowanie raportéw wyszukiwanych haset,
aby dowiedziec sig, ktore stowa kluczowe/pytania sg najczeéciej uzywane, aby
skupi¢ si¢ na najczesciej wyszukiwanych hastach;

o branie pod uwage ogoélnego zwrotu z inwestycji oraz wykorzystywanie go
jako wskazowki przy okreslaniu zaptaconej kwoty i zakresu zakupow reklam;

« analiza konkurencji: $ledzenie taktyk oraz strategii stosowanych przez kon-
kurentéw jest kluczowe - i czasochtonne. Na przykiad podjecie decyzji, czy
konkurowac¢ bezposrednio, licytujac te same pytania, czy zamiast tego kiero-
wac reklamy na pytania, ktére przeoczyt konkurent (luka konkurencyjna);

« dopasowanie wykluczajace: optymalizacja wydatkéw na reklame poprzez od-
filtrowywanie uzytkownikéw pasujacych do kategorii, ktora sprawia, ze jest
malo prawdopodobne, aby dokonali konwersji. Na przyklad sprzedawca zaj-
mujacy najwyzsza pozycje moze ograniczy¢ swoje reklamy do uzytkowni-
kow z pierwszych 10% zrealizowanej sprzedazy. Firma fizyczna, na przykltad
restauracja, ograniczytaby reklamy do osdb znajdujacych si¢ w bliskiej odle-
glosci geograficznej;

« testowanie A/B: ciagle dzielenie testow jest jedna z najskuteczniejszych me-
tod optymalizacji ROI PPC. Tekst, grafika i inne zmienne wyswietlania moga
by¢ uzywane zamiennie w celu znalezienia najbardziej efektywnej metody?.

SEO i PPC pozwalajg okresli¢ przebieg wydarzen: internauta korzysta z wyszu-
kiwarki, na przyktad z Google, Yahoo! lub MSN - wyszukiwarka zwraca wyniki
- internauta klika w link - zostaje przeniesiony na konkretng strone internetows i:

« albo podejmie jakie$ dzialanie;

« albo wraca do wynikéw wyszukiwania;

« albo catkowicie rezygnuje z dalszego szukania.

Te trzy mozliwosci nalezy uznac¢ za w pelni wymierne rezultaty, na podstawie
ktérych mozna okredli¢ skutecznos¢ wysitkéw marketingowych zmierzajacych
do nakfonienia danej osoby do podjecia pozadanego dziatania lub osiagniecia
konkretnego celu*.

Nowe media sg definiowane jako ,wszelkie techniki przekazu oraz technolo-
gie, ktore sg stosowane powszechnie od potowy lat 80. XX wieku. Poczatki epoki
nowych mediéw wigzg si¢ z upowszechnieniem komputeréw osobistych, telewizji
satelitarnej i wideo™.

Pojeciem mediéw spolecznosciowych okreslamy technologie i cyfrowe me-
dia (ang. social software), ktére pozwalajg ich uzytkownikom na komunikagcje,
tworzenie oraz interaktywna wymiane medialnych tresci pomigdzy soba. Na-
lezy podkresli¢, ze media spotecznosciowe to przestrzen, w ktorej uzytkownicy
nie stanowig jedynie pasywnych odbiorcéw komunikatéw, tak jak ma to miejsce

23 Opracowanie wtasne na podstawie, What is PPC management?, https://www.bigcommerce.
com/ecommerce-answers/what-is-ppc-management/ (dostep: 15.05.2020).

24 W. Swieczak, Inbound marketing jako forma marketingu internetowego, ,Marketing Instytucji
Naukowych i Badawczych” 2012, nr 1(2), s. 191.

25 J. Skrzypczak, Popularna encyklopedia mass mediow, Poznan 1999, s. 37.
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w przypadku mediéw tradycyjnych, lecz sami kreuja content strony poprzez do-
dawanie do niej wlasnych elementow?.

Wedlug Philipa Kotlera i Kevina L. Kellera to wlasnie kanaly elektroniczne sa
tymi kanalami komunikacji i sprzedazy na rynku konsumenckim, ktore rozwi-
jaja sie najszybciej. Media spolecznosciowe sg rozumiane jako grupa aplikacji
bazujacych na internetowych rozwigzaniach, opierajacych sie na ideologicznych
i technologicznych podstawach Web 2.0 i umozliwiajacych tworzenie oraz wymia-
ne wygenerowanych przez uzytkownikow tresci”.

Roéwniez Andreas Kaplan i Michael Haenlein, podejmujac si¢ zdefiniowania termi-
nu social media, nawigzuja do pojecia Web 2.0, przy czym dodajg do tego jeszcze istot-
ny element tresci generowanych przez uzytkownikéw (UGC - user-generated content).
Web 2.0 ma w ich ujeciu reprezentowa¢ ideologiczng i techniczng podstawe tresci ge-
nerowanych przez uzytkownikéw (UGC), ktére mozna postrzega¢ jako sume zrozni-
cowanych tresci medialnych dostepnych publicznie i tworzonych przez uzytkownikow
koncowych. W tym miejscu autorzy powoluja sie na trzy cechy, ktérych komplemen-
tarno$¢ wystepowania jest niezbedna, by tresci mozna bylo uznac¢ za UGC:

« muszg by¢ umieszczone na stronie publicznie dostepnej badz opublikowane
w ramach serwisu spolecznosciowego, do ktérego dostep bedzie miata $cisle
okreslona grupa ludzi;

« tresci te musza by¢ nacechowane kreatywnoscia, w wyniku ktérej powstaty;

« tresci te powinny by¢ stworzone przez nieprofesjonalistéw badz z nieprofe-
sjonalnym (niekomercyjnym) nastawieniem®.

Uznanie tych charakterystyk oznacza, ze mainstreamowe przekazy medialne,
komentowane publicznie - na przyktad opatrzone komentarzem - i rozpowszech-
niane dalej w ramach serwiséw spolecznosciowych, mozna postrzega¢ jako rodzaj
tresci generowanych przez uzytkownikéw?. Sam Internet w odniesieniu do nowych
mediéw daje zatem mozliwo$¢ znacznego zwigkszenia liczby, jak réwniez jakosci
interakcji z konsumentami, i co wazne - przy jednoczesnej indywidualizacji relacji*.

Mozna wigc $miato stwierdzi¢, iz media spolecznosciowe zamieniajg trady-
cyjny dialog w interaktywny, opierajacy si¢ na platformie internetowej*. Jedna

26 G.Shao, Understanding the Appeal of User-generated Media: A Uses and Gratification Perspec-
tive, ,Internet Research” 2009, nr 19(2), s. 7-25; M. Laroche, M.R. Habibi, M.O. Richard, R. San-
karanarayanan, The Effects of Social Media Based Brand Communities on Brand Community
Markers, Value Creation Practices, Brand Trust and Brand Loyalty, ,,Computers in Human Be-
havior” 2012, nr 28(5), s. 1755-1767.

27 k. Ludkowski, Social media po polsku, [w:] K. Budek (red.), Raport Social Media w biznesie,
Warszawa 2012, s. 13.

28 A.M.Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media, ,,Business Horizons” 2010, nr 53, s. 59-68.

29 J. Nowak, Social media jako sieci obiegu przekazéw medialnych, ,Nowe Media. Studia i roz-
prawy” 2013, nr 3, Torun, s. 17.

30 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Poznah 2013, s. 578-579.

31 M. Drzazga, Media spotecznosciowe w procesie komunikacji marketingowej przedsiebiorstw
handlu detalicznego z rynkiem, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, https://www.sbc.
org.pl/dlibra/publication/87281/edition/82386/content (dostep: 10.02.2020).
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z pierwszych definicji mediéw spolecznosciowych stworzona zostata przez Howar-
da Rheingolda, ktory przedstawil je jako skupisko spoteczne wylonione w Interne-
cie w sytuacji, gdy jednostki, wykorzystujac sie¢, prowadza wystarczajaco dlugie
publiczne konwersacje, z wystarczajaco duzym zaangazowaniem emocjonalnym,
aby wytworzy¢ osobiste relacje z innymi jednostkami w cyberprzestrzeni*’. Andre-
as Kaplan (profesor marketingu, rektor w ESCP Europe Business School w Berlinie)
i Michael Haenlein w 2010 roku w przygotowanym opracowaniu Users of the World,
Unite! The Challenges and Opportunities of Social Media zdefiniowali social media
jako ,,grupe bazujacych na internetowych rozwiazaniach aplikacji, ktore opierajq si¢
na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, i ktére to umozliwiaja
tworzenie i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikoéw tresci>.

Natomiast Dominik Kaznowski zdefiniowal social media jako ,,spoleczne $rod-
ki przekazu podlegajace spoltecznej kontroli, ktore moga by¢ wykorzystywane
na dowolng skale, zawierajace zaréwno tres¢ przekazu, jak i mozliwe punkty wi-
dzenia odnoszace si¢ do informacji”**.

Wisrod charakterystycznych cech social media wymieni¢ mozna:

 mozliwo$¢ wykorzystania na dowolng skale;

o dostepnos¢ dla wszystkich zainteresowanych;

« mozliwos¢ modyfikowania pierwotnej informacji w nieskoficzonosé;

« wolny dostep do tworzenia i odbioru tresci;

« samorealizacja dzieki idei spolecznego wspétuczestnictwa;

o bezposredni wplyw grupy na konicowa wartos¢ informacji;

o brak odgérnej koordynacji miedzy twoércami;

o dostepnosc¢ tresci;

o rozprzestrzenianie tresci poprzez interakcje spoteczna;

« ograniczenie do minimum czasu publikacji tworzonych tresci;

« niewymuszony sposob powstawania tresci®.

Wedlug Tadeusza Kowalskiego i Bohdana Junga do gtéwnych cech nowych me-
diéw mozna zaliczy¢:

« multimedialno$¢ — angazowanie wielu zmystéw do procesu kodowania i de-
kodowania komunikatu;

« indywidualizacja — dotarcie ze spersonalizowang informacja do konkretnej
grupy odbiorcéw, dostosowanie komunikatu do potrzeb informacyjnych in-
dywidualnego odbiorcy (personalizacja zawarto$ci komunikatu oraz formy);

« interaktywnos$¢ — mozliwo$¢ wygenerowania odpowiedzi w czasie rzeczywi-
stym, gromadzenie przez nadawce informacji o reakcjach zawartych w prze-
stanych komunikatach odbiorcéw;

32 H. Rheingold, The Virtual Community. Homesteading on the Electronic Frontier (2" Edition),
Cambridge, Massachusetts 2000, s. 106.

33 A.M.Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges..., s. 59-68.

34 D. Kaznowski, Social media - spoteczny wymiar Internetu, [w:] J. Krélewski, P. Sala (red.),
E-marketing. Wspdtczesne trendy. Pakiet startowy, Warszawa 2016, s. 89.

35 Ibidem,s. 90.
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« niematerialno$¢ - podstawg prezentacji informacji jest forma cyfrowa, ktorej
cykl zycia jest dlugi;

o przenosnos¢ (wielofunkcyjnos¢) — wielos¢ platform korzystania z tresci cy-
frowej (komputer, tablet, telefon) i fatwo$¢ w kopiowaniu zawartosci komu-
nikatu bez utraty jakosci informacji (kompatybilno$¢);

« trwalo$¢ komunikatu - cykl zycia informacji jest bardzo dtugi;

« dostepnos¢ — korzystanie z informacji w czasie i miejscu (mobilnos¢) dogod-
nym dla odbiorcy, brak ograniczen czasowych i przestrzennych w konsump-
cji informacji przez odbiorce;

« aspekt spoteczny — permanentnos¢ kontaktu z innymi podmiotami - poczu-
cie wiezi, efekt przynaleznosci®.

To, co wyrdznia media spolecznosciowe na tle medidéw tradycyjnych, to przede
wszystkim:

o szybkos¢, z jaka udostepniane sg informacje, przy jednoczesnej dalszej nie-
mal natychmiastowej ich dystrybucji;

« zasieg dotarcia tresci do odbiorcy;

« nizszeanizeli w przypadku mediow tradycyjnych koszty dotarcia do odbiorcy;

» mozliwos¢ prowadzenia dialogu z odbiorcami komunikatéw w czasie
rzeczywistym;

o tatwos¢ kreowania tresci przekazu, kazdy moze by¢ ich twérca, kazdy moze by¢
ich nadawca, co wiecej, czas kreowania tresci jest nieporéwnywalnie krotszy ani-
zeli przygotowanie ich dla medidéw tradycyjnych - trzon funkcjonowania me-
diéw spotecznosciowych stanowi tzw. user-generated content (UGC), czyli tresci,
ktore sa generowane i upubliczniane przez koncowych uzytkownikéw portali
(w opozycji do zawarto$ci tworzonej przez profesjonalnych autoréw)*. To, na co
nalezy zwrdci¢ uwage w przypadku mediéw spolecznosciowych, to bez watpie-
nia fakt, iz przejscie od amatora do profesjonalisty funkcjonowania w nich jest
stosunkowo proste. Ilos¢ aplikacji, z jakich moga korzysta¢ uzytkownicy, pozwa-
la na tworzenie tresci inspirujacych, angazujacych i atrakcyjnych wizualnie;

o trwalo$¢ tresci — zgodnie z zasadg ,w Internecie nic nie ginie” zamieszczona
tres¢ w mediach tradycyjnych w odrdznieniu od tej w mediach spoteczno-
$ciowych nie moze juz ulec edycji. Jesli chodzi o tresci publikowane w me-
diach spotecznosciowych, w przypadku kazdej z nich istnieje mozliwos¢ edy-
cji — oczywicie w trybie ograniczonym. Odno$nie do postéw na Facebooku
ilos¢ mozliwych edycji tekstu zostata mocno ograniczona, w przypadku po-
stow sponsorowanych kazdorazowa edycja tekstu niesie za sobg konieczno$¢
zatwierdzania kampanii promocyjnej raz jeszcze, tym samym wydtuza sie
okres oczekiwania na kontakt targetu z trescia;

« natychmiastowa reakcja uzytkownikéw — media spolecznosciowe to idealne na-
rzedzie do badania nastrojow klientéw i ich oczekiwan. To, co nalezy podkresli¢

36 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki medidw, Warszawa 2006,
S.263-273.

37 B. Schivinski, D. Dabrowski, The Effect of Social Media Communication on Consumer Percep-
tions of Brands, ,,Journal of Marketing Communications” 2016, nr 22(2), s. 189-214.



74  Influencer marketing w dobie nowych mediéw

w tym miejscu, to fakt, iz niezwloczna reakcja ze strony klientéw daje réwniez
mozliwo$¢ natychmiastowej reakgji ze strony firmy, dlatego tak wazne jest to,
by byla ona na to gotowa. Wiedza na temat aprobaty klienta, jak réwniez jego
oburzenia od czaséw funkcjonowania mediéw spolecznosciowych nabiera no-
wej jakosci, ktora powinna zosta¢ przelozona na dzialania strategiczne firmy*.

Dynamike zmian, jaka towarzyszy nam kazdego dnia, doskonale obrazuje po-
jecie konwergencji, ktora wedlug definicji Henryego Jenkinsa stanowi przepltyw
tre$ci pomiedzy réznymi platformami medialnymi, wspdtprace réznych przemy-
stéw medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcéw mediéw, ktorzy dotra
niemal wszedzie, poszukujac takiej rozrywki, na jaka majg ochote’. Konwergen-
cja stanowi bowiem sedno mediéw spotecznosciowych, w ktorych takie pojecia
jak ekskluzywnos¢, efektywnosc¢ i efektownos¢ stanowia nie tylko o samej jakosci
publikowanego materiatu, lecz takze o statusie jego tworcy (uzytkownika mediow
spofecznosciowych) na tle innych uzytkownikéw.

Bogdan Mréz podkresla, iz to, co wyrdznia media spotecznosciowe, kiedy po-
réwnujemy je z mediami tradycyjnymi, to przede wszystkim specyfika procesu
tworzenia tresci*. Media spolecznosciowe stanowig bowiem przestrzen, w ktorej
uzytkownik jest jednoczesnie zaréwno dostarczycielem, jak i konsumentem ko-
munikatoéw. Nalezy takze zaznaczy¢, iz media spolecznos$ciowe wyrodznia skalo-
walno$¢ - przekaz moze by¢ adresowany do dowolnej grupy i liczby odbiorcow*'.

To, na co nalezy w tym miejscu zwrdci¢ uwage, to fakt, iz poprzez wykorzysty-
wanie dziatan viralowych zasieg danego komunikatu jest praktycznie nieograni-
czony - jedynym ograniczeniem moze by¢ catkowita liczba uzytkownikéw dane-
go medium, jednak ze wzgledu na przyrost kazdego dnia uzytkownikéw mediow
spoleczno$ciowych liczba ta trudna jest do jednoznacznego okreslenia.

2.3. Social media - przeglad narzedzi

Czestym bledem popelnianym zaréwno przez praktykow, jak i teoretykow tematu
jest utozsamianie mediéw spolecznosciowych wylacznie z portalami spoteczno-
$ciowymi oraz stosowanie obu okreslen w sposéb wymienny. Jednym z najczesciej
przytaczanych podzialéw mediéw spolecznosciowych jest ten przygotowany przez

38 M. Gladwell, C. Shirky, From Innovation to Revolution. Do Social Media Make Protests Possible?,
»Foreign Affairs” 2011, https://www.foreignaffairs.com/articles/2011-01-19/innovation-revo
lution (dostep: 20.01.2018). A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challen-
ges..., s. 59-68.

39 H. Jenkins, Kultura konwergencji: zderzenie starych i nowych mediéw, Warszawa 2007, s. 9.

40 B. Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Warszawa 2013, s. 81.

41 B. Chinowski, Portale spotecznosciowe a przedsiebiorstwa sieciowe, [w:] S. tobejko (red.),
Przedsiebiorstwa sieciowe i inne formy wspétpracy sieciowej, Warszawa 2012, s. 187.
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dwoch badaczy, Andreasa Kaplana i Michaela Haenleina, wedlug ktérych media
spolecznos$ciowe mozemy podzieli¢ wedlug dwoch grup czynnikéw, jakimi sa:
« obecnos$¢ spoteczna i bogactwo mediow;
« autoprezentacja i samoujawnienie*.
Opierajac sie na tych dwdch kryteriach, autorzy wyréznili nastepujace rodzaje
medidw spotecznosciowych:
o blogi (ang. blogs) - to jedne z pierwszych mediéw spotecznosciowych,
od ktorych rozpoczat sie proces budowania silnych marek osobistych. Blogi
w ciagu kilku ostatnich lat przeszly silng transformacje pod wzgledem nie
tylko samego contentu, lecz przede wszystkim formy ich prezentowania.
Obecnie wielu blogeréw decyduje sie na wideoblogi, ktére z punktu widze-
nia uzytkownikow zyskuja na atrakcyjnosci — szczegélnie w odniesieniu
do pokolen XD i Z. Wazne jest to, ze wiele blogéw ewoluowato do swoistego
rodzaju wortali, a nawet portali tematycznych, nie ustepujac w niczym porta-
lom branzowym. Dzisiejszy bloger to osoba skupiajaca sie nie tylko na dzia-
taniach w jednym obszarze mediéw spolecznosciowych. Dla uatrakcyjniania
przekazu, a przede wszystkim w celu poszerzania zasiegéw i kreowania wta-
snej marki blogerzy korzystaja z miksu mediéw spotecznosciowych, publi-
kujac np. na Facebooku i Instagramie zajawki swoich publikacji blogowych.
Media o wysokim stopniu responsywnosci ze strony uzytkownikow, takie jak
np. Instagram, dajg szanse na regularne badania prowadzone wsréd odbior-
cow w zakresie preferowanych przez nich tresci. Co wiecej, daja mozliwos¢
zaproszenia odbiorcow do prywatnej przestrzeni tworcy bloga, czego sam
blog w klasycznej odstonie nie byt w stanie zaoferowac;
« portale spoleczno$ciowe (ang. social networking sites), inaczej serwisy spo-
tecznosciowe - jest to grupa mediéw spotecznosciowych rozwijajaca sie
w ostatnich latach w sposdb najbardziej aktywny. Pelna personalizacja prze-
kazu, szybkos¢ przekazywanych informacji, mozliwo$¢ niemal nieograniczo-
nej kreacji komunikatéw - to cechy portali spotecznosciowych czynigce je
wyjatkowo atrakcyjnymi. W tym miejscu nalezy podkresli¢ to, jak istotny
jest tu czynnik tworzenia si¢ spotecznosci i przynaleznosci do niej. To takze
doskonala przestrzen do autokreacji samego siebie oraz stymulowania zain-
teresowania wlasng osobg, a z punktu widzenia firmy - wlasnymi markami;
« projekty zbiorowe (ang. collaborative projects) — jest to opcja idealna dla dzia-
tan w zakresie networkingu lub design thinking. Osoby pracujace przy
danym projekcie majg mozliwos¢ przygotowywania czesci contentu, pu-
blikowania go i tym samym wzbogacania jego tresci. W ten sposob przyczy-
niajg si¢ do realizacji zalozonego celu. Tresci takie moga by¢ upubliczniane,
by stanowi¢ zrédlo inspiracji dla innych uzytkownikéw (réwniez spoza gru-
py roboczej);

42 A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges..., s. 59-68.
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o spolecznosci skupione wokot tresci (ang. content communities) — sg to wszyst-
kie portale pozwalajace uzytkownikom na zamieszczanie tresci okreslonego
typu i udostepnianie ich innym obserwatorom portalu. Przyktadem moga by¢
tu portale newsowe, ktorych content tworzony jest przez ich uzytkownikow
- kazdy z nich moze opublikowa¢ material, ktéry sam przygotuje. Jednym
z przykladéw sa bardzo popularne portale plotkarskie bazujace w duzej mie-
rze na informacjach przesytanych przez osoby prywatne. Jednak z punktu
widzenia firmy i ze wzgledu na mozliwosci dziatania w zakresie content com-
munities doskonalym rozwigzaniem moze sta¢ si¢ YouTube. Przygotowanie
profesjonalnego kanatu, na ktérym publikowane bedg tresci angazujace i sta-
nowiace warto$¢ dla uzytkownikéw, moze sta¢ sie powaznym argumentem
w komunikacji z nimi. Obecnie jednym z najchetniej wykorzystywanych
portali tego typu w grupach pokolenia XD i Z s3 Instagram oraz TikTok,
natomiast w przypadku milenialséw beda to Instagram i YouTube. Rdznica
miedzy tymi grupami odbiorcéw, poza wczedniej juz przytoczonymi, polega
takze na poziomie akceptowalnosci dlugosci przekazu. W przypadku pokolen
XD i Z akceptowalne formy zamykaja si¢ w przedziale do 15 sekund, przekaz
liczacy 60 sekund zaliczany jest przez nich do kategorii ,,film” i akceptowalny
jest tylko przez nielicznych. W takim trybie krotkich form dziata Instagram
dzieki opcji ,,Instastories”, a takze TikTok. Instagram TV i opcja MV na Tik-
Toku to nadal opcje dodatkowe w poréwnaniu z gtéwnymi przekazami;

« wirtualne $wiaty spoteczne (ang. virtual social worlds) — rzeczywisto$¢ wirtu-
alna i rozszerzona rzeczywisto$¢ wirtualna to propozycje dla osob, ktdre ce-
nig sobie wcielanie si¢ w postacie awatarow stanowigcych czesto ich alter ego.
Swiat wirtualny to w wielu wypadkach alternatywna rzeczywistos¢, w ktérej
uzytkownik Zyje réwnolegle do $wiata offline. Uzytkownicy czesto traktujg go
jako rzeczywisto$¢ aspiracyjng — juz na poziomie kreowania awataréw przy-
pisuja sobie cechy, ktore chcieliby posiadac, do ktorych daza, a ich osiggniecie
w rzeczywisto$ci wirtualnej jest wyjatkowo proste. Jednym z najbardziej spek-
takularnych $wiatow wirtualnych jest Second Life — spolecznos¢ wirtualna
udostepniona publicznie w 2003 roku przez firme Linden Research, Inc.

Second Life to przyktad gry MMORPG - Massive Multiplayer Role Playing Game,
ktorej celem bylo zapewnienie rozrywki alternatywnej do gier rynku klasycznego.
To tréjwymiarowy wirtualny swiat, ktory w pelni kreowany jest przez jego uzyt-
kownikéw. Kazdy z czlonkow tej rzeczywisto$ci musi stworzy¢ wirtualng postaé
(awatara). Mimo iz w zalozeniu Second Life mial by¢ jeszcze jedna gra, dla wielu
uzytkownikow stanowit ucieczke od zycia w wersji offline. Co ciekawe, ogromne za-
interesowanie Second Life spowodowalo, iz spoteczno$¢ graczy ma swoja wlasng wa-
lute — Linden Dolar, ktéry mozna zarobi¢ w ramach funkcjonowania w spotecznosci
lub kupi¢ w serwisach aukcyjnych badz za pomocg PayPal, co jest tatwiejsza droga.

Ciekawe jest takze to, ze Second Life stal si¢ idealng przestrzeniag dla funkcjo-
nowania w nim wielu firm, ktére zalozyty tam swoje siedziby. Second Life to szan-
sa na budowanie silnych wiezi z klientem, przede wszystkim poprzez mozliwos¢
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dotarcia do jego wnetrza, emocji, motywoéw jego postepowania. W serwisie tym
kazdy z klientéw, dzialajac poprzez swojego awatara, moze by¢ tym, kim chcial-
by by¢, a kim nie jest w $wiecie offline. Nawigzywanie wiezi z klientem mozliwe
jest takze dzigki ciagtemu skanowaniu przez firmy rynku Second Life, np. poprzez
badania marketingowe, ktére bardzo che¢tnie sa w nim przeprowadzane. Pewna
anonimowos$¢ funkcjonowania w tym alternatywnym swiecie daje szans¢ na pozy-
skanie informacji od klienta, ktéra w normalnych warunkach bytaby bardzo trud-
na do uzyskania. Dla wielu klientow, ktorzy chetnie tworza $§wiat Second Life, to,
czy dana marka juz si¢ w nim znajduje badz tez nie, moze mie¢ ogromne znacze-
nie przy jej ocenie. Jednoczesnie klienci chetnie poruszajacy sie w serwisie bardzo
czesto otrzymuja pewne produkty od firm za darmo, co pozwala im na testowanie
ich online, a to zwigksza szanse na wykreowanie potrzeby nabycia ich w $wiecie
offline®.

Komunikacja z klientem odbywa si¢ na zasadzie permission marketingu i juz
na poczatku zawiera faktor inbound marketingu, mimo iz Second Life rozwinat si¢
przed powstaniem np. Facebooka;

« wirtualne $wiaty gier (ang. virtual game worlds) — era graczy komputerowych
rozpoczela sie juz w czasach pojawienia si¢ komputeréw PC. Godziny spe-
dzane przed komputerem jednoczyly graczy, ktérzy tworzyli elitarne spo-
tecznosci. Wraz z rozwojem Internetu dostep do gier stal si¢ jeszcze tatwiej-
szy, a osiggniecia technologiczne pozwolily na kreowanie przestrzeni gier
o wysokich walorach graficznych i inspirujacych, a czgsto wrecz uzaleznia-
jacych. Wazny jest fakt, iz wraz z rozwojem Internetu zniknely ograniczenia
zwigzane z odlegloscig miedzy graczami - grupy graczy czesto maja charak-
ter internacjonalny. Ta forma portali spotecznosciowych nie jest zwigzana
z codzienng autoprezentacja przez uzytkownikéw wlasnego zycia, jednak
mimo to daje ogromne szanse na budowanie marki osobistej wlasnie w za-
kresie gry. Co ciekawe, nowym zjawiskiem rozwijajagcym si¢ na rynku jest
tworzenie contentéw, w ktorych uzytkownicy ogladaja to, jak graja gracze.
Na bazie tego zjawiska tworzg sie cale platformy, na ktérych udostepniane sa
opcje obserwowania graczy. Jedng z nich jest np. Twitch czy Mixer. To wta-
$nie w ich obrebie kreowani sg ,,game heroes” jak np. streamer Tyler ,,Ninja”
Blevins, ktory relacjonuje na zywo prowadzone przez niego rozgrywki.

Temat medidow spolecznosciowych jest rowniez mocno inspirujacy ze wzgledu
na mnogos¢ ich narzedzi, jak réwniez aplikacji. Warto w tym miejscu odwotac si¢
do typologii zaproponowanej przez Grzegorza Mazurka:

o platformy spolecznosciowe — wykreowane w przestrzeni Internetu prze-
strzenie o charakterze relacyjnym, zrzeszajace osoby o wspolnych zainte-
resowaniach, skupione na kreowaniu spotecznosci, eliminujace problem
zwigzany z odlegtoscia pomigdzy ich uzytkownikami i odmiennymi strefami

43 K. Stopczynska, Wykorzystanie advertainment w komunikacji z klientem rzeczywistosci wir-
tualnej, [w:] G. Sobczyk (red.), Wspdtczesny marketing, Trendy. Dziatania, Warszawa 2008,
S. 434.
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czasowymi. Platformy moga mie¢ charakter profesjonalny, jak np. Goldenli-
ne czy LinkedIn, lub charakter mniej formalny, jak np. Facebook czy Twitter;

« platformy komunikacyjne - to nowoczesne bazy danych oparte na informa-
cjach, ktore kreowane sg przez ich uzytkownikéw. To oni sami dbaja o rzeczo-
wy charakter platformy, a przede wszystkim wysoki faktor profesjonalizmu.
Platformy majg charakter dziel wiecznie nieukonczonych, poniewaz na bie-
z3co s3 edytowane i uzupelniane wraz z rozwojem wiedzy z danej dziedziny.
Baza taka moze mie¢ charakter otwarty lub stanowi¢ zamknigta spolecznosé,
do ktdrej dostep majg wylgcznie profesjonalisci z danej dziedziny;

o internetowe repozytoria multimedialne - wraz z rozwojem spoteczenstwa
informacyjnego i mediéw spolecznosciowych nastapit silny wzrost potrzeby
nieograniczonej komunikacji. Odpowiedzig na to jest rozwéj komunikatoréw,
ktore moga by¢ wykorzystywane zaréwno w celach zawodowych, np. Skype, jak
i w sferze zycia prywatnego uzytkownikow, np. Telegram, Viber czy Messenger.
Kazdy z komunikatoréw zawiera w sobie element kreowania spofecznosci, po-
przez tworzenie grup kontaktéw, grup tematycznych, grup zainteresowan. Co
wazne, taka forma komunikacji daje uzytkownikowi znacznie wigcej doznan,
ktére moga stymulowac go do pelniejszego przyswajania informacji;

« blogi — uwaza sie, iz prawdopodobnie pierwszym blogerem, ktdry zyskat za-
szczytny tytul ,,0jca blogeréw’, jest Dave Winer, ktéry pisanie swojego blo-
ga rozpoczal juz w 1994 roku*. Obecnie termin blog mozna znalez¢ w naj-
nowszych stownikach jezykowych, a o jego zaletach i ciekawych aplikacjach
wspomina niemal kazda gazeta czy magazyn zwigzany zaréwno z kulturs,
sportem czy edukacja, jak i z biznesem lub gospodarka®. Blogi to na ogét pry-
watne serwisy internetowe, ktore zawieraja uporzadkowane chronologicznie
wpisy, zwane postami. Poczatkowo mialy charakter internetowych dzienni-
kow pisanych przez internautéw, a dzi$ sg bardzo réznorodne pod wzgledem
tematyki, charakteru, przeznaczenia.

Wiekszo$¢ blogéw bazuje na przekazach tekstowych, natomiast tresci multi-
medialne - zdjecia, filmy z YouTube - stanowia dodatek. W niektorych jednak
gléwna role odgrywaja fotografie (fotoblogi), materiaty audio (audioblogi lub ina-
czej podcasty) badz filmy wideo (wideoblogi). Przestrzen w sieci, ktdra zajmu-
ja, okresla si¢ mianem blogosfery*. Post jednego blogera moze by¢ propagowany
przez kolejnego, dzigki czemu autor wpisu moze dociera¢ ze swoimi informacjami
i doswiadczeniami do kolejnych, czesto nowych grup odbiorcéow. Jezeli dany blo-
ger prowadzi kilka blogéw lub blogéw goscinnych - stanowiacych element innych
blogéw - jego sfera oddziatywania dodatkowo si¢ poszerza.

44 E. Hope, Blogi jako platforma komunikowania na przyktadzie blogéw uczelnianych, s. 24,
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-fff594db-0509-4de
3-9af2-6052d0546a61 (dostep: 1.12.2019).

45 G. Mazurek, Blogi i wirtualne..., s. 5.

46 T. Bonek, M. Smaga, Biznes na Facebooku i nie tylko. Praktyczny poradnik o promocji w me-
diach spotecznosciowych, Warszawa 2013, s. 111.
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Blogerzy chetnie zajmuja si¢ pisaniem blogéw goscinnych, poniewaz dzigki nim
moga dociera¢ do wigkszej grupy odbiorcéw, a wéwczas ich stowo zyskuje jeszcze
wieksza site”’. Za pomoca ciekawych i atrakcyjnych reportazy, zdjec i filméw moz-
na ksztaltowac pozadany obraz organizacji w swiadomosci spotecznej, ktory po-
maga w kreowaniu wizerunku firmy. Blog to takze doskonate miejsce do prezen-
tacji materiatéw zdjeciowych i filmowych z imprez oraz wydarzen z zakresu CSR,
ktérych sponsorem lub inicjatorem jest firma*. Blogi generuja szanse na nowe
sposoby dotarcia do uzytkownikéw sieci — pod katem zaréwno samej formy, jak
i zawartych na nich tresci*’;

« mikroblogi — forma blogowania o charakterze newsowym, sg to najczesciej
krétkie formy petnigce funkcje zajawki okreslonego tematu, majace na celu
przekazanie najwazniejszych informacji. Jest to opcja idealna dla firm, ktére
juz bloguja i chca wykorzystywa¢ blog jako zroédto informacji o nich - mi-
kroblog mozna oczywiscie przenosi¢ do form bardziej rozbudowanych, wy-
korzystujac inbound marketing.

Mnogos¢ rodzajéow mediow spolecznosciowych wymaga wybrania tych, ktore
dla dalszego wywodu stang si¢ najcenniejszymi z punktu widzenia analizy poru-
szanego tematu, jakim jest influencer marketing. Obszarem, na ktérym skupiona
zostata uwaga autorki, sa dzialania kierowane do generacji Y (z uwzglednieniem
pokolenia XD) i Z. To wlasnie z tego powodu obszarami nowych mediéw, na ktd-
rych skupiono sie w dalszej czgsci wywodu, sg portale spotecznosciowe.

Media spotecznosciowe przede wszystkim stanowig przestrzen, w ktorej rela-
cyjno$¢ kontaktow i kreowanie tresci przez ich uzytkownikéw stanowia gléwne
filary ich funkcjonowania. Z pewnosciag mozemy doszukiwac si¢ tutaj znamion
tzw. wzbierajacej fali, czyli trendu polegajacego na nawigzywaniu kontaktéw i po-
wstawaniu wzajemnych zalezno$ci pomiedzy uzytkownikami Internetu.

Content kreowany jest przez samych uzytkownikéw, przez nich dystrybuowa-
ny, co daje dodatkowy faktor naturalnosci przekazu i jego prawdziwosci w oczach
odbiorcy. Kazdy udostepniany komunikat zawiera w sobie wazny element emocjo-
nalny, jakim jest swoistego rodzaju rekomendacja osoby udostepniajacej. Z punk-
tu widzenia firmy media spolecznosciowe wilasnie dzieki swojej réznorodnosci
przekazu daja mozliwos¢ komunikowania tej samej informacji ré6znym grupom
docelowym, poprzez dostosowanie jej do danego medium.

Co wazne, media spolecznosciowe dajg szanse rozszerzania grupy klientéw po-
przez viral marketing, stanowigcy jedno z najchetniej wykorzystywanych obec-
nie narzedzi. Media spolecznosciowe oferuja mozliwo$¢ nie tylko kreowania

47 L.,Li” Evans, Social Media Marketing..., s. 87.

48 Blog firmowy: skuteczny instrument w PR, http://www.egospodarka.pl/106811,Blog-firmowy
-skuteczny-instrument-w-PR,1,20,2.html (dostep: 10.03.2017).

49 K. Pawtowski, P. Kolenda, Dekodowanie komunikatu, [w:] W. Schmidt, P. Kolenda (red.), Kon-
sumpcja tresci online a marketing, Warszawa 2016, s. 22.

50 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych. Groundswell czyli jak wykorzystac¢ Web
2.0 w twojej firmie, Warszawa 2009, s. 29.
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samych marek, lecz przede wszystkim budowania ich osobowosci oraz wizerun-
kéw. Z punktu widzenia klienta media spofecznosciowe daja duza szanse na two-
rzenie marek aspiracyjnych, wzbogaconych mocnym przekazem emocjonalnym.
To, w jaki sposéb marka prezentuje si¢ w mediach spotecznosciowych w obliczu
praktyki rynkowej, wptywa na kreowanie zachowan nabywczych klientéw. Wie-
lo$¢ medidéw spolecznosciowych wymaga jednak wiedzy na temat kazdego z nich,
dzigki ktoérej znacznie prosciej bedzie wybrac te, ktére danej marce beda dawaty
realne mozliwosci nawigzania komunikacji z klientem.

2.4. Media spotecznosciowe w ujeciu
statystycznym

Podejmujac dziatania w obszarze portali spotecznosciowych (i catych nowych me-
diéw), nalezy mie¢ swiadomo$¢ potencjatu, o jakim moéwimy i jaki moze zosta¢
wykorzystany w celach komercyjnych. W tym miejscu nalezy podkresli¢, iz roz-
woj portali spolecznosciowych jest $cisle zwigzany z rozwojem samego Internetu,
a takze zwiekszaniem si¢ popularnosci jego wykorzystywania oraz nasileniem za-
chowan z tym zwigzanych. Nie mozemy wigc analizowa¢ potencjatu mediéw spo-
tecznosciowych w oderwaniu od statystyk. Raportem stanowigcym jedno z naj-
bardziej referencyjnych zrodel wiedzy jest coroczny raport przygotowywany przez
We Are Social i Hootsuite.

Analizujac Raport Global Digital 2020°', warto zwrdci¢ uwage na przytoczone
dane>*:

« prawie 60% $wiatowej populacji jest juz online, a najnowsze trendy sugeruja,
ze ponad polowa $wiatowej populacji bedzie korzysta¢ z medidéw spotecz-
nosciowych do polowy tego roku; pozostaja jednak pewne wazne wyzwania
i wciaz jest wiele do zrobienia, aby wszystkim na calym $wiecie zapewni¢
sprawiedliwy oraz réwny dostep do zmieniajacej Zycie facznosci cyfrowej;

o ponad 4,5 mld ludzi na calym $wiecie korzysta obecnie z Internetu, podczas
gdy liczba uzytkownikéw mediéw spolecznos$ciowych przekroczyta 3,8 mld;

« w Polsce z Internetu korzysta 30,63 mln uzytkownikéw z populacji liczacej
prawie 38 mln. To az 81% ludnosci naszego kraju;

o 56,5% ludzi faczy sie z Internetem za pomocg smartfona, a 42,4% korzysta
z laptopow i komputeréw stacjonarnych. Z tabletéw oraz innych urzadzen
korzysta kolejno: 1,1% i 0,004%.

51 Badanie prowadzone jest co rok od 9 lat. W dogtebny sposéb analizowane s3 profile ponad
200 krajow i terytoridw na catym Swiecie. W raporcie znajduja sie wszystkie najwazniejsze
statystyki dotyczace korzystania cyfrowego w kazdym kraju na $wiecie. Respondenci to oso-
by w przedziale wiekowym 16-65 lat.

52 https://datareportal.com/reports/digital-2020-poland (dostep: 24.02.2020).
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Dla poréwnania w roku 2019 dane wygladaly nastepujaco:

+ 4,388 mld internautéw, co stanowito 57% $wiatowej populacji;

« w Polsce z Internetu korzystalo 78% populacji;

« 5,11 mld unikalnych uzytkownikéw urzadzen mobilnych;

o 3,484 mld uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych™.

Wedlug predykeji na rok 2020:

« okoto 40% swiatowej populacji pozostaje ,,niepotaczone” z Internetem, a naj-
nowsze dane wskazuja, ze kobiety sg bardziej ,,niezwigzane” w poréwnaniu
Z MeZCzZyznami;

« réznica migdzy kobietami a mezczyznami jest szczego6lnie widoczna w Azji
Potudniowej, gdzie mezczyzni trzy razy czeéciej korzystaja z medidw spo-
tecznosciowych niz kobiety, co stanowi znaczace odniesienie do réznicy plci
w szerszym korzystaniu z Internetu w regionie;

 w ciagu ostatnich 12 miesiecy (czyli od stycznia 2019 roku) prawie 300 mln
ludzi pojawilo si¢ w Internecie po raz pierwszy, przy czym wiekszo$¢ nowych
uzytkownikéw mieszka w krajach rozwijajacych sig;

o Internet odgrywa réwniez coraz wazniejsza rol¢ w naszym zyciu, poniewaz
na calym $wiecie uzytkownicy Internetu spedzaja codziennie $rednio 6 go-
dzin i 43 minuty online;

o typowy uzytkownik spedza obecnie ponad 40% swojego Zycia, korzystajac
wlasnie z Internetu;

« zaklada sie, iz ludzkos$¢ w roku 2020 spedzi facznie 1,25 mld lat na korzysta-
niu z Internetu;

o szacunkowo w 2020 roku uzytkownicy, bedac online, spedzali ponad polo-
we tego czasu na wykorzystywaniu urzadzen mobilnych, ale wiekszo$¢ uzyt-
kownikéw Internetu nadal korzystato z kombinacji telefonéw komoérkowych
i komputerdw, aby uzyska¢ dostep do Internetu;

« jesli chodzi o dziatania mobilne, aplikacje stanowia ponad 90% naszego cal-
kowitego czasu spedzonego online;

« uzywamy aplikacji w coraz bardziej zréznicowanym zakresie codziennych
czynnosci, ale na aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych nadal przypada
polowa calego czasu spedzanego na wykorzystywaniu urzadzen mobilnych;

o $redni czas, jaki internauci spedzaja online, wynosi 6 godzin i 43 minuty.
To facznie ponad 100 dni rocznie na uzytkownika i 40% jego czasu w ciagu
dnia, kiedy jest podlaczony do sieci;

« Polacy spedzaja w sieci dziennie 6 godzin i 26 minut, w tym przez 2 godziny
aktywnie uzywaja mediéw spotecznosciowych (w zesztym roku nie opusz-
czali Internetu przez 6 godzin i 2 minuty kazdego dnia);

« internauci na calym $wiecie poswiecaja srednio 2 godziny i 24 minuty na me-
dia spotecznosciowe na wszystkich urzadzeniach kazdego dnia, co stanowi
ponad jedna trzecig naszego catkowitego czasu bycia online;

53 https://datareportal.com/reports/digital-2019-poland (dostep: 26.02.2019).
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19 mln Polakéw aktywnie korzysta z mediow spolecznosciowych. To 50%
catkowitej populacji naszego kraju:
- 97% z nich taczy sie z nimi za pomocg smartfona;
- 99% korzysta z nich regularnie®.

Dane te sklaniaja do sformutowania wniosku, iz przestrzen wirtualna jest ta,
ktora rozwija si¢ w sposob bardzo dynamiczny, ale i angazujacy. Z punktu widze-
nia organizacji bardzo wazne jest to, ze czas, jaki uzytkownicy spedzaja w Inter-
necie, stale sie zwieksza. Wskazanie na media spolecznosciowe jako te, na ktore
ten czas jest poswiecany, stanowi wazny argument w dyskusji na temat tego, czy
w mediach spoleczno$ciowych nalezy podejmowac dzialania i czy podmioty, ktore
juz w nich dzialaja, powinny inwestowac w nie jeszcze powazniejsze srodki.

2.5. Media spotecznosciowe w Polsce

Waznym obszarem dla dalszych rozwazan jest dokonanie analizy sytuacji zwia-
zanej z korzystaniem z Internetu w Polsce, w tym z mediéw spotecznosciowych,
poniewaz to wlasnie analizie dziatan w mediach spotecznosciowych (z naciskiem
na portale spotecznosciowe w obszarze influencer marketingu), gtéwnie na rynku
polskim, po$wiecony bedzie wywdd.
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Wykres 2. Ewolucja uzytkowania Internetu i mediéw spotecznosciowych w Polsce w latach
2016-2020 (rok 2020 stanowit predykcje)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://datareportal.com/digital-in-poland?utm_surc
e=Reports&utm_medium=PDF&utm_campaign=Digital_2020&utm_content=Country_Link_Slide
(dostep: 11.02.2020).

54 S. Kemp, Digital in 2020: new decade, new milestones, https://wearesocial-net.s3-eu-west-1.
amazonaws.com/wp-content/uploads/common/reports/digital-2020/digital-2020-global.
pdf (dostep: 15.02.2020).
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Okresem przelomowym, jesli chodzi o najwigkszy przyrost uzytkownikéw In-
ternetu w Polsce, byly lata 2016-2017. Efektem rosngcego zainteresowania Inter-
netem w ogodle byl w kolejnym roku 2018 przyrost uzytkownikéw mediéw spo-
tecznosciowych o 2 mln. Analizujac Raport Digital 2019, warto skupi¢ sie na tym,
w jaki sposéb korzystaja z nich polscy uzytkownicy:

o 16 mln uzytkownikéw korzysta z mediéw spotecznosciowych, wykorzystu-
jac opcje mobile;

« $redni czas, jaki uzytkownicy spedzili w mediach spolecznosciowych, wy-
nidst 1 godzine i 45 minut;

« jeden uzytkownik ma $rednio 7,3 konta w portalach spofecznosciowych;

o 17% uzytkownikéw wykorzystuje media spotecznosciowe do pracy;

« najpopularniejsze platformy mediéw spolecznosciowych to:

Rysunek 18. Ranking platform mediéw spotecznosciowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://wearesocial.com/digital-2020 (dostep: 27.02.2020).

o liczba potencjalnych odbiorcéw reklam umieszczanych w mediach spoltecz-
nosciowych w 2019 roku to:

Facebook — 17 000 000 osdb

42% 48% M kobiety

mezczyzni

Wykres 3. Rozktad w ramach potencjalnej liczby uzytkownikéw Facebooka,
do ktorych mozna dotrzec z przekazem reklamowym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://datareportal.com/reports/
digital-2019-poland (dostep: 26.02.2020).
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Instagram — 6 800 000 oséb

48% _
52% B kobiety

mezczyzni

Wykres 4. Rozktad w ramach potencjalnej liczby uzytkownikéw Instagrama,
do ktérych mozna dotrzeé z przekazem reklamowym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://datareportal.com/reports/
digital-2019-poland (dostep: 26.02.2020).

Twitter — 934 000 os6b
32%
m kobiety
68% .
mezczyzni
Wykres 5. Rozktad w ramach potencjalnej liczby uzytkownikéw Twittera,
do ktérych mozna dotrzec z przekazem reklamowym
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://datareportal.com/reports/
digital-2019-poland (dostep: 26.02.2020).
Linkedin — 934 000 osob
0,
0 48%
52/) m kobiety
mezczyzni

Wykres 6. Rozktad w ramach potencjalnej liczby uzytkownikéw LinkedIn,
do ktorych mozna dotrzec z przekazem reklamowym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://datareportal.com/reports/digital-2019-po-
land (dostep: 26.02.2020).
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Analizujac powyzsze wyniki, nalezy wzig¢ pod uwage to, iz dotycza one grupy
0sob w wieku od 16 do 64 lat, jednak medium o najwiekszym potencjale nadal jest
Facebook. Co ciekawe, marki skupione na grupie docelowej mezczyzn majg wigksza
sife dotarcia do swojej grupy docelowej w takich serwisach jak Twitter i LinkedIn.

Wedlug danych:

« 80% badanych uzytkownikéw oglada filmy w opcji mobile;

» 72% uzywa opcji mobilnej komunikacji za pomoca komunikatorows;

* 48% uzywa smartfonéw do gier;

» 65% badanych robi zakupy mobilnie i ptaci w ten sposéb swoje rachunki;
86% badanych szuka produktu/ustugi w Internecie;

» 65% badanych kupilo produkt, korzystajac z laptopa;

* 36% badanych kupito produkt, korzystajac z urzadzenia mobilnego®.

Powyzsze wyniki jasno wskazujg, jak powazny potencjal maja w sobie dziatania
w Internecie, oczywiécie z uwzglednieniem dziatan z zakresu medidéw spoleczno-
$ciowych.

2.6. Portale spotecznosciowe

W erze cyfrowej klienci sa polaczeni ze sobg w poziomych sieciach spoleczno-
$ci. Obecnie spolecznosci to nowe segmenty rynku. W przeciwienstwie do tych
ostatnich spolecznosci tworzone sg naturalnie rzez klientéw, w granicach wy-
tyczonych przez nich samych®. Ewolucja rynku i jego ciagle zmiany to réwniez
progres w oczekiwaniach klienta, ktory stat si¢ bardziej wymagajacy w obszarach
komunikacji z nim oraz kreowania relacji na poziomie dajacym mu niemal realny
udzial w tworzeniu marki. Warty podkreslenia jest fakt, iz sami konsumenci chca
taczy¢ si¢ z innymi konsumentami, a nie tylko z firmami*.

Dostep do nieograniczonego rynku informacji, a takze narzedzi, za pomo-
cg ktérych mozna te informacje pozyskiwa¢ w zupelnie naturalny sposdb, spra-
wil, ze powstalo spoleczenstwo informacyjne, ktére stawia duze wymagania co
do transferu informacji dotyczacych marek. Informacja ma by¢ przekazywana jak
najszybciej — najlepiej w czasie rzeczywistym — ma mie¢ doskonala wartos¢ wi-
zualng, ale - co najwazniejsze — powinna nies¢ z sobg realng wartos¢ dla samego
klienta. Tym samym marka ma mie¢ charakter angazujacy, wielokrotnie rdwniez
motywujacy i aspiracyjny. Wazne jest takze to, za pomocg jakich kanatéw przekaz
ten bedzie dystrybuowany i czy daja one szanse¢ na wspdttworzenie ich przez sa-
mego odbiorce komunikatu - tego bowiem on oczekuje*®.

55 https://datareportal.com/reports/digital-2019-poland (dostep: 26.02.2020).

56 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa, Warszawa 2017, s. 58.

57 A. Lotko, Marketing wobec ponowoczesnosci, Warszawa 2013, s. 24.

58 K. Stopczynska, Wykorzystanie Facebooka w kreowaniu relacji z klientem na przyktadzie ma-
rek osobistych, ,Zarzadzanie Mediami” 2016 nr 4(3), s. 212-213.
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W demokratycznych spolecznosciach XXI wieku ludzie odczuwaja potrzebe
komunikacji opartej na wyrazaniu swoich mysli, przekonan i upublicznianiu ich
szerokiej grupie odbiorcow*. Udostepnianie tresci innym cztonkom spolecznosci
to dzi$ istotny element calosci, jaka s3 media spotecznosciowe®.

Wedlug Grzegorza Mazurka podczas oceny potencjalu wykorzystania wybra-
nych serwiséw spotecznosciowych ocenie podlegaja:

o charakterystyka odbiorcow, czyli grupa docelowa, korzystajaca z
poszczegolnych serwisow;

« dostepne formy komunikacji (tekst, zdjecia, filmy, muzyka);

« mozliwos¢ kierowania przekazow reklamowych.

Aby jednak dzialania w portalach spolecznosciowych daly szanse realizowania
zalozonych celéw, podczas planowania dziatan pod uwage nalezy wzig¢ takie ele-
menty jak:

« analiza sytuacji wyjsciowej;

« wyznaczenie celow;

« okreslenie grup docelowych;

o okreslenie gléwnych komunikatow;

o wybor narzedzi;

o okreslenie budzetu i harmonogramu;
« realizacja dzialan;

« ocena efektow®’.

Decyzja o podjeciu dzialan w mediach spotecznosciowych okazuje si¢ jedna
z wazniejszych z uwagi na dzialania dzisiejszych firm. Na rynku nadal spotyka-
my sie z opiniami, iz portale spolecznosciowe nie s3 miejscem, w ktéorym dana
firma powinna funkcjonowac - czesto zwigzane jest to z jej skostnialym wizerun-
kiem. Jednak jesli przyjrzymy sie potencjalowi, jaki niosa ze sobg media spotecz-
nosciowe, z pewnoscia mozemy sformutowac wniosek, iz portale spolecznosciowe
sg tymi, ktére sg najbardziej réznorodne i daja szanse¢ zaistnienia w nich przeka-
26w kierowanych do szerokiej grupy odbiorcow, do réznych grup pokoleniowych,
grup zainteresowan etc.

To, co wcigz stanowi najwiekszy problem, jesli chodzi o portale spotecznoscio-
we, to brak wiedzy na temat tego, czym one naprawde s3 i jakie daja mozliwosci.
Dlatego wlasnie, by prowadzony wywod pozwolil na wstepna oceng potencjatu
portali spotecznosciowych, dokonamy kroétkiej charakterystyki wybranych z nich.

Chcac wybra¢ odpowiednie portale spotecznosciowe, warto rozpocza¢ od do-
konania wyboru jednego wiodacego kanatu i skupi¢ si¢ na dzialaniach w jego
obrebie, aby stopniowo dodawa¢ do niego kolejne portale, tworzac w ten sposéb
miks komunikacyjny. Praktyka polskich firm pokazuje, iz najczgsciej wybierane sg
portale sposrod wskazanych ponizej:

59 J.W. Rettberg, Blogging: Digital Media and Society Series, Cambridge 2014, s. 90.
60 L.,Li” Evans, Social Media Marketing..., s. 22.
61 G.Mazurek, E-marketing, planowanie, narzedzia, praktyka, Warszawa 2018, s. 367-374.
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Facebook;
Instagram;
Twitter;
YouTube;
Pinterest;
LinkedIn;
. Snapchat.

Wiréd sieci spotecznosciowych nastawionych stricte na komunikacje miedzy
ich tworcami znajduja sie:

1. WhatsApp;

2. Messenger;

3. Telegram.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ o stosunkowo nowym portalu, jakim jest
TikTok, targetowanym gldéwnie na pokolenie Z. W dalszym wywodzie przyjrzy-
my si¢ blizej Facebookowi i Instagramowi jako tym portalom, ktére s najczesciej
wykorzystywanymi platformami dla influencer marketingu, oraz przeanalizujemy
TikTok bedacy portalem o duzym potencjale influencerskim.

N U N

2.7. Analiza wybranych portali spotecznosciowych

2.7.1. Facebook

Obserwujac rynek, zauwazymy, ze doskonalym medium, ktére wypelnia niemal
kazde z oczekiwan klienta, o ktérych wspominano, jest Facebook. Szybkos¢, ja-
kos¢, zasigg i kreatywnos¢ to cechy immanentne tego medium.

Facebook jest serwisem spolecznosciowym stworzonym przez studenta Harvar-
du Marka Zuckerberga w 2004 roku. Poczatkowo zaprojektowany jako narzedzie
sieciowe dla studentéw Harvarda, szybko rozprzestrzenit si¢ na inne szkoly, a osta-
tecznie zostal otwarty dla uzytkownikéw w 2006 roku. Facebook jest obecnie naj-
wigksza siecig spolecznosciowq na swiecie. Od czwartego kwartatu 2019 roku Fa-
cebook miat ponad 2,5 mld aktywnych uzytkownikéw na calym swiecie, a faczna
liczba 2,89 mld uzytkownikéw uzyskiwala dostep do ktéregokolwiek z podstawo-
wych produktéw firmy Facebook, WhatsApp, Instagram i Messenger co miesigc®.

Najwigkszy udzial wérdd uzytkownikéw Facebooka majg Ci w przedziale wie-
kowym 25-34 lata. Aktywni uzytkownicy tresci portalu to osoby do 35 roku zycia®.

62 J. Clement, Facebook - Statistics & Facts, https://www.statista.com/topics/751/facebook/
(dostep: 5.02.2020).

63 Facebook, Instagram, Twitter... Kim sq ich uzytkownicy i czego szukajq?, https://interaktywnie
.com/biznes/newsy/social-media/facebook-instagram-twitter-kim-sa-ich-uzytkownicy-i-cze
go-szukaja-254956 (dostep: 11.12.2017).
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Relacyjnos¢ dziatan podejmowanych na Facebooku zostala juz dostrzezona przez
wiele marek i z duzymi sukcesami wykorzystywana jest na co dzien. Podstawo-
wym kryterium decydujacym o tym, czy dany serwis jest atrakcyjny pod wzgle-
dem reklamowym, jest liczba oraz profil jego uzytkownikow®.

Facebook to miejsce, w ktérym uzytkownicy nie tylko spedzaja swoj wolny czas
na zabawie i rozmowach ze znajomymi, lecz takze poszukujg informacji. To prze-
strzen, ktdra kreuje ich swiatopoglad, miejsce, do ktérego zagladaja w pierwszej
kolejnosci, kiedy poszukuja informacji o danej marce. Wykorzystujac inspiracyjna
strong inbound marketingu, na ktérym niemal wyrosty cate social media, Facebo-
ok nie jest inwazyjny i nachalny, lecz wybierany w sposéb intencjonalny i §wiado-
my przez samego uzytkownika. Cechy te powoduja, ze marki bardzo intuicyjnie
zaczynaja juz nie tylko testowac jego mozliwosci, lecz takze wykorzystywac go do
budowania swojej przewagi konkurencyjne;j.

Facebook stat si¢ niejako wizytéwka samych firm i ich poczynan rynkowych.
Poszczegdlne fanpagee staly sie ,,pamigtnikami” ich zycia, na ktérych czytanie daja
przyzwolenie swoim fanom. Dzi¢ki mozliwosci pelnej interaktywnosci, jaka daje
Facebook, wspdtuczestniczenie w zyciu firmy ma wymiar real-time marketing®
i pozwala na natychmiastowg reakcje nie tylko samej firmy, lecz przede wszystkim
jej fanow. Naturalnym tego skutkiem jest stworzenie pewnej wigzi, czgsto bardzo
intymnej i prywatnej w relacji marka-klient, co wpisuje si¢ w obecnie obowigzu-
jace trendy marketingu relacji.

Przychody Facebooka wzrosty z 7,87 mld w 2013 roku do 70,7 mld USD w 2018
roku. W 2019 roku sie¢ spotecznosciowa osiggneta dochéd netto w wysokosci
18,49 mld USD, zajmujac pierwsze miejsce wsrod firm medidéw spotecznoscio-
wych pod wzgledem rocznych przychodéw. Dla poréwnania w pierwszym kwar-
tale 2017 roku Facebook miat 1,94 mld uzytkownikéw aktywnych w skali miesigca
(z czego 716 mln w regionie Azji i Pacyfiku, a 632 mln w Ameryce Poludniowej
i Srodkowej oraz Afryce), o 282 mln wiecej niz rok wcze$niej. Z kolei liczba uzyt-
kownikéw korzystajacych z Facebooka codziennie wzrastata w skali roku 2017
21,09 do 1,28 mld®. W czerwcu 2017 roku Facebook osiggnal putap 2 mld aktyw-
nych uzytkownikéw miesigcznie®.

64 G. Mazurek, Promocja w Internecie. Narzedzia, zarzqdzanie, praktyka, Gdansk 2008, s. 78.

65 Dziatania komunikacyjne oparte na dystrybuowaniu informacji w czasie rzeczywistym. Real-
-time marketing opiera sie w swoim zatozeniu przede wszystkim na dynamicznym i, co waz-
ne, spersonalizowanym contencie dystrybuowanym wielokanatowo, przy zatozeniu natych-
miastowej reakcji na niego ze strony odbiorcow.

66 Facebook z dwoma miliardami uzytkownikéw miesiecznie, http://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/ilu-uzytkownikow-ma-facebook-dwa-miliardy (dostep: 11.09.2017).

67 Facebook ma juz 2 miliardy uzytkownikdw, http://www.rmf24.pl/fakty/swiat/news-facebook
-ma-juz-2-miliardy-uzytkownikow,nld,2410735#utm_source=paste&utm_medium=paste&
utm_campaign=firefox (dostep: 11.10.2017).
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Wigkszo$¢ przychodéw z Facebooka generowana jest przez reklame — przejscie
na handel elektroniczny i marketing online nigdy nie bylo bardziej widoczne niz
w 2016 roku. Inne czynniki generujace przychody to marketing online i promocja
online podczas wydarzen takich jak wybory w USA w 2016 roku, w trakcie kto-
rych reklama online odegrata wazna role®.

Co wazne, analizujac kwoty wydawane przez firmy na Facebooku na dziatania
reklamowe na poziomie, zauwazymy, iz tylko w 2019 roku wydano 1,57 mld USD,
co bylto znaczacym wzrostem w poréwnaniu z kwotg z poprzedniego roku wyno-
szaca 1,1 mld USD®.

Jesli chodzi o potencjal Facebooka w Polsce — w styczniu 2020 roku liczba uzyt-
kownikéw wynosita 18,61 mln, z czego 52,6% stanowily kobiety, a 47,4% mezczyzni”™.

Tak jak wspomniano wczesniej, Facebook to doskonale medium zaréwno
komunikacji z klientem, jak i optymalizacji dzialan firmy. Do gléwnych narze-
dzi, jakimi mozemy postugiwa¢ si¢ w ramach tworzonych postéw na Facebo-
oku, naleza:

« tekst — publikowany moze by¢ zaréwno przez osoby prywatne, jak i firmy;

« grafiki, filmy, infografiki, zdjecia (karuzele zdje¢), live streaming — to one sta-
nowig wazng cze$¢ dziatan podejmowanych na Facebooku. W dobie poko-
lenia X i Y obraz jest kluczowym elementem skupiajacym ich uwage. Warto
w tym miejscu wskaza¢ na fakt, iz w ciagu okresu dzialania Facebooka prze-
strzen graficzna zwigksza si¢ regularnie. O tym, jak wazna jest czg$¢ gra-
ficzna postu, $wiadczy¢ moze chociazby to, iz jedng z podstawowych zasad
promowania postow na Facebooku jest ta, ktéra mowi, iz kazdy tekst umiesz-
czony na grafice postu nie moze przekraczac jej 20%;

« relacje - 15-sekundowe filmy wzbogacajace content profilu na Facebooku
znikajace po 24 godzinach. Jest to doskonate narzedzie komunikacji z klien-
tem, poniewaz daje mozliwo$¢ kontaktu z nim na zasadzie nie tylko per-
mission marketingu, lecz takze tzw. podwdjnego wolnego czasu - relacja
wyswietla si¢ uzytkownikowi w dwdch opcjach: musi klikng¢ on na zdjecie
profilowe na profilu marki, czyli samodzielnie wykona¢ dzialanie, lub obej-
rze¢ ja z poziomu Messengera, w ktorym wyswietla mu si¢ podpowiedzi
o relacjach;

« hashtagi, ktore w istotny sposdb dookreslaja dang tres¢, dajac mozliwos¢ kre-
owania tresci charakterystycznych i rozpoznawalnych przez odbiorcow.

68 J. Clement, Facebook‘s revenue and net income from 2007 to 2019 (in million U.S. dollars),
https://www.statista.com/statistics/277229/facebooks-annual-revenue-and-net-income/
(dostep: 10.02.2020).

69 J.Clement, Advertising expense of Facebook from 2014 to 2019 (in million U.S. dollars), https://
www.statista.com/statistics/685531/facebook-ad-expense/ (dostep: 2.02.2020).

70 Facebook users in Poland January 2020, https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in
-poland/2020/01 (dostep: 10.02.2020).


https://www.statista.com/statistics/277229/facebooks-annual-revenue-and-net-income/
https://www.statista.com/statistics/685531/facebook-ad-expense/
https://www.statista.com/statistics/685531/facebook-ad-expense/
https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-poland/2020/01
https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-poland/2020/01

90 Influencer marketing w dobie nowych mediow

Formy ekspozycji, z jakich mozemy korzysta¢ na Facebooku, to:

« profil uzytkownika;

« fanapage - forma najchetniej wykorzystywana komercyjnie, nalezy jednak
wspomnie¢ o fanpage’ach tworzonych przez organizacje non profit czy marki
osobiste. Opcja ta daje mozliwos¢ szerokiej komunikacji nie tylko z grupa fa-
néw danego fanpage’a, lecz takze z grupami, ktére w danym czasie sg istotne
z punktu widzenia potencjalu odbiorcéw komunikatu, jaki w nich drzemie
(chociazby poprzez odpowiednie ustawienia postow promowanych);

« wydarzenia - opcja chetnie wykorzystywana w celach komercyjnych maja-
ca na celu poinformowanie o evencie. Tworzenie wydarzen pomaga marce
w rozpropagowaniu informacji o organizowanych przez nig spotkaniach,
eventach czy innego rodzaju ofertach promocyjnych”. Daje mozliwo$¢
przedstawienia planu wydarzenia, jak rowniez sprawdzenia orientacyjnej
liczby 0séb nim zainteresowanych;

« grupy - mikrospolecznosci tworzone:

- w celach komercyjnych, np. przez firmy, organizacje, ktore chcg nada¢ gru-
pom charakter ekskluzywnosci i prywatnosci;

- w celach niekomercyjnych - zrzeszajace osoby o wspolnych zainteresowa-
niach, celach, ideach;

o Messenger — komunikator, ktory stanowi nie tylko narzedzie do komunika-
¢ji miedzy uzytkownikami, lecz takze no$nik komunikatéw reklamowych
(Messenger marketing). Waznym elementem jest wykorzystanie Messenge-
ra w komunikacji w relacji firma-klient, daje to mozliwo$¢ bezposredniego
kontaktu o charakterze mocno osobistym.

Dodatkowe uzytecznos$ci Facebooka to firmy w obrebie Facebook Watch, plat-
forma sprzedazowa Marketplace oraz opcja Connect, dzieki ktdrej uzytkownik Fa-
cebooka moze logowac si¢ do wielu serwiséw, uzywajac swoich danych logowania
do Facebooka (opcja ta w $wiecie niekonczacych sie logowan jest znacznym ufa-
twieniem dla uzytkownikéw).

Ustuga Facebook Watch swoja ogélnoswiatowa kariere rozpoczeta 29 sierpnia
2018 roku, natomiast rok wczesniej rozwigzanie to zaistnialo juz na terenie Stanow
Zjednoczonych. Watch ma by¢ miejscem odkrywania tresci wideo charakteryzuja-
cych sie wielowatkowoscig tematyczng. Znajdziemy tu firmy o szerokiej tematyce:
rozrywkowej, sportowej, newsowej i wiele wigcej. Wszystkie dzialaja w ramach
spersonalizowanych Aktualno$ci Watch. Watch to réwniez:

« centrum spotkan z najbardziej cenionymi przez nas twoércami i wydawcami.
Na gorze Aktualnosci znalazta si¢ lista ,,Obserwowane programy” z mate-
rialami pochodzacymi ze stron, ktére lubimy. Sekcja ta moze by¢ dowolnie
modyfikowana poprzez dobdr programéw tak, aby najlepiej wpisywaly sie

w nasze oczekiwania;

71 k.Suma, Facebook. Daj sie poznad, Gliwice 2010, s. 181-203.
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 miejsce przechowywania klipéw, ktérych nie mieliémy czasu obejrze,
a chcieliby$my je odlozy¢ na pozniej;

« wideo, w ktérym mozesz uczestniczy¢ - to nowy format odbierania tresci wi-
deo, ktéry umozliwia ludziom wplywanie na ich kierunek. Wkrétce w za-
ktadce Watch pojawig sie nowe pozycje, takie jak Watch Parties;

o premiery oraz formaty skupione na angazowaniu widowni. Latwiejsze bedzie
réwniez ogladanie waznych wydarzen transmitowanych na zywo”.

Dlaczego Facebookowi zaczelo zaleze¢ na wideo? Pokolenie Y, czyli milenialsi,
taknie ciaglej stymulacji, ciagtego zaabsorbowania uwagi. Tak diugo, jak to dosta-
ja, beda wiernymi klientami marki. Eksperci Facebooka wiedza o tym doskonale.
Wiedzg tez, ze w przestrzeni internetowej malo co angazuje w rownym stopniu jak
filmiki, w dodatku wlaczajace si¢ same automatycznie. Facebook robi wszystko,
zeby uzytkownik z niego nie wychodzit”.

Jednak ogladanie wideo nie jest jedyng pasja uzytkownikéw Facebooka. Ko-
chaja oni takze zakupy - to wlasnie z mysla o zaspokojeniu tej potrzeby powstata
ustuga Marketplace. Transakcje kupna-sprzedazy odbywajace si¢ na platformie
Marketplace w bardzo intuicyjny sposdb pozwalajg nie tylko na ich przeprowa-
dzenie, lecz takze na odpowiednie targetowanie oferty, z mozliwoscig kierowania
jej do grup zainteresowan juz istniejacych na Facebooku - tym samym powaznie
zwieksza si¢ grono potencjalnie zainteresowanych sprzedawanym produktem.

Jednym z najwazniejszych narzedzi, ktére stanowia podstawe prowadzonych
dziatan na Facebooku, sg statystyki bedace dostepne dla kazdego z administra-
torow fanpage’y. W czasie poszczegolnych dziatan na fanpage’u prowadzone sa
analizy dotyczace np.:

« zasiegow np. posta/relacji;

« aktywnosci dotyczacej posta;

o kosztéw dotarcia jednostkowego z przekazem komunikacyjnym;

« danych dotyczacych samej grupy docelowej (jej rozkladu demograficznego);

o liczby wyswietlen strony;

o liczby polubien strony/liczby anulowanych polubien etc.

To pozwala nie tylko na optymalizowanie kosztéw dzialania, lecz przede wszyst-
kim na prowadzenie dziatan skutecznych.

Z opracowan z 2017 roku wynika, ze juz wtedy twierdzono, iz coraz bar-
dziej widoczny jest ,,duopol” Facebooka i Google, coraz bardziej zawtaszcza-
jacych rynek w obrebie dostawcéw ustug mediowych. Statista, opierajac sie
na badaniu WARC-a, pokazuje, iz ci dwaj rynkowi liderzy inkasuja praktycznie
1 USD na kazde 4 USD wydane na calym $wiecie na reklame¢ w ciggu roku

72 M. Kuchta-Nykiel, Platforma Facebook Watch dostepna juz na catym Swiecie, https://soc
ialpress.pl/2018/08/platforma-facebook-watch-dostepna-juz-na-calym-swiecie (dostep:
12.02.2019).

73 W. Maroszek, Facebook idzie na wojne z YouTube, https://www.forbes.pl/technologie/facebo
ok-idzie-na-wojne-z-youtube-o-wideo-w-internecie/jsrxwv2 (dostep: 11.12.2019).
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(odpowiadajac globalnie za ponad 60% wydatkéw na digitalowa reklame).
Przy silnym umocnieniu pozycji Google oraz Facebooka, ,wladajacych” waluta
twardsza niz cookie, czyli Google/Facebook ID, kolejnym dobitnym trendem,
ktéry pojawia si¢ we wszelkich planach i dyskusjach mediowych, jest omni-
channel marketing oraz cross-device targeting’. Wedlug badania IAB AdEx”
w roku 2018 wartos¢ polskiego rynku reklamy internetowej wyniosta 4,47 mld
z1, 0 12,9% wigcej niz rok wczesnie;j.

Naklady na reklamy wideo i w mobile’u zwigkszyly si¢ o jedna trzecig, a na mar-
keting w mediach spoleczno$ciowych o 22%. 60% wzrostu przypadio na Google
i Facebooka. Wedlug szacunkéw IAB w 2018 roku do Google i Facebooka trafi-
o ponad 50% lacznych wydatkéw na reklamy internetowe w Polsce. Na te dwa
koncerny przypadlo 60% wzrostu calego rynku, wobec 72% rok wczesniej™.
To wszystko sprawia, ze reklama cyfrowa, zwlaszcza w social media, nabiera ciagle
na znaczeniu, i ma to odzwierciedlenie w budzetach firm. Wydatki na reklame
online do konca 2020 roku majg wzrosna¢ o 54%”’.

2.7.2. Instagram

Media bedace nosnikiem informacji stanowig niezbedny skltadnik zycia wspot-
czesnego przedstawiciela generacji Y i Z. Czgsto w uzyciu funkcjonuje okreslenie
spoleczeristwo medialne, poniewaz wigkszo§¢ dzialan spotecznych prowadzonych

74 NowyMarketing podsumowuje rok 2017: Reklama internetowa (Cz. 3), https://nowymarketi
ng.pl/a/16782,nowymarketing-podsumowuje-rok-2017-reklama-internetowa-cz-3 (dostep:
1.10.2018).

75 W badaniu IAB AdEx za wydatki reklamowe uznano budzety firm przeznaczane na zakup
powierzchni reklamowej w Internecie. Na wydatki te sktadaja sie zarbwno przychody
uczestnikow badania uzyskane z tytutu sprzedazy powierzchni reklamowej, jak i prowizje
agencji z tego tytutu. Wydatki ujete w badaniu moga mie¢ zaréwno charakter gotéwkowy,
jak i barterowy. W badaniu uwzgledniono przychody nastepujacych koncernéw: Aegis Me-
dia, Agora, Cormedia, CS Group (cze$ciowo szacowane), Cyfrowy Polsat, Facebook (cze-
$ciowo szacowane), FreshMail, GG Network, Google - wyszukiwarka, reklama konteksto-
wa, YT, GDN i mobile (czesciowo szacowane), GroupM, Allegro, Wirtualna Polska, Havas
Media, IDG, Infor Ekspert (czeSciowo szacowane), Interia.pl, IPG Mediabrands, LeadR, Me-
dia Impact, Money.pl, Netsprint, Novem, OMD, Polska Press, Pracuj.pl, Publicis Groupe,
SARE, Spotecznosci.pl, Stroer Digital Media, Tradedoubler (czesciowo szacowane), TVN,
TVP, ZPR Media. Szacunki oparte sa na danych PwC oraz IHS. Od roku 2016 do analiz wta-
czane s3 takze dane Gemius AdReal oraz Sotrender, ktore stuza do kalibracji wydatkéow
globalnych graczy.

76 Polska e-reklama wzrosta do 4,5 mld zt. Google i Facebook zbierajq ponad potowe przychodéw,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polska-e-reklama-wzrosla-do-4-5-mld-zl-dane-za
-2018-rok-dominuja-google-i-facebook (dostep: 12.12.2019).

77 G. Miecznikowski, Trendy na Facebooku w 2019 roku, https://grzegorzmiecznikowski.pl/tren
dy-na-facebooku-w-2019-roku/ (dostep: 20.12.2019).
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przez uzytkownikow odbywa sie przy uzyciu réznego rodzaju mediéw. Korzysta-
nie z nich stanowi powazng cz¢s$¢ zZycia wspomnianych wyzej generacji. Same me-
dia staly si¢ wszechstronne i wszechobecne, tym samym maja réwniez ogromna
wiadze. Uzupelniajg i niekiedy zastepuja szkole, religie oraz rodzing jako srodki
socjalizacji i przekazu wartosci’®.

Radio na zdobycie 50 mln stuchaczy potrzebowalo 38 lat, telewizja tradycyjna
dotarta do 50 mln widzéw w ciggu 13 lat, telewizja kablowa potrzebowala na osia-
gniecie takiej popularnosci 10 lat, a Internet zaledwie 5 lat”. 26 marca 2017 roku
ogloszono, iz z Instagrama miesigcznie korzysta juz ponad 700 mln ludzi. Dola-
czenie do tego grona ostatnich 100 mln trwato wyjatkowo krétko - zaledwie nieco
ponad 4 miesigce. Warto jednocze$nie zwrdci¢ uwage, ze Instagram cieszy si¢ duza
popularnosciag mimo uptywu kolejnych lat od dnia jego powstania®.

Z danych Gemius wynika, ze w sierpniu 2017 roku z aplikacji mobilnej Insta-
gram korzystato 2,1 mln polskich internautek, co stanowito 72% ogétu uzytkow-
nikéw tej aplikacji (3 mln). Srednia dzienna liczba odwiedzin Instagrama przez
aplikacje wyniosta w tym okresie blisko 1,4 mln dla kobiet i 225 tys. dla mezczyzn.
Najwyzsza liczbe uzytkownikéw obu plci zanotowano w poniedzialek 7 sierpnia
2017 roku (1,6 mln kobiet, 361 tys. mezczyzn)®'.

Wedtug stanu na czerwiec 2018 roku Instagram mial ponad 1 mld aktywnych
uzytkownikéw miesiecznie na calym $wiecie, a dzienna liczba aktywnych uzyt-
kownikow sieci spotecznosciowych wynosita 500 mln.

Instagram to aplikacja spolecznosciowa do udostepniania zdje¢é, ktéra po-
zwala uzytkownikom robi¢ zdjecia i edytowac je za pomocg wybranych filtréw
cyfrowych. Instagram zaczal takze oferowaé udostepnianie wideo i udostepnit
opcje ,Historie”, funkcje konkurujaca z ,Historiami” Snapchata. Ustuga zosta-
ta poczatkowo wydana jako aplikacja na iOS, ale teraz jest réwniez dostepna
dla innych systeméw mobilnych oraz online®. Instagram powstat w roku 2010
i poczatkowo byl dostepny wylacznie dla uzytkownikéw iPhonedw (aplikacje
w wersji Android udostepniono w roku 2012 i od tego czasu mozna zaobserwo-
wacé regularne przyrosty jego uzytkownikow, jak rowniez zwigkszenie uzytecz-
nosci). Rok 2012 byt takze rokiem, kiedy to Instagram zostal odkupiony przez
wlasciciela Facebooka. Potencjat reklamowy Instagrama udostepniono w roku
2014, a w Polsce w roku 2015.

78 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa 2005, s. 11.

79 P. Guziur, Marketing w Internecie, Gliwice 2001, s. 14.

80 M. Kuchta-Nykiel, Instagram ma juz 700 miliondw uzytkownikdw. Jak zmieniata sie ich liczba
w czasie?, https://socialpress.pl/2017/04/instagram-ma-juz-700-milionow-uzytkownikow
-jak-zmieniala-sie-ich-liczba-w-czasie/ (dostep: 2.02.2017).

81 72 procent uzytkownikéw polskiego Instagrama to kobiety, http://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/72-procent-uzytkownikow-polskiego-instagrama-to-kobiety (dostep: 11.09.2017).

82 J. Clement, Instagram - Statistics & Facts, https://www.statista.com/topics/1882/instagram/
(dostep: 10.10.2019).
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Instagram stanowi odpowiednie narzedzie komunikacji dla tych firm, ktére
bazuja na emocjach i ktdre czujg potencjal tworzenia marek trzeciej generacji.
Przeznaczony jest dla tych, ktorzy nie boja si¢ pokazac swojego zaplecza, a uwiecz-
nianie w stop-klatce wspolnych chwil z réznych wydarzen nie stanowi zadnego
problemu®. To, co z pewno$cia wyrdznia Instagrama na tle Facebooka, to przenie-
sienie uzytkownika do medium, jakim jest smartfon — wersja desktop dostepna jest
w wersji ograniczonego dostepu do contentu.

Sedno komunikacji na Instagramie stanowi przekaz w formie zdje¢¢ lub filméw.
Co ciekawe, w przypadku Instagrama, w przeciwienstwie do Facebooka, przesu-
niecie w strong graficznego formulowania przekazu jest bardzo widoczne. Insta-
gram daje nam oczywiscie mozliwo$¢ wchodzenia w niemal bezposrednie inte-
rakcje z uzytkownikami, zaréwno w obrebie samych postow, jak i wiadomosci
prywatnych wysylanych jako direct message (w odréznieniu do Facebooka Insta-
gram nie zaproponowal wlasnego komunikatora).

Komunikacja na Instagramie odbywa si¢ podobnie jak w przypadku Facebo-
oka za pomoca polubien, dzigki ktérym uzytkownik deklaruje zainteresowanie
przekazem danego konta. Co istotne, Instagram regularnie sugeruje uzytkowni-
kom profile, ktére moga miesci¢ si¢ w centrum ich zainteresowan. Wazne jest to,
ze w przypadku Instagrama komunikacja oparta jest niemal wytacznie na hashta-
gach. Nie tylko pozwalaja one na opisywanie publikowanych materiatéw wtasnie
za ich pomoca. Od pewnego czasu istnieje réwniez mozliwos¢ polubienia przez
uzytkownika hashtagéw, ktore wiaza sie np. z jego zainteresowaniami, i dzigki
temu tresci opatrzone danym hashtagiem sa wyswietlane na stronie gléwnej. In-
stagram to takze mozliwo$¢ publikowania filmow trwajacych do 60 sekund oraz
repostowania tresci innych uzytkownikéw na swoj profil.

Co ciekawe, udostepnianie tresci dziata przy wykorzystaniu aplikacji zewnetrz-
nej Repost, a nie jak w przypadku Facebooka za pomoca uzytecznosci juz zawartej
w serwisie. Opcja relacji, ktora w przypadku Facebooka nadal stanowi dodatkowa
funkcje, w odniesieniu do Instagrama jest opcja wiodaca. Krotkie 15-sekundowe
filmy, z ktorych tworzone sg dluzsze sekwencje, stanowig przyjazng uzytkowni-
kowi forme nie tylko kontaktu z innymi uzytkownikami, lecz takze pozyskiwania
wiedzy na ich temat. Kazdego dnia ponad 300 mln oséb korzysta z ,,Instastories”,
przy czym jedna trzecia tych przekazéw pochodzi wiasnie od firm®*. ,Instasto-
ries” to funkcja aplikacji, ktéra umozliwia uzytkownikom publikowanie zdjec i se-
kwencji wideo, ktore znikajg 24 godziny po opublikowaniu, oczywiscie jesli nie zo-
stang zapisane i przypiete do profilu w postaci wyrdznionych relacji. Co ciekawe,
kazde nagranie z ,, Instastories” moze by¢ jednoczesnie opublikowane w relacjach
na Facebooku, a kazdy post publikowany na Instagramie moze zosta¢ udostepnio-
ny takze na Facebooku na tablicy uzytkownika.

83 A. Malczewska, Dwa krélestwa obrazéw, ,,Marketing w Polityce” 2014, s. 47.
84 J.Marciuk, Jak dziata Instagram? Szybki poradnik uzywania Instagrama, https://socjomania.
pl/szybki-poradnik-uzywania-instagrama-dobre-i-zle-praktyki (dostep: 15.02.2019).
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W styczniu 2019 roku platforma Instagram zglosita 500 mln codziennych ak-
tywnych uzytkownikéw ,,Instastories” na calym $wiecie, w poréwnaniu z 400 mln
globalnych codziennych aktywnych uzytkownikéw w czerwcu 2018 roku. Dla po-
réwnania w 2016 roku bylo to tylko 100 mIn®.

Instagram zapewnia takze miejsce dla dluzszych form filmowych, w postaci
opcji IGTV. W tym przypadku film moze trwa¢ nawet do 60 minut. Warto jed-
nak pamieta¢, iz w dobie krétkich tresciowych przekazéw uzytkownicy niechetnie
podchodza do diugich form komunikacji z nimi, uznajac je za nuzace.

To, co rewolucjonizuje komunikacj¢ na Instagramie, to przede wszystkim moz-
liwo$¢ uzywania filtréw, ktore naktada¢ mozna na material publikowany na tablicy,
jak rowniez bezposrednio podczas tworzenia relacji w ,,Instastories”. Poczatkowo
uzytkownik mogt wybieraé sposrdd opdji filtréw przygotowanych przez Instagram,
jednak jaki$ czas temu Instagram rozszerzyl te funkcje o mozliwos¢ korzystania
z filtréw przygotowanych przez innych uzytkownikéw. Dzialania te oczywiscie
maja charakter spoteczno$ciowy, ale przede wszystkim mocno integrujacy.

Z punktu widzenia firmy oczywiscie i w tym wypadku kluczowym narzedziem
poza skonstruowaniem ciekawego materialu komunikacyjnego jest analiza staty-
styczna pozwalajaca na podejmowanie dziatan angazujgcych. Instagram jest wta-
$nie tym portalem, na ktérym najchetniej prowadzone sa dziatania z zakresu influ-
encer marketingu, co przedstawione zostanie w dalszej czesci wywodu.

To, co charakteryzuje Instagram, to fakt, iz pozwala on na wykreowanie nie-
mal idealnej rzeczywisto$ci — to umozliwiaja wlasnie odpowiednio przygotowane
obrazy. W pazdzierniku 2019 roku nalezaca do Facebooka aplikacja Instagram
usunetla filtry zwigzane z chirurgia estetyczng. Celem wszystkich tego rodzaju
dzialan ma by¢ poprawa jakosci medium, a w efekcie stworzenie bezpiecznego
srodowiska dla jego uzytkownikéw, w szczegdlnosci tych najmiodszych. Insta-
gram bedzie wyszukiwatl i oznaczal lub usuwat zdjecia modyfikowane w progra-
mach graficznych, takich jak Photoshop. Materialy tego typu zostang oznaczone
jako , falszywe™®.

Stany Zjednoczone przoduja w rankingu krajow z najwiekszg liczbg uzytkow-
nikéw Instagrama - w styczniu 2020 roku byto to 120 mln uzytkownikéw uzy-
skujacych dostep do aplikacji. Indie zajely drugie miejsce z 80 mln uzytkowni-
kéw Instagrama, wyprzedzajac Brazylie z 77 mln uzytkownikéw. Od stycznia 2020
roku Instagram jest jedna z najpopularniejszych sieci spotecznosciowych na wie-
cie, szczegélnie wsrod miodych dorostych. Platforma zglosita miliard aktywnych
uzytkownikéw miesiecznie w czerwcu 2018 roku. Instagram okazuje si¢ platforma
do idealnego kontaktu z ulubionymi sportowcami, aktorami i celebrytami.

85 J.Clement, Number of daily active Instagram Stories users from October 2016 to January 2019,
https://www.statista.com/statistics/730315/instagram-stories-dau/ (dostep: 15.02.2020).
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Wedlug rankingdéw wsérdd najczesciej obserwowanych kont na Instagramie,
oprocz tych nalezacych do stawnych sportowcow i piosenkarzy, znajduja sie te na-
lezace m.in. do czlonkéw rodziny Kardashian i Jenner, ktérzy prawdopodobnie
zwigkszyli swoja poczatkowa stawe oraz dochody dzigki mndstwu mediéw spo-
tecznosciowych, jakie wykorzystuja kazdego dnia. Kylie Jenner, osobowos¢ me-
dialna pierwotnie znana z serialu Keeping Up with the Kardashians, wykorzystata
Instagrama do rozpowszechniania swojej marki makijazowej, tym samym znala-
zla si¢ w roku 2018 wsrdd najlepiej optacanych celebrytéw 2018 roku. W wieku 21
lat byta takze najmlodszg osoba, ktéra zostata uwzgledniona w corocznym rankin-
gu¥. Wedtug badan przeprowadzonych przez Statista w styczniu 2020 roku Kylie
Jenner obserwowato 157,69 mln followerséw, co dawalo jej 6 miejsce na swiecie.

Co ciekawe, launching produktéw Kylie Jenner polaczony zostal z zastosowa-
niem na Instagramie zalozen rozszerzonej rzeczywistosci. Jednym z filtrow, ktory
zostal wprowadzony wraz z premierg marki, byl bowiem filtr Kylie, dzieki ktéremu
kazda kobieta, robigc zdjecie z nalozonym na usta filtrem, mogla sprawdzi¢, jak
bedzie wygladala w danym odcieniu szminki.

Rysunek 19. Filtry na Instagramie na przyktadzie filtréow Kylie
Zrédto: screenshot z aplikacji Instagram.

Niewatpliwg gwiazdg Instagrama jest pilkarz Cristiano Ronaldo - jego pro-
fil znajduje si¢ na czele najpopularniejszych kont na Instagramie, liczac prawie
198 mln obserwujacych. Co ciekawe, Instagram ma réwniez swoje wlasne kon-
to na Instagramie, ktdre zajeto w styczniu 2020 roku pierwsze miejsce z prawie
327,4 mln obserwujacych®. 27 lutego 2020 roku obserwujacych konto bylo juz
ponad 333 mln.
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Rysunek 20. Wtasny profil Instagrama na Instagramie
Zrédto: screenshot z aplikacji Instagram.
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Jesli chodzi o statystyki Instagrama na naszym rynku, w styczniu 2020 roku
Instagram w Polsce odnotowal 7,202 mln uzytkownikoéw, z czego 57,9% stanowi-
ty kobiety, a 72,1% mezczyzni. Ponizej przedstawiono poréwnanie uzytkownikow
Instagrama i Facebooka w Polsce.
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Wykres 7. Uzytkownicy Facebooka i Instagrama w Polsce - styczen 2020
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://napoleoncat.com/stats/social-media-users
-in-poland/2020/01 (dostep: 20.02.2020).

W styczniu 2020 roku 49% calej populacji w Polsce korzystalo z Facebooka.
Najliczniejsza grupe uzytkownikow stanowily osoby w wieku od 25 do 34 lat
(5,2 mln). Najwieksza réznica migedzy mezczyznami a kobietami wystepuje wérod
0s0b w wieku od 35 do 44 lat, gdzie kobiet jest wigcej o 300 tys. Dla poréwnania
uzytkownicy Instagrama stanowili w tym samym czasie 19% calej populacji. Po-
dobnie jak w przypadku Facebooka, réwniez i tu najliczniejsza grupe stanowily
kobiety. Najwieksza grupe uzytkownikéw tworzyty osoby w wieku od 18 do 24 lat
(2,6 mln). Najznaczniejsza réznica migdzy mezczyznami a kobietami wystepuje
wsrod osob w wieku od 25 do 34 lat, gdzie kobiet jest wiecej o 310 tys.*

Jesli chodzi o zasiegi dziatan komunikacyjnych prowadzonych na Instagramie,
nalezy pamieta¢, iz wiele firm, promujac posty na Facebooku, ustawia opcje pro-
mowania z rozszerzeniem jej réwniez na Instagrama, tym samym cze¢$¢ budze-
tu deklarowanego na Facebooka moze zasila¢ konto Instagrama. Opcja ta jednak
dziala wylacznie w jedng strone — nie ma mozliwosci ustawienia kampanii promo-
cyjnych z Instagrama na Facebooka.

89 Instagram users in Poland, https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-poland/2020/01
(dostep: 20.02.2020).
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2.7.3. TikTok

TikTok to jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ platform spolecznosciowych
na $wiecie, ktora przedstawia alternatywna wersje udostepniania online. Pozwala
uzytkownikom tworzy¢ krétkie filmy z muzyka, filtrami i innymi funkcjami. Histo-
ria aplikacji TikTok nie jest dluga, poniewaz siega roku 2016, jednak wersja TikTo-
ka, ktora znamy dzisiaj, dostepna jest od roku 2017, czyli czasu przejecia przez Byte-
Dance, wladciciela TikToka, i bazuje na innej znanej aplikacji Musical.ly. Musical.ly
byt serwisem blizniaczo podobnym do TikToka, jednak najwigksze zainteresowanie
nim bylo gtéwnie w Stanach Zjednoczonych oraz Europie. Przejecie go pociagneto
za sobg dostepnos¢ TikToka w 150 krajach w az 75 wersjach jezykowych.

TikTok to serwis, ktorego podstawa, podobnie jak w innych portalach spolecz-
nosciowych, jest content tworzony przez jego uzytkownikéw. Atrakcyjnos¢ Tik-
Toka polega na niekonczacych sie wyswietleniach filméw z efektami specjalnymi,
filmoéw z reakcjami tanecznymi i modnymi hashtagami zwigzanymi np. z subkul-
turami reprezentowanymi w aplikacji®.

Tym, co wyrdznia TikToka, jest fakt, iz jest to jedyny portal, ktérego tres¢ sta-
nowig wylacznie klipy wideo trwajace 15 badz 60 sekund oraz nagrania w opcji
MYV, w ktérej uzytkownik moze dokona¢ wyboru sposrod 18 szablonéw przygo-
towywania swojego klipu, ktére s3 proponowane przez TikToka. TikTok to por-
tal o duzym faktorze intuicyjnego procesu tworczego — uzytkownik w dowolny
sposob moze wybiera¢ odpowiednie filtry, efekty, muzyke, moze takze decydowac
o sekwencjach ujec.

O tym, jak duzym zainteresowaniem cieszyt si¢ Tik Tok juz od poczatku swo-
jego funkcjonowania, §wiadczy¢ moze fakt, iz w 2017 roku TikTok przynidst
3,5 mln USD przychodéw rocznie, z czego 42% pochodzito z USA, 39% z Chin
(bez chinskich uzytkownikéw Androida)®’. W 2018 roku TikTok zostal $ciagniety
z AppStore oraz Google Play 663 mln razy i pokonal pod tym wzgledem nalezace-
go do Facebooka Instagrama. W lutym 2019 roku TikTok osiagnal swoj pierwszy
miliard pobran i skonczyl rok 2019 z wynikiem ponad 1,5 mld pobran®. To spra-
wilo, ze zajat 9 miejsce wirdd serwiséw spolecznosciowych, wyprzedzajac bardziej
znane witryny, takie jak LinkedIn, Twitter, Pinterest i Snapchat. TikTok rozwi-
ja si¢ w imponujacym tempie. W lutym 2019 roku ogloszono, ze tylko w Polsce
aplikacja zostala pobrana niemal 6 mln razy. Pod wzgledem liczby uzytkownikéw
zajmujemy wysokie 15 miejsce®. W lutym 2020 roku TikTok zostal pobrany przez

90 S.R. Rocque, The History of TikTok, https://www.teenvogue.com/story/tiktok-what-is-it (do-
step: 11.11.2020).

91 Tiktok w liczbach - Przydatne Statystyki Aplikacji - Liczba uzytkownikow, llos¢ pobran, Demo-
grafia, https://kostrzewa.blog/tiktok/tiktok-w-liczbach-przydatne-statystyki-aplikacji-liczba-u
zytkownikow-ilosc-pobran/ (dostep: 10.02.2020)

92 https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview (dostep: 30.01.2020).

93 T. Bonek, Raport: Media spotecznosciowe 2019, https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/ra
porty-interaktywnie-com/raport-media-spolecznosciowe-2019-259316 (dostep: 1.02.2020).
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blisko 113 mln uzytkownikéw App Store i Google Play na calym $wiecie - insta-
lacje wzrosty o okoto 96% od lutego 2019 roku, co oznacza, ze wedlug szacunkéw
Sensor Tower Store Intelligence byt to najlepszy miesigc w historii aplikacji zaréw-
no pod wzgledem instalacji, jak i przychodéw. Spotecznosciowa platforma wideo
ByteDance byla najczesciej pobierang aplikacja inng niz gry na $wiecie, przewyz-
szajac WhatsApp i Facebooka®.

Warto zauwazy¢, ze w samych Chinach znajduje si¢ 150 mln aktywnych uzyt-
kownikéw dziennie, ktérzy korzystaja gtéwnie z chinskiej wersji aplikacji o nazwie
Douyin. TikTok zostal szczegolnie entuzjastycznie przyjety przez wiele krajow
azjatyckich, takich jak Kambodza, Japonia, Indonezja, Malezja, Tajlandia i Wiet-
nam. Aby lepiej zobrazowac jego sukces, mozna powiedzie¢, ze Instagramowi
uzyskanie takiej samej liczby miesigcznych aktywnych uzytkownikéw zajeto 6 lat,
natomiast TikTok zdofal to osiggnac¢ w ciggu 3 lat. Z kolei Facebook osiggnal te
samg miesieczng liczbe aktywnych uzytkownikéw po 4 latach swojego istnienia.

Jednak przelomowym momentem byl wiasnie rok 2019, kiedy to dodano
do serwisu opcje umieszczania linku do dowolnej strony w miejscu na swoj opis.
Ta funkgcja jest blizniaczo podobna do funkcji ,,Swipe up” znanej z Instagrama.
W obu przypadkach jest to uzytecznos¢ dodawana z mysla o odbiorcach komu-
nikatéw, w celu usprawnienia ich kontaktu z markami komunikowanymi przez
danego influencera.

Kluczem do natychmiastowego sukcesu TikToka jest jego algorytm, ktory wy-
korzystuje sztuczng inteligencje do tworzenia spersonalizowanych rekomendacji
dla widzéw. Kanal wideo jest odtwarzany w chwili otwarcia aplikacji, natychmiast
~wciagajac” widzow. Uzytkownicy moga sledzi¢ swoich ulubionych twodrcow,
ale nie musza automatycznie wypelnia¢ kanalu wyselekcjonowanymi klipami.
TikTok sprawia, ze odkrywanie tresci jest kluczowe dla jego doswiadczania - co
pozwala na tak szybkie przegladanie kolejnych filméw, a czesto rowniez inspiro-
wanie si¢ nimi i tworzenie przez uzytkownika wlasnych tresci®.

Najpopularniejsi tworcy TikToka w Polsce majg nawet po kilka milionéw obser-
wujacych, a przygotowywane przez nich filmy sa ogladane co najmniej setki tysie-
cy razy. Uzytkownicy TikToka to przede wszystkim osoby w przedziale wiekowym
13-15 lat, ktére stanowia blisko dwie trzecie spofecznosci; potem znajdujg sie oso-
by ponizej 13 roku zycia (18% ogétu) oraz uzytkownicy w przedziale wiekowym
16-18 lat (15%). Starszyzna, powyzej 18 roku zycia, to zaledwie nieco ponad 2%.

Co ciekawe, od polowy stycznia 2020 roku mozna obserwowac na Instagramie
zwigkszenie publikacji dotyczacych TikToka — coraz wigcej relacji w ,,Instasto-
ries”, w ktorych influencerzy z grupy wiekowej 25-30+ informujg o tym, iz wlasnie
zatozyli swoje konta na TikToku. Podobnie jak byto to w przypadku innych portali

94 C.Chapple, TikTok Generates Record 113 Million Downloads in February, Nearing 2 Billion Lifeti-
me Installs, https://sensortower.com/blog/tiktok-record-revenue-downloads-february-2020
(dostep: 3.05.2020).

95 K. Sehl, Everything Brands Need to Know About TikTok in 2020, https://blog.hootsuite.com/
what-is-tiktok/ (dostep: 4.04.2020).
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spoteczno$ciowych, funkcja komercjalizacji TikToka zostala udostepniona dopie-
ro po pewnym czasie, kiedy juz serwis reprezentowal soba wartos¢ dla potencjal-
nych reklamodawcow.

W roku 2018 agencja GetHero przeprowadzila pierwsze w Polsce profesjonal-

ne badanie uzytkownikéow TikToka*®. Wiedza na temat uzytkownika portalu jest
kluczowa dla podejmowania decyzji zwigzanych z inwestowaniem w komunikacje
z nim, dlatego ponizej przedstawiono poszczegélne informacje:

96

zdecydowana wiekszos¢ badanych (65%) to osoby w wieku 13-15 lat. Jezeli
chodzi o pozostatych uzytkownikéw, to 18% stanowia osoby ponizej 13 roku
zycia, a uzytkownicy w wieku 16-18 lat to 15%;

az 95% uzytkownikéw to kobiety i az 69% z nich decyduje si¢ na nagrywanie
wiasnych tresci;

wigkszo$¢ uzytkownikéw (58%) dowiedzialo si¢ o portalu od swoich znajo-
mych, co wiecej, deklaruja oni, ze az 91% ich znajomych korzysta z TikToka;
az 83% korzysta z TikToka dluzej niz rok;

az 41% uzytkownikéw to mieszkancy wsi i malego miasta do 10 tys.
mieszkancow;

az 92% uzytkownikow spedza swoj wolny czas w mediach spofecznosciowych;
az 70% to czynni uzytkownicy TikToka kreujacy swoje wlasne tresci;
uzytkownicy TikToka wykazujg si¢ mocnym zaangazowaniem. Co najmnie;j
dwa razy dziennie korzysta z niego 76% badanych;

»hard userzy” (34% respondentéw), czyli najbardziej zaangazowani w spo-
tecznos¢ uzytkownicy, odwiedzaja aplikacje ponad 10 razy dziennie;

tych, ktérzy korzystaja z TikToka co najmniej 5 razy dziennie, jest ponad
potowa (51%);

przewazajaca liczba uzytkownikow (94%) spedza w aplikacji ponad 10 minut
dziennie;

wigkszo$¢ respondentow (56%) korzysta z aplikacji przynajmniej przez pot
godziny w ciggu dnia;

niemal jedna czwarta respondentéw (24%) poswieca na korzystanie z apli-
kacji ponad godzing swojego czasu. Jezeli zalozy sig, Ze przecietne wideo
na TikToku trwa 15 sekund, to mozna przypuszcza¢, ze najbardziej zaanga-
zowani uzytkownicy ogladaja dziennie co najmniej 240 wideo;

uzytkownicy TikToka wskazuja, Ze w aplikacji najbardziej cenig sobie przy-
jemno$¢ ogladania krotkich filméw (71%), a takze muzyke i efekty w filmach
(42%);

wiekszos¢ (71%) uzytkownikow aplikacji obserwuje wiecej niz 100 tiktoke-
réw, a 44% sledzi ponad 200 osdb;

Badanie skierowane do uzytkownikéw aplikacji TikTok zostato przeprowadzone w okresie

od 6 do 11 grudnia 2018 roku przy uzyciu ankiety online. W badaniu wzieto udziat 3 464 uzyt-
kownikéw aplikacji.
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 70% badanych oglada wylacznie polskich tworcow, a 26% obserwuje zaréw-
no polskie, jak i zagraniczne profile. 4% z badanych §ledzi wylacznie zagra-
nicznych tworcow;

o dla respondentéw, ktérzy nie zajmuja si¢ tworzeniem wideo, najciekawsza
jest mozliwos¢ ogladania krotkich filmow (84% badanych);

« wigkszo$¢ respondentéw (70%) wskazala, ze korzystaja chetniej z TikToka
niz z Facebooka, ale dla poréwnania tylko 20% deklaruje, iz korzysta z Tik-
Toka chetniej niz z Instagrama®.

Analizujgc wyniki badan, mozna zaktada¢, iz przyszto$¢ komunikacji z klien-
tami najmlodszego obecnie pokolenia skupia¢ si¢ bedzie na tworzeniu conten-
tu o silnym faktorze kreatywnosci, ale przede wszystkim ogromnej elastycznosci
W jego przygotowywaniu.

Wyjatkowos¢ korzystania z TikToka polega na ciaglej zmiennosci contentu, kto-
rego granice kreatywno$ci wyznaczane sg przez samych uzytkownikoéw, przy cig-
glym jednoczesnym przekraczaniu tych granic przez innych uzytkownikéw. Samo
wideo stanowi¢ moze synchronizacja warg, taniec, skecz komediowy etc., ale nie
ma zbioru okreslonych zasad. Mozemy jednak wskaza¢ kilka aktualnie panujacych
trendow, ktére w znaczacy sposdb wplywaja na tworzone na TikToku tresci:

« TikTok Challenges: te filmy zazwyczaj zawieraja popularng piosenke lub ha-
shtag. Popularne piosenki i tagi, takie jak #ButHaveYouSeen oraz #HowToA-
dult, dziatajg jako zachety dla uzytkownikéw do wyprébowania ruchéw ta-
necznych lub stworzenia wlasnej wariacji na temat;

 TikTok Duets: duety to popularna funkcja wspoétpracy na TikToku, ktora
umozliwia uzytkownikom prébkowanie wideo innej osoby i dodawanie si¢
do niego. Duety moga obejmowa¢ oryginalne collaby, remiksy, falszerstwa
i nie tylko. Artysci tacy jak Lizzo, Camila Cabello i Tove Lo wykorzystali ten
format do promowania singli i nawigzywania kontaktow z fanami

« Cringe Videos: filmy te opieraja si¢ na scenariuszach, ktérych gtéwnym ce-
lem jest naklonienie widzéw do bolesnych i niezrecznych wystepow. Czesto
s zabawne i zawsze zawstydzajace, nie mozna oderwa¢ od nich wzroku, dla-
tego czesto sg czegscig kompilacji na YouTube;

« React Videos: youtuberzy byli pionierami gatunku reakgji, ale tiktokerzy go
udoskonalili. W momencie udostgpniania czyjegos filmu uzytkownicy moga
wybrac opcje ,,Reaguj”. Moga rejestrowac swoja reakcje podczas odtwarzania
wideo i ustawia¢ tam, gdzie chca, aby naktadka wideo byta odtwarzana ra-
zem z oryginatem. Filmy z ,,reakcji” moga by¢ rowniez nagrywane jednocze-
$nie i w duzych grupach, jak wspdlne dzieto sztuki cyfrowej;

 Udostepnianie miedzy platformami: materiaty stworzone na TikToku nie
pozostaja tylko tam. W wielu przypadkach uzytkownicy udostepniaja swo-
je tresci w innych sieciach spotecznosciowych, takich jak Twitter, Pinterest,

97 GetHero, Kim sq polscy uzytkownicy TikTok?, https://www.telepolis.pl/images/2019/02/KIM_
SA_POLSCY_UZYTKOWNICY_TIKTOK-RAPORT_GETHERO_01-2019.pdf (dostep: 2.02.2020).
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Snapchat i Instagram. Mogg je takze wysta¢ znajomym w popularnych komu-
nikatorach lub jako SMS. W TikToka wbudowana jest integracja umozliwia-
jaca udostepnianie tresci w tych i innych aplikacjach. Na Instagramie znaj-
duje si¢ ponad 32 mln postéw z hashtagiem #TikTok. W wielu przypadkach
podpisy moga dodawac nowa warstwe do juz istniejacego filmu na TikToku.
Na to, w jaki sposéb TikTok bedzie rozwijal si¢ w najblizszym czasie, z pewno-
$cig bedzie miala wplyw decyzja administracji Donalda Trumpa z sierpnia 2020
roku, ktory jasno podkredlit, iz aplikacja ta moze by¢ wykorzystywana jako na-
rzedzie dezinformacji w interesach Komunistycznej Partii Chin. Podkreslit tez,
ze ,Stany Zjednoczone musza podja¢ tak zdecydowane dziatania, by chroni¢ bez-
pieczenstwo kraju”
7 sierpnia 2020 roku Donald Trump podpisat dwa zarzadzenia, ktére zabrania-
ja jakichkolwiek transakcji w USA z udzialem ByteDance, chinskim wlascicielem
TikToka, i aplikacji WeChat.

Zakaz, ktory mial zacza¢ obowigzywa¢ w ciagu 45 dni wydanej decyzji, byl proba zajecia si¢
narodowa sytuacja wagi krytycznej w odniesieniu do tanicucha dostaw technologii informacyj-
nych i komunikacyjnych. ,,Rozprzestrzenianie si¢ w Stanach Zjednoczonych aplikacji mobilnych
opracowanych i bedacych wlasnoscia firm w Chinskiej Republice Ludowej nadal zagraza bez-
pieczenstwu narodowemu, polityce zagranicznej i gospodarce Standéw Zjednoczonych” - napi-
sat Trump w lidcie do przewodniczacej Izby Reprezentantéw Nancy Pelosi. [...] ByteDance ma
teraz czas do 20 wrzesnia, aby sprzedaé swoje operacje w Stanach Zjednoczonych firmie Mi-
crosoft lub innej amerykanskiej firmie. Producent Windows powiedzial, ze zakonczy negocjacje
do 15 wrze$nia. Dyrektorzy TikToka wyceniaja calg firme na ponad 50 mld USD, chociaz Mi-
crosoft chce naby¢ tylko czeg$¢ TikToka operujaca w USA, Kanadzie, Australii i Nowej Zelandii*®.

Transakcja zakupu TikToka zainteresowany byt takze wiasciciel Twittera, jed-
nak to wtasnie Microsoft otrzymal zapewnienie administracji Donalda Trumpea,
iz Bialy Dom wesprze transakcje Billa Gatesa, jesli tylko bedzie mégt mie¢ na nig
znaczacy wplyw®. 12 listopada 2020 roku mial by¢ kluczowym dniem dla funkcjo-
nowania TikToka w USA, wtedy to bowiem mialy wejs¢ w Zycie bardzo restryk-
cyjne obostrzenia wobec aplikacji. Finalnie jednak Departament Handlu USA
o$wiadczyl, iz nie bedzie egzekwowat zakazu TikToka w Stanach Zjednoczonych.
Na mocy orzeczenia Sadu Okregowego w Filadelfii, jakie zapadio w pazdzierniku
2020 roku, sad uznal, ze rzagdowy zakaz TikToka ,,stwarza zagrozenie dla wymiany
informacji’, a administracja Donalda Trumpa, naktadajac go, przekroczyta swo-
je uprawnienia. Sprawa TikToka byla na tyle tematem powaznym, iz zajal si¢ nig
takze sad federalny, wydajac rowniez orzeczenie niekorzystne dla sztabu Donalda
Trumpa. W swoim postanowieniu sad uznal, ze jakiekolwiek obawy o naruszenie

98 P.Czajkowski, Trump oficjalnie zbanowat TikToka i WeChat na terenie USA, https://ithardware.
pl/aktualnosci/trump_oficjalnie_zbanowal_tiktoka_i_wechat_na_terenie_usa-12995.html
(dostep: 7.08.2020).

99 Twitter zainteresowany przejeciem TikToka w USA, https://www.pap.pl/pap-technolo
gie/696843%2Ctwitter-zainteresowany-przejeciem-tiktoka-w-usa.html (dostep: 10.08.2020).
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przez TikToka bezpieczenstwa narodowego maja charakter wylacznie hipotetycz-
ny, a sam Departament Handlu USA przekracza swoje uprawnienia. Sedzia fede-
ralny orzekt, iz tresci publikowane na TikToku maja forme filméw i dziet sztuki,
a te s3 chronione na mocy migdzynarodowej ustawy o nadzwyczajnych uprawnie-
niach gospodarczych IEEPA'®.

Wyrok sadu Okregowego w Filadelfii byt efektem pozwu wniesionego przez
trojke tiktokerow — influenceréw, Douglasa Marlanda, Cosette Rinab oraz Aleca
Chambersa. Marland ma 2,7 mln subskrybentéw, Rinab 2,3 mln, a Chambers
1,8 mln. Ta tréjka argumentowata, ze ,,co miesigc stracg dostep do dziesiatek tysie-
cy potencjalnych widzéw i twoércéw, co zostanie wzmocnione przez zblizajace si¢
zagrozenie catkowitego zamkniecia aplikacji TikTok™*.

Odchodzac od kwestii polityki, nalezy podkresli¢, ze to, co taczy analizowane
serwisy spolecznosciowe, to przede wszystkim ogromny potencjal inspirowania
przez drugie osoby ich uzytkownikéw do podejmowania konkretnych realnych
dzialan. Analizujac to w polaczeniu z wczesniej dokonanym przegladem poszcze-
gblnych generacji klienta, mozemy réwniez zalozy¢, iz komunikacja marki z kon-
sumentem bedzie odbywala si¢ przy pomocy wtasnie osoby trzeciej w postaci
influencera - osoby traktowanej przez odbiorce jak kto$ bliski, dobry znajomy,
ktéremu mozna zaufa¢, a takze za ktérego wyborami mozna podazy¢ lub przynaj-
mniej uwaznie sie mu przyjrzec.

100 TikTok wygrat. Nie zostanie zablokowany w USA (jeszcze), https://www.telepolis.pl/wiado
mosci/prawo-finanse-statystyki/tiktoktiktok-wygral-nie-zostanie-zablokowany-w-usa-jesz-
cze (dostep: 12.12.2020).

101 K. Lyons, Judge rejects TikTok creators’ request to delay ban, says they won'’t suffer ‘irrepa-
rable harm’, https://www.theverge.com/2020/9/27/21458242/judge-rejects-tiktok-creator-
s-request-ban-says-they-wont-suffer-irreparable-harm (dostep: 12.12.2020).
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Rozdziat 3
Influencer marketing
w dobie nowych mediow

3.1. Inbound marketing jako narzedzie inspiracji
klienta

Biorgc pod uwage wczedniejsze rozwazania, mozemy pokusic si¢ o twierdzenie,
iz w warunkach dzisiejszej rzeczywistoéci gospodarczej jednym z kluczowych
punktéw na mapie strategicznej firmy jest przede wszystkim obserwacja rynku
nastawiona na poszukiwanie kluczowych elementéw w zachowaniach klientow,
ktore stanowi¢ beda inspiracje do kreowania dzialan, dzigki ktorym realizacja ce-
léw firmy bedzie mozliwa. Jest to jednak tylko czes¢ prawdy. Analizujac preferen-
cje klientéw oraz sposdb podejmowania przez nich decyzji, w koricu wyodrebnia-
jac elementy, dzieki ktérym oferta firmy moze zosta¢ uznana w oczach klientow
za godng zainteresowania, firma caly czas musi zwraca¢ uwage na to, by nie wcho-
dzi¢ w zycie klientéw w sposob zbyt nachalny.

Calo$¢ dziatan musi si¢ skupia¢ na naturalnym przenikaniu do przestrze-
ni, w ktérych poruszaja si¢ klienci. Dlatego tak wazne jest skoncentrowanie si¢
na dziataniach o charakterze inspirujacym, bo to wiasnie element inspiracji po-
strzegany jest jako innowacja, szczegolnie z punktu widzenia pokolen Z i XD.

Okazuje sig, ze rozwigzaniem dla tego typu potrzeb jest Internet z calym swoim
potencjalem, dzigki ktéoremu unikatowos$¢ wizerunku, jaka moze zbudowac firma,
jak réwniez dzialania, za pomoca ktérych komunikowana jest jej obecnos¢ na ryn-
ku, moga by¢ kreowane w sposdb naturalny. W obecnej rzeczywistosci to wlasnie
Internet stwarza szanse dla klientéw, zaopatrujac ich w nowe wartosci, zapewnia-
jac jednoczesnie firmom przychody oraz zyski'.

Pamietajmy, ze to wlasnie ta przestrzen, w ktorej dzisiejszy klient spedza znaczna
cze$¢ swojego czasu. Dlatego doskonalym narzedziem staje si¢ inbound marketing,

1 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, War-
szawa 2004, s. 55.
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czyli tzw. aktywny marketing przychodzacy. To strategia majaca na celu pozyski-
wanie klientéw w taki sposdb, aby to oni sami ,,przychodzili” do danej firmy. Jest
przeciwienstwem tradycyjnej reklamy, ktdra skupia sie przede wszystkim na agre-
sywnej formie przekazu i nachalnym nakfanianiu do zakupu. Inbound marketing
pojawia si¢ tam, gdzie nabywca go szuka®.

Pojecie to od pewnego czasu kroluje na rynku komunikacyjno-relacyjnym i jak
pokazuje rzeczywistos¢ funkcjonowania firm, ktére z niego korzystaja w swoich
codziennych dziataniach, jest zaréwno skuteczne, efektywne, jak i efektowne. Tak
wigc zawiera w sobie trzy faktory tak bardzo istotne z jednej strony dla klienta,
z drugiej dla firmy. Co wigcej, to wlasnie dzieki inbound marketingowi kreowane
sg marki o silnym charakterze marek trzeciej generacji — wypetnionych emocjami
i niosacych warto$¢ dla klientow.

Gléwnym orezem w inbound marketingu jest wartosciowa tres¢ skierowana
do klientéw za posrednictwem platform internetowych, takich jak blogi, stro-
ny WWW marek, social media oraz wyszukiwarki. Content musi by¢ uzyteczny
i skfania¢ do kolejnych odwiedzin’.

Rysunek 21. Filary inbound marketingu

Zrédto: M. Glinski, Jak Inbound Marketing pomoze rozwing¢ Twojq firme? Od marketingu,

po sprzedaz i obstuge po-sprzedazowq, https://www.businessweb.pl/marketing/co-to-jest-inbo
und-marketing/ (dostep: 11.05.2020).

2 Inbound marketing - co to jest i jak go wykorzystac?, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-inbo
und-marketing (dostep: 11.05.2020).

3 A. Gruszka, | - Inbound marketing (Encyklopedia Marketingu), https://nowymarketing.
pl/a/9079,i-inbound-marketing-encyklopedia-marketingu (dostep: 12.08.2019).
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Jednak inbound marketing nie jest skupiony wylacznie na wyszukiwaniu no-
wych klientéw, ale réwniez na budowaniu ich glebokiego zaangazowania, ktére
przerodzi sie w ich dalszg satysfakcje*. Dziatania z zakresu inbound marketingu
maja w sobie duzy wspoélczynnik relacyjnosci z klientem, tym samym wienczace je
zadowolenie jest w ich przypadku kluczowe.

Jednym z najwiekszych wyzwan, jakie stoi przed firma, jest dotarcie do tej
czesci przestrzeni zycia klientow, w ktorej bedzie miala szanse zaistnie¢, jednak
nalezy przy tym pamigta¢ o zjawisku przebodzcowania klientéw, ich multita-
skingowosci. Jednym z najbardziej naturalnych rozwigzan wydaje si¢ polaczenie
marek z zainteresowaniami konsumentéw, zainspirowanie ich do poswiecenia
czasu na ich poznawanie i stworzenie potrzeby pozyskiwania informacji dotycza-
cych ich. Dziatania takie dajg szanse zbudowania realnej wartosci marki w oczach
klienta, a tym samym wpisania si¢ w ich zycie na diuzszy czas. Naprzeciw tego
typu wymogom wychodzi wtasnie inbound marketing, ktéry w naturalny sposéb
~oprowadza” klienta po $wiecie marki. Strategia ta opiera si¢ przede wszystkim
na zasadzie samopoznania marki przez konsumenta, indukowanej potrzebg pozy-
skiwania wiedzy o niej i jej produktach.

Inbound marketing zaklada istnienie dwoch sposobdéw tworzenia skutecznej
strategii:

1. Pierwszy zaklada przekraczanie granic rynkowych nie tylko w walce z kon-

kurentami, lecz takze w poszukiwaniu alternatywnych rozwigzan.

2. Drugi polega na zdobyciu statusu firmy, ktéra jest najlepsza na swiecie

w tym, czym si¢ zajmuje, uwzgledniajac aktualne realia rynku’.

Dzialania o charakterze inbound marketingu wydaja si¢ stworzone wiasnie
do funkcjonowania w przestrzeni wirtualnej — firma wysyta sygnal w postaci in-
formacji inspirujacej, dzigki ktorej klient rozpoczyna swoje poszukiwania, zgle-
biajac wiedze na jej temat, by w koncu stac si¢ jej klientem-nabywca. Proces ten
znacznie ulatwiajg platformy spolecznosciowe, ktére umozliwiajg firmom prowa-
dzenie swoich profili, na ktérych dziela sie z potencjalnymi klientami np. nowymi
produktami, promocjami czy swoim zyciem codziennym. Dzigki temu firmy nie
tylko pozyskuja nowych klientdw, lecz takze latwiej im jest ich zatrzymac na state
i zacheca¢ do bardziej regularnych zakupéw. To, na co warto zwroci¢ uwage w tym
miejscu, to silna relacyjnos¢, jaka wpisana jest w strategie inbound marketingu.

Dla poréwnania tradycyjne podejscie do dzialan komunikacyjnych wykorzy-
stujace kampanie wizerunkowe, jednak nieskupiajace si¢ na kreowaniu relacji, jak
i prowadzone kampanie komunikacyjne nastawione wylacznie na sprzedaz oka-
zujg sie z punktu widzenia klienta nuzgce, irytujace i z pewnoscig nie zachecaja go

4 M. Glinski, Jak Inbound Marketing pomoze rozwing¢ Twojq firme? Od marketingu, po sprzedaz
i obstuge po-sprzedazowg, https://www.businessweb.pl/marketing/co-to-jest-inbound-mar
keting/ (dostep: 11.05.2020).

5 B. Halligan, D. Shah, Inbound marketing. Daj sie pozna¢ w Google, serwisach spotecznoscio-
wych na blogu, Giwice 2010, s. 48-49.
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do pochylenia si¢ nad ofertg takich firm. Tym, co szczegdlnie irytuje dzisiejszego
klienta, sg przekazy oparte na formach bezosobowych, niewchodzace w problem
glebiej, wskazujace na marki w nachalny sposob, mocno podkreslajace korzysci
z nabycia produktu danej marki, jednak wylacznie w wymiarze materialnym. Po-
dejscie do klienta, w ktérym zapomina si¢ o tak waznym czynniku ludzkim, emo-
cjonalnym, elementach zwigzanych z konkretnymi doznaniami, jakie powinny by¢
przypisane do marki, nie jest przez niego akceptowane. Dziatania, w ktérych prze-
kaz traci elementy personifikacji, a co za tym idzie brak w nim przede wszystkim
ocieplenia wizerunku firmy, prowadza po réwni pochylej do porazki. Dzialania te
oparte na pewnego rodzaju standardach nazwano outbound marketingiem®.

W obliczu faktu, jakim jest silna potrzeba uzewnetrzniania przez klientéw swo-
ich oczekiwan, mysli, uczu¢, emocji, dziatania z zakresu outbound marketingu nie
maja szans na sukces. Jednocze$nie, tak jak wcze$niej wspominano, klient musi
i - co najwazniejsze — potrzebuje czu¢, iz uwaga firmy jest sfokusowana wlasnie
na nim. Z jednej strony to on stanowi centrum wszechswiata, jego potrzeby po-
winny wyznacza¢ kierunki rozwoju firmy, z drugiej strony to ona sama powinna
dawac¢ klientowi realne mozliwosci samorozwoju, zapewniajac spectrum konkret-
nych wartosci niematerialnych, ktére beda rozszerzaly produkt. Strategia, ktdra
w doskonaly sposéb wpisuje si¢ w takie dzialania, jest wlasnie inbound marketing.
Na czym polega pigkno inbound marketingu i istota jego sukcesu?

Klient, poszukujac informacji o produkcie, w wiekszosci wypadkéw nie kie-
ruje swoich krokéw do tradycyjnego sklepu, lecz szuka informacji samodzielnie
- przeszukujac fora internetowe, blogi, serwisy spotecznosciowe. Gdy znajdzie in-
formacje, weryfikuje je, odwolujac si¢ do doswiadczen innych klientéw. Niezwykle
istotne jest wigc to, aby firma znalazla si¢ ze swoja oferta dokladnie tam, gdzie
poszukuje jej klient, czyli w miejscu, skad czerpie on informacje.

Dlatego wiasnie filozofia inbound marketingu polega przede wszystkim na bar-
dzo precyzyjnym analizowaniu klienta od strony jego zachowania oraz jego po-
trzeb informacyjnych i przygotowaniu perfekcyjnie skrojonego pod tym katem
komunikatu. Inbound marketing skupia sie na bardzo glebokiej analizie niemal
kazdego zachowania klienta, jego codziennych czynnosci, wypowiedzi, fascynacji
i ruchow w Internecie. Celami, jakie powinien realizowa¢ inbound marketing, sa
przede wszystkim:

1. Kreowanie wizerunku marki eksperta.

2. Konsekwentne budowanie rozpoznawalnosci marki wsréd oséb zaintereso-

wanych wybranymi zagadnieniami, tematami, ideami.

3. Minimalizowanie kosztéw pozyskiwania transakcji/konwersji w dtuzszym

czasie.

W zwigzku z tymi trzema celami, kluczem do ich realizacji jest drobiazgowa wie-
dza na temat klienta. Okresowe badania zachowania konsumentéw przestaja by¢

6 C.Schossow, What Is Inbound...
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wystarczajgce — wymagane jest stale monitorowanie, jednak realizowane w sposéb
bardzo dyskretny i nienachalny. Filozofia inbound marketingu opiera si¢ na stwo-
rzeniu pewnej sfery — platformy pozyskiwania wiedzy. Poniewaz dziatania komu-
nikacyjne s3 tu podejmowane jednoczesnie z dziataniami relacyjnymi, mamy tu
do czynienia z wysokim czynnikiem zaufania i kreowania $wiadomych emocji
miedzy firma a klientem. Inspiracja po pewnym czasie zmienia si¢ w swiadome
poszukiwanie oferty, odkrywanie jej, a dodatkowa stymulacja powoduje, iz klient
nie wyobraza sobie funkcjonowania bez danego produktu firmy.

Jednak cale dzialanie rozpoczyna si¢ od perfekcyjnego targetowania grupy do-
celowej. Wérdd narzedzi stanowigcych baze inbound marketingu, na ktérej mozna
budowac jego sukces, znajduja sie:

a) pozycjonowanie serwisow np. w Google;

b) reklamy typu PPC;

c) AdTaily;

d) Payper;

e) blogosfery;

f) fora;

g) YouTube;

h) Facebook;

i) Twitter;

j) TikTok;

k) Instagram;

1) inne spolecznosci wirtualne;

m) viral marketing.

Biorac pod uwage codzienne wyszukiwanie przez klientéw najnowszych infor-
magji, firma fokusuje si¢ na dostarczaniu ich o sobie samej w najbardziej inspiru-
jacy, intrygujacy sposob. Dzigki np. uczestnictwu w rozmowach internetowych,
ktdre tocza sie w serwisach, podmioty gospodarcze moga wychwyci¢ bledy, takie
jak chocby ,brak skréconej wersji instrukeji obstugi’, i skorygowa¢ je w dalszej
produkcji’. To, co nalezy podkresli¢, to fakt, iz obecna rzeczywistos¢ daje firmom,
ktére doskonale poznaly swojego klienta, mozliwos¢ kreowania szeregu potrzeb,
na ktore natychmiast moze ona odpowiadac.

Angazujacy przekaz, niosacy ze sobg przezycia i dajacy klientowi mozliwos¢
ich realnego odczuwania, to ten element strategii komunikacji, ktéry stanowic¢
moze o silnej przewadze marki oraz jej osadzeniu w §wiadomosci i zyciu klienta.
W dobie mediéw spotecznosciowych tworzenie takich przekazow jest prostsze
anizeli kiedykolwiek wczesniej. Wlaczajac w przekaz rzeczywisto$¢ wirtualng
i rzeczywistos$¢ rozszerzona, jesteSmy w stanie przenie$¢ klienta do miejsc, ktére
idealnie przystaja do jego potrzeb i zostaly wykreowane w oparciu o jego ocze-
kiwania.

7 L.,Li” Evans, Social Media Marketing..., s. 94.
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To wymaga ze strony firmy jednego - pelnej personalizacji swojej oferty. Na-
turalny jest fakt, iz firma nie zawsze ma mozliwos$¢ personalizacji kazdego pro-
duktu, chociazby z punktu widzenia technologii jego produkcji, jednak peten
produkt to przeciez polaczenie technologii z doskonalym komunikatem, a jego
personalizacja jest calkowicie mozliwa. Przykltadem takich dzialan jest akcja
firmy Coca-Cola Company prowadzona pod haslem #dajcalusa. Akcja miala
na celu uczczenie 100-lecia szklanej butelki coca-coli. Na rynku pojawily sie
butelki z etykietkami z popularnymi imionami, nickami oraz czulymi zdrob-
nieniami.

Firma, doskonale wyczuwajac trendy i potrzeby klientéw, nie skupita si¢ wy-
lacznie na dziataniach w punktach sprzedazowych oraz dziataniach grupy ATL,
ale sile swoich dziatan przeniosta takze do przestrzeni wirtualnej, angazujac klien-
tow. Na fanpage’u marki na Facebooku stworzono post, w ktérym fani mogli ozna-
cza¢ konkretne osoby, ktérym chcialyby da¢ calusa, w odpowiedzi na co marka
przygotowywata dedykowane im grafiki.

Rysunek 22. Akcja firmy Coca-Cola Company #dajcatusa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://www.facebook.com/cocacolapoland
(dostep: 20.02.2020).

Oceniajac efekty kampanii wylacznie na podstawie stopnia aktywnosci uzyt-
kownikow Facebooka na poziomie 2,3 tys. reakcji, 1,7 tys. komentarzy — co wi-
dzimy pod postem akcji — mozemy $mialo stwierdzi¢, iz firmie udalo si¢ zbu-
dowa¢ zainteresowanie. Co wazne, Facebook byt tylko jedna z platform, jakie
wykorzystala - do miksu komunikacyjnego dodata réwniez Instagrama, tym sa-
mym angazujac do czynnego dzialania influencerdw, a takze tworzac specjalny
hashtag #dajcalusa, dzieki ktéremu budowano zasieg kampanii. Sukces inbound


https://www.facebook.com/cocacolapoland
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marketingu wynika z tego, iz prawidlowo zaimplementowany do strategii firmy
powinien sta¢ si¢ inspiracja dla klienta, stymulacja do samodzielnego poszukiwa-
nia informacji.

Firma skupia si¢ na wykreowaniu takiej atmosfery wokdt swojej oferty, przy-
gotowaniu takich komunikatéw, ktorych klient bedzie chcial poszukiwaé. W jego
$wiadomosci powinno to funkcjonowac jako dziatanie niewymuszone przez firme,
nie moze on odbiera¢ tego jako formy nacisku. Dlatego firmy realizujg to w bardzo
delikatny, ale stanowczy sposob, kreujac postawy klienta, przy czym jednoczesnie
wciaz pozostawiajac go w pelni niezaleznym w jego odczuciach i decyzjach. Pa-
mietajmy, iz inbound marketing opiera si¢ na dwoch kluczowych zasadach:

« zgodzie na otrzymywanie przez odbiorce pakietu informacji, ktérych nadaw-
ca jest firma;

o indukowanemu przez klienta rozpowszechnianiu tresci wsréd uzytkowni-
kow serwisow i mediow spotecznosciowych®.

Kierowanie sie nimi przez firme prowadzaca dzialania z zakresu inbound mar-
ketingu jest kluczowe dla ich powodzenia.

Odnosnie do dzialan firmy Coca-Cola Company zwigzanych z akcjg #dajca-
tusa, wedtug statystyk na Instagramie ponad 5 tys. 0sob wykorzystato hashtaga,
umieszczajac go w opisach swoich zdje¢. Oczywiscie na kazdym z nich pozowali
z butelkg lub puszka coca-coli®. Oceniajac poziom kreatywnosci przekazéw two-
rzonych przez instagramerdw, mozna powiedzie¢, ze marka Coca-Cola nie tylko
stala si¢ inspiracja dla samych kreacji, lecz takze dzieki konsekwentnej optyma-
lizacji wykorzystanych przez firme narzedzi sam przekaz faktycznie zbudowat
u odbiorcow potrzebe silnej reakeji na jej komunikat. Poszukiwanie butelek i pu-
szek opatrzonych konkretnym napisem nabralo wymiaréw spolecznosciowych
— klienci wymieniali si¢ informacjami, w jakim miejscu mozna naby¢ poszuki-
wane produkty, tworzyli spolecznosci zakupowe, w efekcie tworzac silng grupe
spofeczno$ci wokdt samej akji.

Podsumowujac, nalezy powiedzied, ze relacja stanowigca trzon inbound mar-
ketingu oparta na wzajemnym zaufaniu, potrzebie kontaktu, ktéra w naturalny
sposob kreowana jest miedzy stronami, w efekcie powoduje zanikanie relacji fir-
ma-klient na rzecz powstawania nowej — partner—partner. Co ciekawe, relacja ta
dobrze poprowadzona z biegiem czasu ma realne szanse przeksztalcenia si¢ w re-
lacje przyjaciel-przyjaciel.

Dochodzac do takiego poziomu, firma ma §wiadomos¢, iz od tej pory wspot-
pracuje juz z lojalnym klientem - ambasadorem jej marki oraz jej adwokatem.
Moment ten jest doskonaly dla opracowywania dalszych dzialan juz w towarzy-
stwie i przy czynnym udziale takich klientéw. Mozliwosci takie daja nowe media
opierajace si¢ na tworzonych w nich spotecznosciach.

8 C.Shih, Era Facebooka, Gliwice 2012, s. 150.
9 Danez portalu Instagram na dzien 9.02.2020.
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3.2. Social media marketing

Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne, a w szczegolnosci ekspansja In-
ternetu, spowodowaly rozszerzenie zakresu oferowanych ustug, podwyzszenie ich
standardow, tworzenie nowych sposobow sprzedazy'. Firmy/marki wciaz poszukuja
przestrzeni, ktéra umozliwi im bezposredni i niesformalizowany kontakt z rzeczy-
wistymi i potencjalnymi klientami'. Na organizacyjny dtugofalowy sukces dziatan
komunikacyjnych oraz integracj¢ komunikacji marketingowej wplywa efektywne
wykorzystanie technologii teleinformatycznych, w tym Internetu. Obecnie wdrazanie
Internetu w procesie marketingowym jest niedrogie (w odniesieniu do tradycyjnych
form komunikacji), zapewnia natychmiastowy miedzynarodowy zasieg, doskonalg
informacje zwrotng w czasie rzeczywistym i dociera do milionéw ludzi, dla ktérych
Internet jest centrum praktycznie calej komunikacji, ale co warto podkresli¢ — row-
niez wiedzy". Analizujac opracowanie Donny L. Hoffman i Thomasa P. Novaka ujete
w sformulowanej przez nich koncepcji mediowanego komputerowo srodowiska hi-
permedialnego, zauwazymy, iz juz w latach 90. XX wieku prognozowali oni, ze ko-
munikacja stanie si¢ wielowymiarowa, ahierarchiczna, angazujaca oraz nieliniowa".

Marketing w mediach spolecznosciowych to integralny element biznesu
XXI wieku. Nalezy w tym miejscu zwrdci¢ uwage na budujace teori¢ podejscie
do opracowania ram strategicznych, ktére wyrazaja cztery ogélne wymiary stra-
tegicznego marketingu w mediach spolecznosciowych. Zakres marketingu w me-
diach spoltecznosciowych obejmuje szeroki obszar — od obroncéw po odkrywcow.
Kultura marketingu w mediach spofecznosciowych obejmuje bieguny konserwa-
tyzmu i modernizmu, struktury marketingu mieszcza si¢ miedzy hierarchiami
a sieciami, natomiast zarzadzanie marketingiem w mediach spotecznosciowych
obejmuje zakres od autokracji po anarchig'.

Tym samym social media marketing (lub marketing spotecznosciowy) obejmu-
je szereg narzedzi oraz metodyk poruszania si¢ w mediach spofecznosciowych,
ktérych celem jest zbudowanie i utrzymanie pozytywnego wizerunki marki w sie-
ci. Pojecie social media marketing czesto kojarzone jest z prowadzeniem profilu
wylacznie na Facebooku. Jest to jednak bardzo skrétowe myslenie, poniewaz social
media marketing to prowadzenie dzialan we wszystkich mediach spotecznoscio-
wych ujetych w wypracowanej strategii marketingowej. Bedziemy zatem mie¢ tu

10 E. Frackiewicz, Pokolenie 60+ a pokolenie Z na rynku nowoczesnych ustug bankowych, ,Zarza-
dzanie i Finanse. Journal of Management and Finance” 2018, nr 16(3/3), s. 130.

11 B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi w procesie komunikacji marketingowej, £6dz
2016,s. 79.

12 |. Papasolomou, Y. Melanthiou, Social Media: Marketing Public Relations’ New Best Friend,
yJournal of Promotion Management - Marketing Communication of Brands and Products
in the New Era” 2012, nr 18(3), s. 80.

13 D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Con-
ceptual Foundations, ,Journal of Marketing” 1996, nr 60(3), s. 50-68.

14 R. Felix, Ph.A. Rauschnabel, Ch. Hinsch, Elements of Strategic Social Media Marketing: A Holi-
stic Framework, ,,Journal of Business Research” 2017, t. 70, s. 118.
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do czynienia zaréwno z platformami spotecznosciowymi (Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, TikTok), jak i forami, blogosfera'.

W odréznieniu od tradycyjnych form reklamowych, social media marketing
pozwala odbiorcom wchodzi¢ w interakcje z marka — moga przeprowadza¢ z nig
prywatne rozmowy albo publicznie komentowac¢'®. Media spotecznosciowe to bo-
wiem dwukierunkowe platformy komunikacyjne, ktére umozliwiaja uzytkowni-
kom interakcje ze sobg online w celu wymiany informacji i opinii'”. Srodowisko
cyfrowe stworzyto niezwykle atrakcyjne warunki do prezentowania tresci rekla-
mowych, ktére sa obecnie interaktywne, spersonalizowane i dopasowane do ak-
tywnosci ludzi w Internecie'®.

Coraz trudniej jest dzigki tradycyjnym metodom marketingowym utrzymac
biznes. Firmy od kilku lat zdaja sobie sprawe, ze laczno$¢ spoteczna staje si¢ klu-
czem do marketingu. Co wigcej, czas, wysilek, przydatno$¢ i umiejetnos¢ mierze-
nia wynikéw osiggnietych przy wykorzystaniu mediéw spolecznosciowych do ce-
16w marketingowych staja si¢ coraz tatwiej mierzalne.

Wraz z pojawieniem si¢ analityki i innych zaawansowanych narzedzi pomiarowych
przedsiebiorcy odkryli, ze moga teraz nie tylko wykorzystywa¢ media spofecznoscio-
we jako narzedzie marketingowe, lecz takze uzywac danych do optymalizacji swoich
kampanii marketingowych w mediach spotecznosciowych. Tym samym dalo to po-
czatek erze analiz zasobow dostepnych dla przedsigbiorcéw oraz trendéw w mar-
ketingu prowadzonych przez firmy w mediach spotecznosciowych, tak aby szybko
rozpocza¢ strategie marketingowa poprzez wlaczenie mediéw spotecznosciowych®.

Analizy te nie skupialy sie jednak wylacznie na samej uzytecznosci wspomnia-
nych narzedzi, ale obejmowaty réwniez procesy zmian, jakie zachodza w samym
kliencie, dla ktérego przestrzen mediéw spolecznosciowych stala si¢ naturalnym
miejscem funkcjonowania.

3.3. Klient w dobie nowych mediow

Rozwdj Internetu prowadzi do poszerzania przestrzeni rynkowej, czemu towarzy-
sza przenoszenie przez konsumentéw réznego rodzaju dziatan ze sfery fizycznej
do cyberprzestrzeni oraz rosnaca rola konsumenta poprzez jego aktywny udziat

15 https://digitalhill.pl/uslugi/social-media-marketing/ (dostep: 11.12.2019).

16 Social Media Marketing, https://adnext.pl/baza-wiedzy/social-media-marketing/ (dostep:
13.05.2020).

17 A.J. Kim, E. Ko, Impacts of Luxury Fashion Brand’s Social Media Marketing on Customer Re-
lationship and Purchase Intention, ,Journal of Global Fashion Marketing Bridging Fashion
and Marketing” 2010, nr 1(3), s. 164.

18 J.W. Wiktor, Marketing Communication in Hypermedia Computer-mediated Environment ver-
sus the Paradigm of a Network Society, ,International Journal of Business and Globalisation”
2016, nr 17(3), s. 287-298.

19 P.R. Geho, J.K. D‘Angelo, The Evolution of Social Media as a Marketing Tool for Entrepreneurs,
»Entrepreneurial Executive” 2012, t. 17, s. 61.
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w tworzeniu tresci w sieci®. Wczesniej dokonane przemyslenia prowadza nas
do wniosku, iz nastala era humanocentryzmu. Coraz czesciej marki/firmy stara-
ja sie nabiera¢ ludzkich cech, by przyciaga¢ klientéw. Wymaga to dotarcia do gle-
boko skrywanych lekéw i pragnien konsumentéw, czego mozna dokonaé dzigki
stuchaniu spotecznosci, netografii oraz badaniom empirycznym. Aby skutecznie
odpowiadac¢ na te leki i pragnienia, marketingowcy powinni nada¢ swoim markom
ludzkie rysy. Powinny one by¢ atrakcyjne fizycznie i intelektualnie, towarzyskie
i emocjonalnie pociagajace, a jednoczesnie powinny mie¢ silng osobowos¢ i mo-
ralnosc¢?'.

Kazda marka, zeby wybi¢ sie ponad przecigtno$¢ i przetrwaé, musi nie$é
za sobg historie, emocje i wartosci, ktore sprawiajg, ze konsument zwréci na nig
uwage. Za sprawa nowych mozliwosci technicznych marki wkraczaja w nasze zy-
cie w sposdb niespotykany*. Ewolucji, tak jak pisalismy wczesniej, uleglo takze
podejscie do klienta. Traktowany jako réwnorzedny partner w dyskusji, wresz-
cie zaczyna by¢ postrzegany przez pryzmat swojego czlowieczenstwa, systemu
wartosci, jakimi si¢ kieruje i ktére s dla niego istotne, dlatego wazne jest, aby
z punktu widzenia firmy koncentracja na oferowaniu wartosci dla klienta zostata
wyraznie wpisana w jej strategie”, co widoczne bedzie zaréwno na zewnatrz, jak
i wramach jej wewnetrznych struktur*. Zwr6¢my uwage, iz nowy klient to osoba,
ktora®:

» ma wiekszg $wiadomos¢ swoich praw;

+ ma bardziej racjonalny stosunek do ofert rynkowych;

» ma wyrazng potrzebe nawigzywania wiezi spolecznych (e-spolecznosci);

o jest wielokulturowy, bo w takim otoczeniu musi funkcjonowad;

« jest bardziej mobilny, przez co chetniej uczestniczy w réznych formach ko-
munikacji;

o nabral pewnosci siebie;

o stal sie swiadomy swoich potrzeb i oczekiwan;

« ma wieksze wymagania w stosunku do firm i oferowanych przez nie produk-
tow;

« samodzielnie weryfikuje wiarygodnos¢ przekazéw promocyjnych;

« nie ulega bezkrytycznie presji reklamy.

20 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocinska, Creating Marketing Knowledge about the Consu-
mer in the Context of the Development of Internet Tools, ,,Applied Computer Science” 2017,
nr13(3), s. 94.

21 Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 4.0..., s. 128

22 M. Nowicki, P. Grzeszczuk, Z chaosu w wyrazistos¢, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 1, s. 34.

23 D.N. Sull, K. Eisenhardt, Proste requty w ztozonym Swiecie, ,Harvard Business Review Polska”
2013, nr 120, s. 69-80.

24 P. Fisk, Geniusz konsumenta, Warszawa 2006, s. 20-23.

25 K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, Warszawa
2003, s. 341-343. B. Mrdz, Konsument w globalnej gospodarce..., s. 140-141.
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W efekcie firmy budujace swoje strategie w oparciu o potrzeby, ktore sg bezpo-
srednig wypadkows cech klienta, co wigcej, stawiajace na budowanie silnej wiezi
z nim, mogg nie zosta¢ przez niego w ogéle poddane procesowi ich oceny?.

Z punktu widzenia firmy sytuacja taka jest bardziej anizeli pozadana. Jednak
praca z emocjami klienta jest jednym z najtrudniejszych i najbardziej wymaga-
jacych przedsiewzigc¢. Dlatego tak wazne jest podejmowanie dzialan o charakte-
rze silnie angazujacym - dzialan dajacych klientowi przekonanie, ze jest wazny
dla firmy, jednak nie poprzez zapewnienie go o tym, ale poprzez udostgpnienie mu
narzedzi, dzigki ktérym bedzie on mégt czynnie zaangazowac sie¢ w tworzenie jej
marek. Jednym z chetniej wykorzystywanych narzedzi jest engagement marketing.

3.4. Zjawisko sSlepoty banerowej

Optymistyczne wyniki dotyczace rozwoju mediéw spolecznos$ciowych warto ze-
stawi¢ ze zjawiskiem, ktdre moze stanowi¢ silny argument w dyskusji na temat
tego, czy dzialania w ich obrebie powinny by¢ podejmowane i czy moga stanowic¢
alternatywe dla spadajacego zainteresowania reklamg internetowsa.

Nalezy bowiem wspomnie¢ tu o zjawisku, jakim jest banner blindness, czyli $le-
pota bannerowa. Zjawisko to najpro$ciej mozna zdefiniowac jako unikanie prze-
kazéw reklamowych przez uzytkownikéw Internetu. Oficjalny termin okreslajacy
to zjawisko — banner blindness (slepota banerowa) — zostal stworzony przez Jana
P. Benwaya i Davida M. Lanea. To specyficzny fenomen, ktéry obserwujemy pod-
czas przegladania witryn internetowych. Uzytkownicy ignoruja wszelkie reklamy
i banery umieszczone na stronie. Czasem jest to dzialanie $wiadome, niekiedy
wystepuje w sposdb naturalny, bez wiedzy konsumenta. Inne terminy uzywane
do okreslania tego zjawiska to $lepota reklamowa lub szum banerowy?.

Pierwszy baner reklamowy w Internecie pojawil sie w 1994 roku i wygenerowat
43% CTR. Dzi$ srednia klikalno$¢ w banery wynosi ponizej 1%. Swoim pozio-
mem wywolywania irytacji u odbiorcy wyprzedzaja reklamy na YouTube i spam
w skrzynce e-mailowej*®. Zyjemy w czasach, w ktérych reklamy online sg rozpo-
wszechnione bardziej niz kiedykolwiek. Obecnie mamy tez najwigkszy jak dotad
odsetek uzytkownikéw Internetu oraz przekazéw reklamowych. Z czasem wiele

26 T.Karwatka, Jak kupujq klienci online, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 9, s. 23.

27 A. Targosz, Banner blindness - jak stawi¢ czota najwiekszemu wyzwaniu marketingowemu na-
szych czasoéw i dotrze¢ do grupy docelowej?, https://eventory.cc/blog/pl/banner-blindness-jak
-stawic-czola-najwiekszemu-wyzwaniu-marketingowemu-naszych-czasow-i-dotrzec-do-gru
py-docelowej/ (dostep: 12.01.2020).

28 D. Drobniak, Czym jest Slepota w content marketingu?, https://contentstandard.pl/slepota
-content-marketingu/ (dostep: 20.01.2018).
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z nich stalo si¢ meczacych z punktu widzenia odbiorcy, co rozpoczelo proby ich
ignorowania. Zapewne niewielu internautéw moze przyzna¢, ze nigdy nie pomi-
nelo reklamy czy nie zainstalowato AdBlocka®.

Wystarczy tylko przeanalizowa¢ wyniki raportu Digital 2020, z ktérego jasno
wynika, iZ z tego narzedzia korzysta $rednio 49% os6b bioracych udzial w bada-
niu prowadzonym w ponad 200 krajach na swiecie. W Polsce liczba ta jest wyzsza
i wynosi 51%.

Rysunek 23. Liczba uzytkownikow narzedzia AdBlock na $wiecie
Zrédto: https://wearesocial.com/digital-2020 (dostep: 27.02.2020).

Oczywiscie praktyka rynkowa pokazuje, iz ilo$¢ reklam w Internecie nie male-
je mimo spadajacej ich skutecznosci. Z pomocg przychodza formaty rich media.
Dzigki zastosowaniu niespotykanych zazwyczaj rozwigzan reklamy tego typu po-
trafig skutecznie przyciaggna¢ uwage uzytkownika. Jesli myslimy o przeciwdziala-
niu $lepocie bannerowej, najlepiej sprawdza si¢ formaty z duzg iloscig animacji.
Ludzkie oko automatycznie skupia si¢ na elementach ruchomych®.

Pamietajac jednak analize zachowan, potrzeb i oczekiwan przedstawicieli réznych
generacji spoteczenstwa informacyjnego, musimy mie¢ sSwiadomos¢, iz grupy, ktore
stanowig ich najliczniejsza zbiorowos¢, czyli generacje Y i Z, to osoby potrzebuja-
ce niemal cigglych zmian, kreatywno$éci na najwyzszym poziomie i efektu zasko-
czenia w komunikacji, ktéry odbieraja jako element w duzym stopniu wptywajacy
na postrzeganie przez nich marek. Zwré¢my takze uwage na to, iz grupy te szybko

29 J. Szczesny, Czym wtasciwie jest banner blidness?, https://publicrelations.pl/czym-wlasciwie
-jest-banner-blidness/ (dostep: 11.11.2019).

30 https://wearesocial.com/digital-2020 (dostep: 12.02.2020).

31 G. Minior, Rich media - co to jest i dla czego dziata?, https://grzegorzminior.pl/rich-media-co
-to-jest-i-dla-czego-dziala/ (dostep: 10.07.2019).
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przyzwyczajaja sie do nowych rozwigzan, nawet tych najbardziej ciekawych, tym sa-
mym wymaga to naprawde duzego zaangazowania komunikacyjnego ze strony firm.

Z uwagi na fakt, iz tradycyjne formy komunikacji w Internecie, np. formy ban-
nerowe, maja charakter przekazu, ktéry moze by¢ nie tylko nuzacy, lecz wrecz od-
straszajacy klienta od marki, portale spotecznosciowe wraz ze swoim potencjatem
docierania, ktéry przedstawiono we wczesniejszych rozwazaniach, stajg si¢ jak
najbardziej naturalnym wyborem.

Warto jednak dokona¢ w tym miejscu przegladu narzedzi, dzieki ktérym ko-
munikacja w mediach spotecznosciowych bedzie miata szanse przyciagnac uwage
klienta i zaangazowa¢ go w sam przekaz.

3.5. Engagement marketing w rzeczywistosci
nowych mediow

Mysl marketingowa i praktyka ewoluowaly w ciggu ostatnich 100 lat, od filozofii
polegajacej na wprowadzaniu produktéw na rynek poprzez filozofi¢ marketingu
do klientéw i, coraz czgsciej, do filozofii marketingu z klientami®.

Juz w roku 2009 Neil Morris podkreslal, iz od ponad dekady rozmawiamy o re-
wolucji cyfrowej*”. Kolejna dekada przyniosta dalsze zmiany ewolucyjne w tym
obszarze i co ciekawe - to, co wtedy byto uznawane za rewolucje, dzi$§ wielokrotnie
przybiera forme jeszcze bardziej zaawansowang. Jednak, co wazne, zmiany zacho-
dzace w otoczeniu firm niemal bezposrednio wymusity na nich rewolucj¢ w ob-
szarze rozwoju nowych drég komunikacji w relacji firma/marka-klient. Obser-
wujemy zmiany marketingu przemawiajace za konstruktywnym zaangazowaniem
w zlozony, skonfliktowany i coraz bardziej wspodtzalezny $wiat, w ktérym marke-
ting moze i powinien odgrywac¢ wazna role*.

Rewolucja w komunikacji w relacji firma-klient zmienita jednokierunkowy
do niedawna przekaz w dzialania majace na celu przede wszystkim tworzenie
relacji. Relacji, w ktérych mamy do czynienia z kreowaniem dialogu pomiedzy
nadawcg a odbiorca, kazda ze stron ma bowiem mozliwo$¢ mdowienia i stucha-
nia. Co jest niezwykle wazne, dawny sposob komunikacji ustepuje miejsca relacji,
ktéra angazuje kazda ze stron. Wylania si¢ nowa idea partnerstwa — gléwna role
odgrywaja emocje taczace marke i klientow w szerszym kontekscie spolecznym?.

32 R.F. Lusch, Marketing‘s Evolving Identity: Defining Our Future, ,Journal of Public Policy & Mar-
keting, American Marketing Association” 2007, nr 26(2), s. 261-268.

33 N. Morris, Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the Digital Ge-
neration, ,Journal of Direct, Data, and Digital Marketing Practice” 2019, nr 10, s. 384-387.

34 C.J. Shultz ll, Marketing as Constructive Engagement, ,Journal of Public Policy & Marketing,
American Marketing Association” 2007, nr 26(2), s. 293-301.

35 J. Falls, E. Deckers, Media spotecznosciowe bez sciemy. Jak kreowa¢ marke, Gliwice 2013,
S. 78.



118 Influencer marketing w dobie nowych mediéw

Przeklada si¢ to bezposrednio na zachowanie konsumentéw, osoby dokonu-
jace zakupu maja bowiem wigcej swobody z racji niebezposredniego spotkania
ze sprzedawcg®.

Marketing angazujacy klientéw — definiowany jako celowe dazenie firmy do mo-
tywowania klientdw, wzmacniania i mierzenia ich wkladu w funkcje marketin-
gowe — oznacza zmian¢ w badaniach marketingowych oraz praktyce biznesowe;.
Po zdefiniowaniu i rozréznieniu marketingu zaangazowania autorzy przedstawiaja
typologie dwoch podstawowych form i oferuja zasady, ktdre tacza okreslone ele-
menty strategiczne z wynikami klienta, a tym samym mocnymi wynikami, zakta-
dajac, ze skutecznos¢ marketingu zaangazowania wynika z ustanowienia wtasno-
$ci psychologicznej oraz poczucia wlasnej warto$ci*.

Engagement marketing to wszystkie dziatania majace na celu zainspirowanie
klienta do wspdtuczestniczenia w zyciu marki, jak rowniez jej aktywnego wspot-
tworzenia. To wlasnie dzigki nim klient moze mie¢ poczucie przynaleznosci emo-
cjonalnej do danej marki, co stanowi kluczowy element relacyjnosdci w czasach tak
dynamicznych zmian rynkowych, kiedy gusta oraz preferencje konsumentow ule-
gaja nieustannym zmianom®*.

Angazowanie klienta w $wiat marki to dzialania z gatunku brand experience,
ale takze omnichannelowa komunikacja. Przede wszystkim jednak to dzialania,
ktorych bazg jest dwustronna i bardzo dynamiczna relacja — konsument na kaz-
dym kroku oraz w punkcie styku z markg jest zachecany do ,zanurzania si¢”
w nig®.

Podkreslmy, iz marketing angazujacy w odniesieniu do klienta pokolenia
Z wykorzystuja skutecznie firmy, ktére doskonale orientujg si¢ w aktualnych
trendach rynkowych, a ich marki zbudowane sa na silnie powigzanych z nimi
emocjach. To emocje s3 bowiem tym czynnikiem, ktéry motywuje generacje
Z do dzialania. Oprocz pozadanego dobra klienci oczekujg rzetelnej wiedzy. Jed-
nocze$nie wazna jest kompatybilnos¢ elementéw projektowanego dobra i pozosta-
tych elementow strategii marketingowej*’. Im wieksza jest wartos¢ dodana w po-
staci wiedzy czerpanej przez klienta, tym silniejszy jest jego zwiazek z firma, dzigki
ktorej czuje si¢ doceniany i bezpieczny*'.

Jednym z doskonale sprawdzajacych si¢ narzedzi, z ktérych korzysta marke-
ting angazujacy, jest reklama natywna. Reklama natywna to nowa forma reklamy

36 M. Stone, A. Bond, E. Blake, Marketing bezposredni i interaktywny, Warszawa 2017, s. 274.

37 C.M.Harmeling, J.W. Moffett, M.J. Arnold, B.D. Carlson, Toward a theory of customer engage-
ment marketing, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2017, nr 45(7), s. 312-335.

38 TT. Ahonen, A. Moore, Communities Dominate Brands: Business and Marketing Challenges
for the 21st Century, Chicago 2005, s. 8.

39 M. Godlewska-Goska, Marketing angazujqgcy, czyli jak wejs¢ na wyzszy poziom skutecznosci biz-
nesowej, https://mmponline.pl/artykuly/197785,marketing-angazujacy-czyli-jak-wejsc-na-wy
zszy-poziom-skutecznosci-biznesowej (dostep: 12.02.2020).

40 J. Falls, E. Deckers, Media spotecznosciowe..., s. T1.

41 Ch. Brogan, J. Smith, Zaufanie 2.0. Jak wywrze¢ wptyw, zdoby¢ lojalnos¢ klientow i kreowad
marke, Gliwice 2011, s. 191.
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online, ktéra pojawia sie w wielu miejscach, takich jak blogi, media spoteczno-
$ciowe oraz publikacje rozrywkowe i informacyjne. Reklamy natywne zazwyczaj
tacza si¢ z otaczajacym kontekstem, pochodzg ze zZrddel lub miejsc docelowych,
ktdre nie sygnalizujg reklam, nie zawierajg zbyt przekonujacych badz ukierunko-
wanych na sprzedaz komunikatéw i majg mniej wyrazne wyniki materialne*. Jed-
nak narzedziem, ktdre okazuje si¢ tym, ktore idealnie wpisuje si¢ w formute emocji
i przezy¢, jakie marka dostarcza klientowi, jest storytelling.

3.6. Storytelling, czyli budowanie wiezi historia

Wydaje sie¢, ze wszyscy rozumieja, ze opowiadanie historii jest wazne, poniewaz
jestesmy wrecz ,,zalewani” danymi oraz informacjami i tym samym nie jesteSmy
w stanie zapamietac wszystkiego. Ale pamigtamy historie.

Historie s3 dla nas niemal pierwotna forma pozyskiwania informacji, ponie-
waz znamy ja od dziecka. Dlatego sa one dla nas wazniejsze — tak dzialajg nasze
mozgi. To wlasnie z tego powodu tak wiele os6b nadal uwaza, ze bezpieczniej
jest prowadzi¢ samochdd niz lata¢ samolotem, mimo ze statystyki pokazujg co$
przeciwnego.

Pamietamy przerazajace historie katastrof lotniczych i zapominamy o statysty-
kach. To dlatego, ze faczymy emocje z wydarzeniami, aby tworzy¢ historie oraz
wspomnienia. Nasze modzgi s zbudowane w ten sposdb. Opowiadanie historii
z punktu widzenia komunikacji z klientem ery nowych mediéw wydaje si¢ ideal-
nym rozwigzaniem®. Dzigki temu bowiem jego mdzg moze zarejestrowac przekaz
w sposob, ktdry pozwoli na zaistnienie marki w jego umysle, emocjach, lecz po-
taczy go takze z jego przezyciami, odnoszac si¢ do tych juz istniejacych i kreujac
nowe doznania.

Ze wzgledu na uzyte media mozna mowic o storytellingu:

« bezposrednim;

o piSmiennym;

o audialnym;

o graficznym;

« audiowizualnym;

« multimedialnym;

o cross-medialnym lub transmedialnym.

42 C.Campbell, P.E. Grimm, The Challenges Native Advertising Poses: Exploring Potential Federal
Trade Commission Responses and Identifying Research Needs, ,,Journal of Public Policy & Mar-
keting” 2019, nr 38(1), s. 110-123.

43 N.Morgan, What Storytelling Is And Is Not, https://www.forbes.com/sites/nickmorgan/2015/0
4/14/what-storytelling-is-and-is-not/#699491c71722 (dostep: 11.12.2019).
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Ten ostatni termin wprowadzil w 2003 roku Henry Jenkins. Uzyt go dla nazwa-
nia techniki opowiadania, polegajacej na rozpisaniu opowiadania na rézne media,
metody, punkty widzenia*. Samo opowiadanie historii nabrato wymiaru interak-
tywnej sztuki polegajacej na uzyciu stéw i dzialan w celu ujawnienia elementow
oraz obrazéw opowiesci przy jednoczesnym pobudzeniu wyobrazni stuchacza®.

Forma ta skupia si¢ przede wszystkim na przekazie zawartym w wielu kanafach
komunikacji, w ktérych to z kolei wystepuja rdzne, ale wzajemnie uzupelniaja-
ce sie contenty, koncowo nakreslajace rozbudowany przekaz zlozony z kilku od-
dzialujacych na siebie elementéw. W rozumieniu Jenkinsa transmedia storytelling
to takze umiejetne nawigzywanie do innych historii, motywéw czy tez postaci,
a takze umiejscowienie ich w tworzonych opowiadaniach. Wedtug badacza prze-
kazywanie historii stanowi proces, w ktérym integralne elementy fikcji sa syste-
matycznie rozpraszane w wielu kanalach, w celu stworzenia zunifikowanej i sko-
ordynowanej rozrywki. Idealng sytuacja byloby, gdyby kazde medium mialo swdj
unikalny wktad w rozwoj historii*.

To, co nalezy podkresli¢, to fakt, iz w tym przypadku sama tres¢ czesto ulega
zmianom, gléwnie za sprawa zainspirowanych historia uzytkownikéw (stuchaczy),
ktdérzy przekazuja historie i stajg si¢ niejako jej wspotautorami, dodajac od siebie
pewne jej elementy, ale takze wzbogacajac ja odpowiednio swoimi emocjami. Sto-
rytelling to bowiem zywy organizm komunikacyjny, ktéry nie polega wylacznie
na przekazywaniu suchych tresci informacyjnych, lecz przede wszystkim tresci
angazujacych. Dzieki zaangazowaniu w rozwdj opowiesci i aktywnemu uczest-
nictwu w nim nowe watki moga pojawiac si¢ oraz znika¢. Wptywanie na rozwoj
historii zbliza ze sobg uzytkownikéw, ktérzy utozsamiajg si¢ z bohaterami tak bar-
dzo, ze ich losy staja si¢ czescig ich zycia. Jest to bardzo istotne, dzigki temu klient
bowiem moze przerodzi¢ si¢ w ambasadora, a nawet i wyznawce marki*.

Storytelling jest narzedziem, ktore w logiczny i spojny sposdb przedstawia oraz
porzadkuje nastgpujace po sobie fakty, ktore ewoluuja w opowiesci od chaosu
do porzadku. Istotnym elementem storytellingu sg interakcje pomiedzy bohate-
rami opowiesci. To ich losy buduja jej atrakcyjnos¢ w oczach odbiorcéw. Sama
opowies¢ z kolei stanowi podstawowy sposob przekazania otoczeniu przez opo-
wiadajacego wlasnej perspektywy i postrzeganych wartosci. Umozliwia to tym
samym oddanie zlozonych emocji, ktérych wielo$¢ powinna zosta¢ réwniez za-
projektowana przez firme. Niezwykle istotne jest bowiem przypisanie marce cech,
ktére majg by¢ powielane w opowiesciach, jednak cech mocno skorelowanych
z emocjami, jakie powinny pozosta¢ w odbiorcy opowiesci.

44 Nowy Marketing, S - Storytelling (Encyklopedia Marketingu), https://nowymarketing.pl/a/671
5,s-storytelling-encyklopedia-marketingu (dostep: 20.02.2020).

45 National storytelling network, What Is Storytelling?, https://storynet.org/what-is-storytelling/
(dostep: 11.12.2019).

46 H. Jenkins, Transmedia Storytelling 101, http://henryjenkins.org/blog/2007/03/transmedia_
storytelling_101.html (dostep: 12.12.2019).

47 Storytelling czyli skuteczna forma przekazu, http://agencjakrecisie.pl/social-media/storytel
ling/ (dostep: 23.10.2015).
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Z marketingowego punktu widzenia storytelling mozna uzna¢ za jedno ze stra-
tegicznych mediéw komunikacji rynkowej pozwalajace na harmoniczne i konse-
kwentne w swej istocie przekazanie idei w taki sposob, aby wyrézni¢ si¢ na tle
innych podobnych produktéw czy ustug®. Transmedialne praktyki opowiadania
historii moga rozszerzy¢ potencjalny rynek klientéw, tworzac rézne punkty wej-
$cia dla réznych segmentéw odbiorcéw*. Odpowiednia architektura konstruowa-
nej opowiesci otwiera bowiem mozliwoéci wzmocnienia warstwy emocjonalnej
adresowanego przekazu, rozszerzajac o nig marke w oczach klienta, co w konse-
kwencji nadaje mu wielowymiarowos¢ i charakter. Ponadto ciekawa i angazujaca
historia nie tylko lepiej sobie radzi z duzym przeptywem informacji, lecz takze ak-
tywizuje wiecej obszaréw modzgu niz w przypadku przekazu czysto racjonalnego,
nastawionego na fakty i liczby™.

Odpowiednio przygotowana, jak réwniez stargetowana historia jest w stanie
zmieni¢ biernego stuchacza w uczestnika, a czesto wrecz w jej bohatera. Klient sta-
je sie niejako uczestnikiem historii zawartych w tresciach, czgsto umieszczajac je
w realiach wlasnego zycia. Ten angazujacy charakter opowiesci dotyka zagadnien
wizerunkowych marek, tak waznych w obliczu wymagan nowych konsumentéw.
Niekwestionowang zaletg storytellingu jest pojemno$¢ przekazu, jaki moze zostaé
zawarty w opowiesci.

Opowies¢ charakteryzuje sie tym, iz nie wywoluje zjawiska, ktére mozna okre-
8li¢ jako tzw. attention crash - kiedy to nasza psychika chroni nas, adresatow wie-
lorakich wiadomosci, zaréwno marketingowych, jak i ogdlnych ze $wiata, przed
niemal dostownym utoni¢ciem w informacjach®. To dlatego z punktu widzenia
wykorzystania opowiesci w nowych mediach stanowi ona tak atrakcyjne narzedzie
dla konstruowanych przekazéw marketingowych. Dzigki niej mozna bowiem nie
tylko porzadkowad, lecz takze harmonizowa¢ tresci. Wielos¢ faktow, liczb i innych
wiadomosci kierowanych do potencjalnego klienta, w polfaczeniu z bodzcami,
bardziej eterycznymi, emocjonalnymi, ktére zwracaja uwage i angazuja w wystu-
chanie, co firma ma do powiedzenia, stanowi¢ moze o jej sukcesie. Dobrze skon-
struowana narracja wprowadza spokdj w $wiecie klienta oraz porzadkuje jego rze-
czywistosc.

Tak jak wczedniej sygnalizowano, waznym zastosowaniem narracji w dzia-
taniach marketingowych jest stworzenie konsekwentnego i tym samym spojne-
go wizerunku marki. Odpowiednio przygotowana konstrukeja historii pozwala
na uzyskanie odpowiedzi na takie pytania, jak:

o Co chce pozostawi¢ po sobie marka?
« Jakie emocje ma wywolywa¢ marka?

48 M. Staniszewski, 7 zasad mitologizacji marki, https://www.ican.pl/b/7-zasad-mitologizacji
-marki/DcYEUBXI (dostep: 10.10.2018).

49 H. Jenkins, Transmedia...

50 A.Swiatecka, Digital storytelling: Podrecznik dla edukatoréw, Warszawa 2013, s. 44.

51 E.Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowac historie, ktére sprzedajg, Gliwice 2011, s. 16.
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o Jakie jest w jej zamierzeniu dziedzictwo?

« Jaki jest ideologiczny sens jej istnienia na rynku?

« Z czym maja by¢ kojarzone produkty?

o Jaki jest potencjat marki do stworzenia z niej marki trzeciej generacji?

Przeznaczeniem marki zakladajacej w swojej strategii kreowanie odpowiedzial-
nej, ale przede wszystkim trwalej pozycji w $wiadomosci klientow jest tworzenie
stalego i rozpoznawalnego wizerunku atrakcyjnego dla potencjalnego konsumen-
ta. W procesie personifikacji dziatan wizerunek ten czesto moze sta¢ si¢ niemal
swoistego rodzaju istota, do ktérej konsument moze si¢ przywiazaé, a takze moze
identyfikowac si¢ z jej ideq i bronic jej.

W takiej sytuacji sama opowie$¢ ewoluuje do poziomu niemal jadra roztacza-
nego obrazu rynkowego, nadajac mu glebie¢ i unikalny charakter. Kazde z podej-
mowanych dzialan sfokusowane jest na zmianie przecigtnego produktu w mit,
legende. Aby jednak bylo to mozliwe, dobra historia powinna by¢ prosta i zrozu-
miata dla wszystkich. Sama narracja powinna by¢ tatwa do przekazania jej dalej,
dlatego wlasnie nie warto uzywac w niej wysoko specjalistycznego jezyka, niezro-
zumiatych fraz, gdyz w znaczacym stopniu moze ograniczy¢ to wirusowy charak-
ter przekazu.

Bez zaangazowania, bez uwagi adresata narracji caty wysitek wtozony w stworze-
nie opowiesci pdjdzie na marne. Jednak jej najwazniejszym atrybutem jest catko-
wite oparcie historii na prawdzie. Autentyzm nadaje charakter, sprawia, ze przekaz
jest blizszy adresatom i w wiekszym stopniu przez nich akceptowalny, niewazne czy
s3 to klienci czy pracownicy®. Niezbedne w tym zadaniu moze okaza¢ si¢ nawigza-
nie do historii zalozycieli i zwrdcenie uwagi na jej punkty przelomowe?.

Historia ta opowiadana z ,,ust do ust” z czasem nabiera wymiaru mitu marki,
stajac si¢ rdzeniem jej wizerunku. Jednak ewolucji opowiesci towarzyszy rosnace
przywigzanie do marki, zaangazowanie w nia klienta, budowanie silnej siatki emo-
cji, jakie przypisuje on marce.

Jednym z narzedzi wykorzystywanym w kreowaniu samej opowiesci wlasnie
o wymiarze wizerunkowym jest dekalog estetyki japonskiej skladajacy si¢ z naste-
pujacych zatozen:

1. Kanso - wyrazanie si¢ w prostocie, eliminacja wszystkiego, co niepotrzebne,

czy to w komunikacji, czy w reprezentacji graficzne;.

2. Fukinsei - zastosowanie nieregularnodci i asymetrii w celu niwelowania

nudy.

3. Shibui - w wyrazaniu historii nie mozna zagubi¢ si¢ w jej szczegdtach.
Shinzen - pokazanie prawdziwej natury rzeczy, bezpretensjonalnie i intuicyjnie.
5. Yugen - préba poruszenia duszy nadawcy w komunikacji poprzez subtelne

opowiedzenie historii, a nie forsowne i bezposrednie jej przekazanie.

b

52 E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowac..., s. 17.
53 G. Kosson, Podaj dalej, czyli jak stworzy¢ porywajgcg opowies¢ dla marki, Lublin 2014, s. 62-
72.



Influencer marketing w dobie nowych mediéw 123

6. Datsuzoku - unikanie formul, norm. Oparcie si¢ na obrazach.

7. Seijaku - skupienie wszystkich elementéw komunikacji na gtéwnym prze-
kazie, oparcie si¢ na spokoju.

8. Wa - utrzymanie réwnowagi pomiedzy oczekiwaniami zaréwno adresatow,
jak i nadawcow. Dazenie do relacji win-win.

9. Ma - pamietanie o koniecznej w komunikacji ,,chwili spokoju”, o momencie
na zebranie mysli.

10. Yohaku-no-bi - oparcie si¢ w komunikacji na prostocie i niedopowiedze-
niach. Nie mozna sprawia¢ wrazenia, ze chce si¢ ol$ni¢ adresatow™.

Kolejny model konstruowania opowiesci zaproponowal niemiecki dramaturg

Gustav Freytag. Odniost si¢ on do dziet antycznych Grekéw oraz dramatu szek-
spirowskiego. Narracja wedlug jego podzialu odnosi si¢ do pieciu wspétzaleznych
czesci:

1. Ekspozycja - faza, w ktdrej przedstawione zostajg realia $wiata opowiesci,
zaprezentowany zostaje bohater oraz pojawia si¢ pierwszy konflikt, prze-
szkoda.

2. Rozwdj akcji — w tym akcie narracji nastepuje wzrost napigcia, pojawiaja sie
kolejne przeciwnosci, a podstawowy watek si¢ komplikuje.

3. Punkt kulminacyjny - moment zwrotny w opowiesci. W tym miejscu narra-
cji sytuacja bohatera zmienia si¢ na lepsze badz gorsze.

4. Rozwigzanie akcji — wydarzenie lub seria wydarzen, dzieki ktérym zaistnia-
ty w opowiesci konflikt rozwigzuje sie, faworyzujac bohatera lub niwelujac
jego wysitki.

5. Denouement - konkluzja przedstawionych w opowiesci wydarzen. Wysitki
bohatera zostajg nagrodzone i powraca on do normalnego $wiata®.

Storytelling jako samo narzedzie to niegasnace zrédlo inspiracji. Przykladem

kreowania pozycji marki na bazie storytellingu jest marka Gwiezdne Wojny. Nie
bez powodu uzyte zostato okreslenie marka - to znaczenie rozszerza samo pojecie
filmu, ktéry od razu jest kojarzony z tytulem. George Lucas nie mial zbyt dobrego
mniemania na temat wlasnego talentu literackiego. Miewal tez bardzo dtugie okre-
sy tworczego zastoju, kiedy zadne nowe pomysly nie przychodzity mu do glowy.
Zmienilo si¢ to w roku 1975, kiedy przypomnial sobie czytana w okresie studenckim
ksiagzke Josepha Campbella pt. Bohater o tysigcu twarzy. Nagle historia zaczela ukta-
dac si¢ sama. Na kolejnych stronach scenariusza ozywaly postaci Lukea Skywalke-
ra, Hana Solo czy Dartha Vadera®®. Pomystodawca, jak réwniez tworca sagi George
Lucas, zainspirowany badaniami amerykanskiego religioznawcy i pisarza Josepha
Campbella, stworzyt scenariusz oparty na odkrytym przez Campbella schemacie
nazwanym przez badacza monomitem, ktéry oznacza podréz bohatera.

54 E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowdcd..., s. 17.

55 A. Swiatecka, Digital storytelling: Podrecznik..., s. 44.

56 M. Staniszewski, W storytellingu biznesowym siegaj po monomit J. Campbella, https://www.
hbrp.pl/b/w-storytellingu-biznesowym-siegaj-po-monomit-j-campbella/PQr76sJfY (dostep:
1.02.2019).
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Historia, w ktorej bohater wyrusza w podro6z i pomimo przeciwnosci losu wraz
ze swoimi towarzyszami pokonuje zfo, po czym wraca odmieniony do swojego
$wiata, kazdemu z nas jest znajoma, a Gwiezdne Wojny sa jej wzorcowym przy-
kladem. Monomit skfada si¢ z integralnych sktadowych nastepujacych po sobie
i wzajemnie sie dopelniajacych, bez ktérych by go nie bylo, a s3 to:

1.

Wezwanie do wyprawy - jest to moment narracji, w ktérym bohater zaczyna
odkrywac swoja innos¢, swoje przeznaczenie, ktore znajdzie w trakcie podrézy.
Zyczliwy opiekun - to postaé pelnigca role mentora protagonisty historii,
ktory prowadzi bohatera do spetnienia jego powolania.

Przekroczenie pierwszego progu — jest to moment, w ktérym bohater nie
moze zej$¢ z obranej $ciezki.

Préby - to wszelkie przeciwnosci losu, dzigki ktérym heros opowiesci udo-
wadnia sobie samemu, ze jest bohaterem.

Pomocnicy - protagonista opowiesci w swej eskapadzie nie jest sam. W swej
drodze do spelnienia swojego przeznaczenia pomagaja mu jego pomocnicy.
Swiety Graal albo Eliksir Zycia - jest to nagroda i cel podrézy bohatera.
Powrét do $wiata — jest to moment, w ktéorym heros opowiesci wraca
do swojego $wiata z poczatku opowiesci, lecz odmieniony, ze $wiadomoscia
swojego przeznaczenia i nowo odkrytego talentu/daru®’.

Rysunek 24. Schemat podrézy bohatera
Zrédto: G. Kosson, Schemat podrézy bohatera, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/sche
mat-podrozy-bohatera/ (dostep: 12.10.2018).

57 G. Kosson, Podaj dalej, czyli jak stworzyé..., s. 62-72.
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Sam schemat podrozy bohatera stat si¢ jednym z ulubionych i chetnie wyko-
rzystywanych w praktyce rynkowej wielu firm, szczegélnie jesli chodzi o adaptacje
do dziatan wizerunkowych.

Joseph Campbell zafascynowany zjawiskiem, jakim jest monomit, dopelnit
je teorig archetypow mitow, ktdre sg niezwykle istotne w kreowaniu wizerunku
za pomocy storytellingu z punktu widzenia nadania odpowiedniego tonu komuni-
kacji. Istnieje 12 schematdéw opowiesci odnoszacych si¢ do innych wartosci, ktore
marka czy narracja moga poruszac.

Tabela 2. Spis archetypow mitow

Przyktady
Archetyp Charakterystyka archetypu marek

Medrzec |Podstawowe pragnienie - odkrycie prawdy; cel - zrozumienie $wia- | Lego
ta przez wiedze; lek przed ignorancja; dar - madros¢ i zrozumienie
Swiata.

Czarodziej | Podstawowe pragnienie - zdobycie wiedzy o dziataniu kosmosu; Powerade
cel - ziszczenie marzen; obawa - negatywne konsekwencje dziatan;
daritalent - rozwigzanie sytuacji w wariancie win-win.

Btazen Podstawowe pragnienie - zy¢ chwilg, rado$¢ w kazdym momencie | Smiejzelki,
zycia; cel - dobra zabawa i uszczesliwianie $wiata; obawa - nuda; Danio
dar - rado$¢ i zabawa.

Patriarcha | Podstawowe pragnienie - wtadza i kontrola; cel - stworzy¢ dobrze | Herbapol,
funkcjonujaca spotecznos¢; obawa - utrata kontroli; Tyskie
dar - odpowiedzialno$¢ i przewodzenie.

Straznik | Podstawowe pragnienie - przekazanie wartosci i tradycji; Gillette,
cel - zachowanie od zapomnienia; obawa - nieumiejetnos¢ przeka- | Vanish
zania tradycji dalej; dar - pobudzenie do rozwoju.

Wojownik |Podstawowe pragnienie - dowie$¢ swojej odwagi w akcji; BMW,
cel - zmiana $wiata na lepsze; obawa - stabos¢ i tchérzostwo; Tiger
dar - odwaga, znajdowanie wyjscia z kazdej sytuacji.

Towarzysz | Podstawowe pragnienie - bycie z innymi; cel - przynalezno$¢ Disney
do grupy; obawa - wykluczenie z grupy; dar - realizm, empatia.

Kochanek |Podstawowe pragnienie - zmystowa przyjemnos¢; cel - bliska rela- | Merci,
cja; obawa - by¢ samotnym; dar - pasja, docenianie innych. Rexona

Odkrywca | Podstawowe pragnienie - odkrycie siebie przez odkrycie $wiata; MTV
cel - Swiadome zycie; obawa - wpadniecie w schematyzm i konfor-
mizm; dar - wolnos$¢ i niezaleznosc.

Matka Podstawowe pragnienie - chronic innych; cel - pomaganie; Gerber

Ziemia obawa - egoizm; dar - wspotczucie, hojnosc.

Dziewica |Podstawowe pragnienie - wréci¢ do raju; cel - szczescie; obawa Nesquik
- niewdziecznosc i egoizm; dar - wiara i optymizm.

Kusicielka | Podstawowe pragnienia - zauroczenie; cel - uwodzenie i przeglada- | Coffeehe-
nie sie w oczach innych; obawa - samotnos¢; dar - uwodzenie. aven

Zrédto: G. Kosson, Podaj dalej, czyli jak stworzyé..., s. 176-206.
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Kreowanie opowiesci, ktéra ma budowa¢ klienta marki, nie opiera sie jednak
wylacznie na tworzeniu opowiesci, nawet wtedy, jesli maja one wysoki faktor pla-
nowanego generowanego zaangazowania. Kluczowe jest bowiem przygotowanie
opowiesci w taki sposdb, aby sam przekaz byt angazujacy i stwarzal §wiat emocji,
w ktérym jest miejsce zaréwno dla marki, jak i klienta, potaczonych relacja.

Sally Hogshead definiuje 7 kluczy fascynacji, dzieki ktorym adresat opowiesci
bedzie za nig podazal:

 pozadanie - oczekiwanie na przyjemnosc¢. Jesli Twdj czytelnik wie, ze nie-
diugo stanie si¢ co$ waznego, bedzie brnal do tego momentu z wypiekami
na twarzy;

« alarm - stracisz coé, jesli nie zareagujesz teraz. To bardzo prymitywny sposob
na wzbudzenie zainteresowania (,,Pozar!” albo ,,Zadzwon teraz, by otrzyma¢
dodatkowy komplet nozy!”), ale... dziala;

o prestiz — wszyscy aspirujemy, by by¢ kims wiecej, bardziej. Pokaz, ze znasz
droge, a ludzie za Tobg pd6jda;

« wladza - fascynuje nas to, nad czym nie mamy kontroli, albo cos, dzigki cze-
mu bedziemy mie¢ jej wigcej. Obiecaj mi kontrole nad moim zyciem, a bede
stuchat (,,Pokonaj przeziebienie!”);

» wystepek — zakazany owoc, ktory smakuje najlepiej. Uwielbiamy patrze¢, jak
inni upadajg (dostownie i w przenosni). Dlatego serwisy typu Pudelek nigdy
nie wyjda z mody. Nikt nie czyta, wszyscy wiedza, prawda?;

« zaufanie - bardzo cze¢sto odfiltrowujemy rzeczy, z ktérymi si¢ fundamental-
nie nie zgadzamy, a czytamy to, co jest zgodne z naszymi pogladami. Dlatego
mamy ,lewe” i ,prawe” gazety.

Podsumowujac, ciekawa i angazujgca historia nie tylko lepiej sobie radzi z du-
zym przeplywem informacji, lecz takze aktywizuje wiecej obszar6w mozgu niz
w przypadku przekazu czysto racjonalnego, nastawionego na fakty i liczby*’.

3.7. Influencer marketing

Analizujac rynek komunikacji, mozna zauwazy¢, ze odbiorca komunikatu stat si¢
podmiotem aktywnym, ktory nie tylko odbiera tresci nadawane w jego kierun-
ku, lecz takze sam poszukuje ich w wirtualnym $wiecie, samodzielnie je przetwa-
rza, wyraza swoje poglady oraz dzieli si¢ nimi z innymi. Internauta staje si¢ wigc
wspottworcy tresci, ktérego relacje z przedsigbiorstwem maja charakter interak-
tywny, opieraja si¢ na wzajemnym dialogu®. Analizujac potrzeby pokolen Y i Z,

58 P.Tkaczyk, Storytelling w marketingu, http://paweltkaczyk.com/pl/storytelling-w-marketingu/
(dostep: 9.10.2015).

59 A.Swiatecka, Digital storytelling: Podrecznik..., s. 8.

60 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Warszawa 2013, s. 251.
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trudno sobie wyobrazi¢, iz dziatania majace na celu nawigzanie z nimi dtugookre-
sowych wiezi moglyby bazowaé na nieangazujacym transferze wiedzy na temat
firmy/marki. Pokolenia te juz nie tylko oczekuja, lecz takze wymagaja dzialan nie-
standardowych. Nie tylko tresci stanowig klucz do sukcesu. Praktyka i literatura
jasno dowodza, ze niezwykle wazny jest nosnik komunikatéw oraz to, gdzie z da-
nym przekazem spotyka si¢ jego adresat. To ogromne wyzwanie dla firmy, ktére
wiaze sie ze wspieciem si¢ na wyzyny kreatywnosci, lecz przede wszystkim z ko-
niecznoscig przygotowania merytorycznego pracownikéw, ktorzy stang sie specja-
listami w dziedzinie nowych pokolen i komunikacji z nimi. 20 tys. USD za godzi-
ne pracy - tyle wedlug magazynu ,,Fortune” zarabiajg specjalici ds. milenialséw
w korporacjach. Pokazuje to, jak wazna grupa dla firm stalo si¢ to pokolenie i jak
duzy nacisk ktada one na zrozumienie jego potrzeb®.

Dlatego tez, jak wczesniej wspominano, dzialania firmy skupia¢ powinny sie
przede wszystkim na inspirowaniu klienta do poszukiwania informacji, przy jed-
noczesnym dostarczaniu mu ich w sposdb ciekawy, angazujacy i wartosciowy. Te
cechy idealnie taczy w sobie influencer marketing.

Wedlug Business Insider influencer marketing prawdopodobnie przekroczy
budzety na poziomie 15 mld USD w branzy do 2022 roku. Wskaznik pozyskiwania
klientéw i ROI z influencer marketingu jest réwniez imponujacy. Mimo ze marki
mogg oblicza¢ zwrot z inwestycji w inny sposob, wszyscy zgadzaja sie, ze marke-
ting wplywowy naprawde dziata®. Z pewnosécig ma na to wplyw sama postawa
influenceréw wobec firm/marek, z ktérymi wspotpracuja. Analizujac ewolucje in-
fluenceréw, mozemy zauwazy¢, iz influencerzy w ostatnich czasach w znacznym
stopniu zmienili swoje podejscie do polityki reklamowej. Niewielu z nich decy-
duje si¢ na pojedyncze reklamy, lecz wybiera dlugofalowa wspdtprace z przedsie-
biorstwami®.

Zjawisko influencer marketingu nie jest nowe. Metoda wykorzystywania wyso-
ce wplywowych 0s6b do promowania produktu lub ustugi istnieje od dziesigciole-
ci. To, co si¢ teraz zmienilo, to sposéb, w jaki prowadzona jest komunikacja, oraz
rodzaj mediow wplywajacych na odbiorce. Dzisiejsza strategia jest mocno sperso-
nalizowana, a sami influencerzy s3 znacznie bardziej dostepni niz kiedykolwiek
wczesniej*!. Z uwagi na rosnaca liczbe klientéw ufajacych wptywom influenceréw
naturalnym jest, Ze ta technika marketingowa stata si¢ obecnie gtéwnym nurtem
i jest szeroko stosowana. To psychologia wplywu sprawita, ze wszystko to stalo sie
mozliwe®.

61 K. Stanczak, Jak sprzedawac tym, ktérzy...

62 The History of Influencer Marketing, https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing
-how-it-has-evolved-over-the-years/ (dostep: 1.02.2020).

63 M. Ulman, Wszyscy na tym zyskujqg, ,Marketing w Praktyce” 2018, nr 3(241), s. 35.

64 Influencer Marketing 2020: Where It’s Been and Where It’s Going, https://grin.co/blog/influen
cer-marketing-2020/ (dostep: 1.02.2020).

65 Psychology of Influence - The Reason for the Rise of Influencer Marketing in 2020, https://grin.
co/blog/psychology-of-influence/ (dostep: 22.02.2019).
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Warto zdac sobie sprawe, iz kazdego dnia do$wiadczamy tego, co psycho-
logowie nazywaja ,wplywem spotecznym” Pojecie to bowiem rozumiane jest
jako proces, w wyniku ktérego dochodzi do zmian w zachowaniu, postawach
i doswiadczanych emocjach lub stanach motywacyjnych pod wptywem rzeczy-
wistych badz tylko wyobrazonych zachowan drugiej osoby®. Samo pojecie influ-
encer wywodzi si¢ z angielskiego stowa influence, co dostownie oznacza ,wplyw”
- czyli mowa tutaj o osobach, ktore majg wptyw na duzg liczbe odbiorcow i ich
decyzje®.

3.7.1. Historia influencer marketingu

Kolebka profesjonalnie prowadzonego influencer marketingu byt wiek XVIIL
To wlasnie wtedy Josiah Wedgwood, znany przede wszystkim z wynalezienia
pirometru do pomiaru temperatur w piecu®, jak réwniez z produkeji ceramiki
na zlecenie rodziny krolewskiej, zlozyl dwczesnie panujacej krolowej Charlot-
te propozycje stworzenia linii Queen’s Ware. Krolowa przystala na nia, co wigcej
- rozszerzyta plany influencerskiego zaangazowania swojej osoby, inspirujac Wed-
gwooda do stworzenia w muzeum ekspozycji porcelany opatrzonej insygniami
krolewskimi, wystawy, ktéra byltaby skierowana do ludu.

To wlasnie Josiah Wedgwood uznany zostal za ojca influencer marketingu. Sama
krolowa Charlotte, podobnie jak 6wczesny papiez, dziatata aktywnie réwniez na in-
nych polach. Uznac j3 mozna za pierwszg influencerke z dziedziny zdrowia promu-
jaca medycyne i stosowanie lekdw wsrdd ludzi, ktorzy jeszcze w nie wierzyli.

1890: Nancy Green zostaje twarzg ciotki Jemimy

W 1890 roku Nancy Green zostata zatrudniona przez R.T. Davis Milling Compa-
ny jako twarz marki produktéw $niadaniowych o nazwie Ciocia Jemima. Podczas
Swiatowej Wystawy Kolumbijskiej w Chicago w 1893 roku u$miechnieta Afro-
amerykanka stanela przed najwieksza beczka maki na $wiecie, robigc nalesniki
przed znakiem identyfikujacym ja jako Cioci¢ Jemime®.

66 D. Dolinski, Psychologia wptywu spotecznego, Wroctaw 2000, s. 81-100.

67 T. Stopka, Content Marketing. Dotrzyj, zainteresuj, zatrzymaj - sztuka pozyskiwania klientow
za pomocgq tresci, Warszawa 2017, s. 139-140.

68 History, Josiah Wedgwood (1730-1795), http://www.bbc.co.uk/history/historic_figures/wed
gwood_josiah.shtml (dostep: 1.07.2019).

69 Nancy Green, Talented Entrepreneur, Transitional Symbol, https://womenofeverycomplexio
nandcomplexity.weebly.com/nancy-green-talented-entrepreneur-transitional-symbol.html
(dostep: 1.12.2018).
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Rysunek 25. Wizerunek opakowania marki Aunt Jemima z Nancy Green
Zrédto: https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing-how-it
-has-evolved-over-the-years/ (dostep: 1.02.2020).

Ciocia Jemima zbudowata rozpoznawalnos$¢ marki, nadata jej niepowtarzalng
tozsamos¢ i rozslawita ja. Ciocia Jemima uznana zostala za pierwsza afroamery-
kanska influencerke, ktéra w znaczacy sposob wplyneta na pokolenie nabywcow
gotowej mieszanki nalesnikéw. Co wazne, juz wtedy jej dziatania byly doceniane,
co przejawialo sie w licznych nagrodach i certyfikatach.

W historii influencer marketingu to wlasnie Ciocia Jemima jest z pewnoscia
jednym z pionieréw. Okazuje si¢ jednak, iz jedna z najbardziej rozpoznawalnych,
ale niezrekonstruowanych marek domowych w Ameryce, czyli wlasnie mar-
ka produktéw nalesnikowych Ciotka Jemima, zmieni swojg nazwe i wizerunek,
starajac si¢ zdystansowac od rasowych stereotypéw. Quaker Oats — firma, ktéra
od dawna byla krytykowana za logo i nazwe, ogtosita informacj¢ o marce mieszan-
ki nalesnikow i syropu posréd protestow ,,Black Lives Matter”. Logo marki, znane
kupujacym, widoczne na kazdej pdtce w supermarkecie, ktére zawiera mieszanke
do nale$nikow oraz syrop do nich - podstawe klasycznego amerykanskiego $nia-
dania - przedstawia Afroamerykanke nazwang na czes$¢ postaci z pokazéw min-
streli z XIX wieku”®. W obliczu powaznych ruchéw spotecznych decyzja marki
wydaje si¢ znajdowac swoje uzasadnienie.

1905: Papierosy Roscoe’a ,,Fatty’ego” Arbuckle’a i Murad

XX wiek przynidst nowych influenceréw. Jednym z nich byl Roscoe ,Fatty” Ar-
buckle, ktéry swoim zaangazowaniem wspieral turecka marke papieroséw Murad.

70 A. Gabbatt, Aunt Jemima brand to change name and logo due to racial stereotyping, https://
www.theguardian.com/us-news/2020/jun/17/aunt-jemima-products-change-name-image
-racial-stereotype (dostep: 10.08.2020).
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Rysunek 26. Reklama papierosow marki Murad z Roscoe’em ,,Fattym” Arbuckle’em
Zrédto: https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing-how-it-has-evolved-over-the
-years (dostep: 1.02.2020).

Co ciekawe, w przypadku tego influencera méwimy wylacznie o influencer
marketingu papierowym (drukowanym), poniewaz Roscoe Arbuckle, mimo na-
mowy wlascicieli marki, nigdy nie zgodzit si¢ na publiczne palenie papierosow,
obawiajac sie konsekwengji ich palenia. Paradoks polegal na tym, iz osoba, ktéra
tak skutecznie unikata palenia, réwnie skutecznie byta w stanie przekona¢ innych
do tego, by to robili i wybierali konkretny brand.

1931: Swiety promuje marke Coca-Cola

Historia influencer marketingu w przypadku marki Coca-Cola rozpoczeta sig, gdy
firma w 1931 roku w swoich reklamach wykreowala bardzo charakterystyczny
wizerunek Swietego Mikotaja. Byt to brodaty, przyjazny i pulchny dziadek ubra-
ny w czerwony strdj. Zanim stworzono przekazy z tym konkretnym wizerunkiem,
Swiety Mikotaj byt reprezentowany w wielu réznych formach. Czasami nawet jako
przerazajacy elf.

W latach 30. XX wieku eksperymentowano z uznanymi postaciami, jednak nie-
kwestionowanym zwyciezca byt wlasnie Swiety Mikotaj. Juz wtedy sprawdzito sie
twierdzenie, ze ,jesli ludzie pokochali osobe promujaca produkt, to tez polubili
ten produkt”
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Rysunek 27. Reklama marki Coca-Cola
Zrédto: https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing
-how-it-has-evolved-over-the-years (dostep: 1.02.2020).

To podstawa marketingu influenceréw, jaki znamy dzisiaj. Wedlug AdWeek
92% konsumentéw bardziej ufa rekomendacjom innych ludzi (nawet jedli ich nie
zna!) niz komunikatom pochodzacym bezposrednio od marki”.

1950: Era cztowieka Marlboro

Lata 50. XX wieku wykreowaly wizerunek mezczyzny typu macho. W ten wiasnie
trend idealnie wpisata si¢ kampania Marlboro. Co ciekawe, marka odeszta od jedno-
osobowych kampanii influencerskich na rzecz wykorzystania multiinfluencera, czyli
Marlboro Mana Iaczacego cechy 6wczesnych gwiazd kina. Marlboro Man byt jed-
nym z najwigkszych influenceréw tamtych czaséw, byt bowiem suma wizerunkéw
najbardziej pozadanych mezczyzn macho, a sama sprzedaz Marlboro wzrosta gwal-
townie, poniewaz ludzie kojarzyli papierosy marki z posiadaniem atrybutéw macho.
Warto doda, iz strategia ta sprawdzata si¢, odnoszac sukcesy, az do roku 1999.

71 K. Bolek, E. Zurowska, Digital influencerzy - mate wielkie gwiazdy internetu, https://sm-ma
nager.pl/artykul/digital-influencerzy-male-wielkie-gwiazdy-internetu (dostep: 30.10.2019).


https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing-how-it-has-evolved-over-the-years
https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing-how-it-has-evolved-over-the-years
https://sm-manager.pl/artykul/digital-influencerzy-male-wielkie-gwiazdy-internetu
https://sm-manager.pl/artykul/digital-influencerzy-male-wielkie-gwiazdy-internetu

132 Influencer marketing w dobie nowych mediéw

Rysunek 28. Wizerunek Marlboro Mana
Zrédto: https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing-how-it-has-evolved-over-the
-years (dostep: 1.02.2020).

To byta era w historii komunikacji, ktdra wykazata znaczny wzrost wykorzysta-
nia influencer marketingu. Czlowiek bedacy twarza Marlboro nie tylko odniést
sukces z punktu widzenia sprzedazy produktu, lecz przede wszystkim pomogt
ksztattowac i stylizowac cate pokolenie, wplywajac na jego postawy, sposéb podej-
$cia do $wiata, a wreszcie do samego produktu — papieros stat si¢ wtedy niewatpli-
wym atrybutem meskosci.

2010: Era Old Spice Man

Przed t3 niezwykle udang kampanig marketingowa historia marketingu wply-
wajacego na Old Spice byta minimalna, przez co uwazano, ze produkty marki sa
dla starszych mezczyzn. Kampania ,,Mezczyzno, mozesz pachnie¢ jak mezczyzna”
catkowicie zmienita wizerunek marki. Celem kampanii bylo dodanie jej atrybu-
tow $wiezosci, lekkosci, luzu, lecz przede wszystkim gléwnym zamierzeniem byla
zmiana grupy docelowej. Marka chciala sta¢ si¢ atrakcyjna dla modego mezczy-
zny. Kampania z udzialem Isaiaha Mustafy odniosta ogromny sukces i wysoko za-
wiesila poprzeczke innym kampaniom.

30-sekundowa reklama z udzialem Isaiaha Mustafy zostala wyemitowana kilka
dni przed Super Bowl, a takze dzien po meczu. Nie tylko sam produkt, lecz takze
influencer, ze wzgledu na swoj urok i humor, stal si¢ bardzo szybko popularny.
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Rysunek 29. Isaiah Mustafa w reklamie Old Spice
Zrédto: https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing
-how-it-has-evolved-over-the-years (dostep: 1.02.2020).

W efekcie sprzedaz Old Spice w roku 2010 podwoila sie, a ruch na stronie in-
ternetowej marki wzrdst o 300%. Tym samym Old Spice stal si¢ marka nr 1 wsrod
mezczyzn. To bez watpienia jedna z najbardziej udanych kampanii w historii in-
fluencer marketingu. Co warto podkresli¢, to kampania, ktdrej efekty mozna byto
mierzy¢ juz w nowych mediach, a wigc spelniala zasady kreowania relacji one-to-
-one i pelnej responsywnosci odbiorcy komunikatu.

2010: Wzrost influencer marketingu w mediach spotecznosciowych

W roku 2010 Facebook byt tym medium, ktoére nie tylko zrewolucjonizowato ry-
nek medidw, lecz przede wszystkim odnotowywato coraz szybciej rosnacy wspot-
czynnik zaangazowania. Mniej wigcej w tym czasie Amazon wpadl na pomyst
polaczenia Facebooka ze swoja marka - tak, by konsumenci mogli zobaczy¢, co
kupuja ich przyjaciele i cztonkowie rodziny - stawiajac tym samym pierwsze kroki
na polu marketingu rekomendacji.

Amazon zaczal réwniez sugerowac prezenty dla przyjaciot i rodziny na podsta-
wie ich zainteresowan. Klienci otrzymywali powiadomienia o zblizajacych sie uro-
dzinach swoich bliskich oraz sugestie dotyczace prezentéw. Pod wzgledem historii
influencer marketingu byla to bardzo udana sztuczka, ktéra sklonita inne marki
i platformy do powazniejszego potraktowania influencer marketingu. Tym samym
rozpoczela sie era masowych influenceréw — kazda osoba publikujaca na Facebo-
oku i kazdy klient Amazona stawat si¢ potencjalnym influencerem.
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2019: FabFitFun wspoétpracuje z Khloé Kardashian

Marka kosmetyczna FabFitFun to marka, ktéra z duzym zaangazowaniem wyko-
rzystuje w swoich dzialaniach komunikacyjnych influenceréw. To marka, ktéra
stworzyla produkt, jakim jest pudetko wypelnione prezentami-niespodziankami,
jakie klient otrzymuje co miesigc, oczywiscie po wczesniejszej deklaracji sub-
skrypcji produktu. Kluczowe w budowaniu swojej pozycji bylo wybranie do grona
influenceréw Khloé Kardashian oraz stworzenie strategii influencer marketingu
wylacznie w obrebie mediow spotecznosciowych.

Rysunek 30. Khloé Kardashian jako influencerka marki FabFitFun
Zrédto: https://grin.co/blog/the-history-of-influencer-marketing-how-it-has-evolved-over-the
-years (dostep: 1.02.2020).

Khloe Kardashian promowata miesi¢czne pudetka i przedmioty w nich zawarte
na swoim koncie na Instagramie, na ktérym aktualnie ma 105 mlIn followersow”.
Marka FabFitFun powigzala dziatania na portalu spolecznosciowym z wykreowa-
niem wtlasnej platformy stanowiacej landing page. Kontynuacja wspdtpracy z cele-
brytami i wptywowymi osobami, takimi jak Kardashian, pomogta marce osiagnac
ogromny sukces w ostatnich latach.

Obecnie: coraz wiecej marek przyjmuje influencer marketing
jako narzedzie komunikacji

Dawno minely czasy, kiedy marki polegaly gtéwnie na rekomendacjach gwiazd
i reklamach. Milenialsi oraz przedstawiciele generacji Z zaktocili dawny porza-

dek i wykreowali zupelnie nowe trendy w zachowaniach konsumenckich i historii

72 Dane nadzien 21.02.2020.
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influencer marketingu, tym samym zapisujg si¢ na jej kartach kazdego dnia. Oka-
zuje sie¢ bowiem, iz pokolenia te potrzebuja dowodu ze strony innych czlonkéow
spoleczenstwa, zanim zdecyduja si¢ co$ kupic.

To dalo poczatek nowszym kategoriom influenceréw, od oséb z zaledwie kil-
koma tysigcami obserwujacych do tych z milionami obserwujacych. Wszystkie
je facza dwie cechy - autentyczne glosy i moc skutecznego angazowania swoich
zwolennikéw za pomoca tresci estetycznych”.

3.8. Istota influencer marketingu

Influencer marketing nie nastawia si¢ wprost na komunikacje firmy z konsumen-
tami — dociera do nich dopiero przez osoby, ktére maja wyrazny wptyw na ich
konwersje. Takimi influencerami mogg by¢ celebryci, blogerzy i vlogerzy, aktyw-
ni uzytkownicy publikujacy recenzje produktéw w poréwnywarkach cenowych,
ale rowniez eksperci w danej dziedzinie. Dlatego wlasnie dotychczas stosowana
komunikacja musi nabra¢ zupetnie innego wymiaru. Paradoksalnie polega¢ po-
winna na czasowym odsunigciu sie samej firmy od swoich potencjalnych klientow
i wprowadzeniu pomiedzy firme a klienta osoby trzeciej - influencera.

Co wazne, dzisiejszy influencer to osoba, ktéra dzialajac w mediach, korzysta
ze swoich wilasnych kanaléw spofecznosciowych - tym samym prowadzone przez
nig kampanie moga by¢ przygotowywane praktycznie bez zadnych ograniczen
(poza regulaminami portali), tak jak bylo to np. w przypadku dzialan z ambasado-
rami marek w mediach tradycyjnych. Warto wiec podkresli¢ to, ze influencer mar-
keting to nie tylko dzialanie, dzigki ktéremu firma pozyskuje osobe, ktora bedzie
sobg firmowala jej marki, lecz takze — co jest rownie wazne — potencjal mediow,
z ktérego bedzie mogta korzystac.

Influencer marketing odnosi si¢ do aktu partnerstwa z tworcami tresci spotecz-
no$ciowych. Deweloperzy zwykle majg duza widownie na platformach takich jak
Instagram, Facebook, YouTube i Twitter, co pomaga w zaspokajaniu preferencji
klientéw poprzez opinie na temat produktow. W rezultacie marki szybko wpro-
wadzaja influencer marketing, aby uzyska¢ rozwiazania, ktére rozwijaja nieza-
wodne tresci dla klientow. Jeszcze raz warto podkresli¢, iz sama idea influencer
marketingu nie jest w rzeczywisto$ci nowa koncepcja, poniewaz na dlugo przed
tym terminem konsumenci polegali na poradach ekspertow. W erze cyfrowej
napedzanej przez media spolecznosciowe, w dobie nowych mediéw, pojecie in-
fluencer obejmuje szeroka game profesjonalistow zorientowanych spolecznie.

73 Opracowanie wtasne na podstawie, The History of Influencer...
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Skomplikowany charakter sieci i platform spowodowal potrzebe potaczenia marek
z talentem do rozpowszechniania wiadomosci™.

Wykorzystanie influencera w komunikacji, szczegdlnie jesli chodzi o pokolenia
Y i Z, jest naturalnym efektem ewolucji komunikacji firm dziatajacych w obszarze
tych grup docelowych. Ta relacja, jaka nawigzuje si¢ pomiedzy odbiorcg komu-
nikatu a influencerem, zbudowana jest przede wszystkim na emocjach, dlatego
odbiorca znacznie szybciej zaufa influencerowi. To wlasnie te tendencje stara si¢
wykorzysta¢ influencer marketing, stajac si¢ strategia skupiong na ksztaltowaniu
decyzji zakupowych dzigki opiniom wplywowych oséb. Wpltywowych autoréw
postrzega sie przeciez jako osoby, ktdre tworza dla siebie i dla fanéw, a nie dla firm.
Ich przekaz nie jest stworzony dla marki, ale razem z nig — przyjmuje on zatem
forme do$¢ odlegla od tradycyjnej reklamy produktow”.

Wedtug badania ,,Wplyw blogeréw i wideoblogeréw na internautéw”, opubliko-
wanego przez Polskie Stowarzyszenie Blogeréw i Vlogeréw w 2015 roku, 72% statych
odbiorcéw wskazalo, ze blogi oraz vlogi sa dla nich zrédlem informacji zakupowej
wazniejszym niz opinie znajomych czy rodziny. Z tego samego badania wynika,
ze blogerzy i vlogerzy istotnie wplywaja nie tylko na informacje o produkcie i zainte-
resowanie nim, lecz takze na decyzje zakupowe internautéw. 53% statych odbiorcow
zadeklarowalo, ze kupili produkt pod wptywem blogeréw lub vlogerow™.

Nalezy jednoczes$nie podkresli¢, iz obraz dzisiejszych mediéw spotecznoscio-
wych charakteryzuje przede wszystkim tzw. crossowanie medidow i przekazow.
Oznacza to, iz dany influencer nie wykorzystuje wylacznie jednego medium do ko-
munikacji z adresatem swojego przekazu, lecz tworzy z mediéw swoistego rodzaju
miks, dostosowujac forme przekazu do danego medium. Tym, na co nalezy zwréci¢
uwage, jest fakt, iz kazde z tych mediéw ma zaréwno swoje ograniczenia contento-
we, jak i mozliwosci, ktore nalezy wzig¢ pod uwage. Influencer marketing opiera si¢
jednak przede wszystkim na bardzo precyzyjnym wyborze odpowiednich osdb,
ktore dajg realng szans¢ na komunikowanie firmy w sposéb skuteczny.

Raport sporzadzony przez Hirelnfluence w 2016 roku wskazywal, ze wskaznik
obrotu marketingiem influenceréw jest 11 razy wyzszy niz marketing tradycyjny.
W rezultacie wiele marek zdaje sobie sprawe ze znaczenia influencer marketingu,
biorac pod uwage fakt, ze sie¢ klientoéw staje sie coraz bardziej zdigitalizowana”.

74 K. Ben, Influencer marketing review: Statistics and Trends 1 Influencer Marketing Strategy
Trend Review Influencer Marketing Strategy and Trend Review 2019, https://www.researchg
ate.net/publication/330513310_INFLUENCER_MARKETING_REVIEW_Statistics_and_Trends
_1_Influencer_Marketing_Strategy_Trend_Review_Influencer_Marketing_Strategy_and_Tre
nd_Review/citation/download (dostep: 2.02.2019).

75 G. Kluzek, Influencer czyli osoba wptywajgca na decyzje i opinie swoich odbiorcéw, https://
fusionmarketing.pl/blog/marketing-tresci/co-to-jest-influencer-marketing.html (dostep:
1.02.2018).

76 D. Wojcik, Influencer marketing - w czym tkwi jego sita?, https://www.eactive.pl/pozycjono
wanie-stron/influencer-marketing-w-czym-tkwi-jego-sila/ (dostep: 12.12.2017).

77 S.Biaudet, Influencer Marketing as a Marketing Tool. The process of creating an Influencer Mar-
keting Campaign on Instagram, https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/134139/Bia
udet_Sofie.pdf?sequence=1 (dostep: 12.12.2019).
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Aby firma mogla wprowadzi¢ do swojej strategii influencer marketing, musi
przede wszystkim oceni¢, czy w przypadku jej marek bedzie stanowilo to o ich wzro-
$cie w $wiadomosci klientow. Praktyka wskazuje, iz firmy inwestuja wiele srodkow
marketingowych wilasnie w influencer marketing, a przy tak powaznych inwesty-
cjach istnieje presja na pomiar rentownosci. Najwazniejsze jest zbadanie wskaz-
nikéw, ktore zapewniaja wglad w wyniki konsumenta poprzez $ledzenie dzialan.
Ponadto sposéb pomiaru influencer marketingu zalezy od celu kampanii. Jesli kam-
pania ma na celu napedzanie sprzedazy, zamierzeniem jest zwigkszenie liczby poten-
cjalnych klientéw, podczas gdy kampania, ktéra ma na celu zaangazowanie klientéw,
jest oceniana na podstawie wskaznika zaangazowania, ktéry ocenia si¢ na podstawie
komentarzy, polubien, udostepnien i kliknig¢ otrzymanego produktu lub ustugi. Za-
angazowanie ilustruje mysli klientéw dotyczace produktu i marki w ogole.

Wedlug raportu Lingia (amerykanskiego lidera technologii efektywnosciowego
content marketingu) z listopada 2016 roku 86% ze 170 ankietowanych marketeréow
z rdznych branz skorzystalo z influencer marketingu jako gtéwnego kanatu dotar-
cia do uzytkownika.

Wirod tych, ktérzy podjeli wspolprace z influencerami w 2016 roku:

 89% tworzylo autentyczny content na temat swojego brandu;

 77% wykorzystato influencer marketing, aby zwiekszy¢ zaangazowanie wo-
két brandu;

* 56% wykorzystato ten kanal, aby sprowadzic¢ ruch na strone lub landing page.
Co wazne, ci sami marketerzy deklarowali wzrost nakladéw na ten kanat
i to nawet dwukrotnie’.

Rustin Banks, wspotzatozyciel TapInfluence i dyrektor ds. produktu juz w 2016
roku stwierdzit:

Od pewnego czasu wiemy, ze udowodnienie wzrostu sprzedazy i ROI marketingu influence-
réw ma kluczowe znaczenie dla marek, poniewaz rozwazaja przeniesienie wigkszej czesci swoich
budzetéw reklam cyfrowych na kampanie influenceréw. Jako marketerowi trudno mi zignorowa¢
te wyniki, ktére pokazujg skutecznos$¢ autentycznych tresci i pokazujg, ze marki musza przemy-
$le¢, w jaki sposdb podchodzg do reklamy i marketingu w 2016 roku i péZniej”.

Analizujac raport ogolnopolskiego badania® przeprowadzonego w pazdzierni-
ku 2018 roku przez WhitePress, warto przytoczy¢ nastepujace dane:
o $rednio 60% budzetow marketingowych polskich firm wydawane jest
na dzialania online — mediana odpowiedzi wyniosta 70%;
« az dla 19% badanych przedsigbiorstw sie¢ jest jedynym miejscem, w ktérym
lokuja swoje budzety marketingowe;

78 The State of Influencer Marketing 2017, http://www.lingia.com/wp-content/uploads/2016/11/
The-State-of-Influencer-Marketing-2017_Final-Report.pdf (dostep: 1.12.1018).
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80 Badanie zostato przeprowadzone w formie ankiety internetowej w dniach 17-24 pazdzierni-
ka 2018 roku na grupie 101 marketeréw reprezentujacych firmy z Polski.
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« ponad 57% badanych zadeklarowatlo, ze ich budzet na e-marketing wzrdst
w pordéwnaniu z poprzednim rokiem;
« niemal 36% marketeréw przyznalo, ze pozostal on na tym samym poziomie;
« zaledwie niecale 7% obnizylo swoje wydatki na promocje w Internecie;
« na social media polskie firmy wydaja srednio prawie 23% swoich budzetow®'.
Warto w tym miejscu przytoczy¢ wyniki badania z 2018 roku przeprowadzonego

przez ROBO Economy®** dotyczace zachowania klienta w odniesieniu do sposobu
pozyskiwania przez niego informacji o produkcie, ktére wskazuja, ze:

e az 82% uzytkownikéw smartfonéw sprawdza informacje online na temat
produktéw podczas wizyty w sklepie;

o 42% z nich czyta recenzje w sieci przed podjeciem decyzji zakupowe;j.

Analizy roku 2019 ujetego w badaniu The Local Consumer Review Survey®’

przeprowadzonym w Stanach Zjednoczonych pokazuja, ze:

» 90% konsumentéw korzystalo z Internetu w celu znalezienia lokalnej firmy,
a 33% z nich szukalo takich firm kazdego dnia;
 82% konsumentdw czytalo recenzje online na temat lokalnych firm, a 52%
0s0b w przedziale wiekowym 18-54 lata twierdzi, ze zawsze czyta recenzje;
o przecigtny konsument czytal az 10 opinii, zanim bedzie w stanie zaufa¢ dane;j
firmie;
* 53% 0s6b rozwazalo skorzystanie z oferty firmy z mniej niz 4 gwiazdkami
W ocenie;
o przecigtny konsument spedzat 13 minut i 45 sekund, czytajac recenzje, za-
nim podejmie decyzj¢ zakupowa;
o wérod konsumentdéw, ktérzy czytali recenzje, 97% sprawdzato odpowiedzi
firm na otrzymane recenzje®;
* 67% konsumentéw zostalo poproszonych o pozostawienie opinii dla lokalne;j
firmy - 24% z nich otrzymalo znizke, prezent lub gotéwke w zamian.
Sposob, w jaki zachowuja si¢ klienci, wskazuje, jak duzy potencjat niosg ze soba

rekomendacje i polecenia, z ktérych moga korzysta¢, ale ktére takze buduja
ich wyobrazenia o marce. Co wigcej, sam proces angazowania ich w tworzenie

81

82

83

84

Marketing coraz bardziej online. Na co pienigdze w internecie wydajg polscy marketerzy?,
https://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/621/marketing-coraz-bardziej-online-na-co-pienia
dze-w-internecie-wydaja-polscy-marketerzy (dostep: 1.02.2019).
https://www.bazaarvoice.com/resources/, https://www.bazaarvoice.com/resources/2020-e
-commerce-trends/ (dostep: 1.02.2020).
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rekomendacji nie jest niczym innym, jak wlasnie budowaniem przez firmy bazy
swoich wtasnych influenceréw — 0s6b znajacych produkt, korzystajacych z niego,
potrafigcych doceni¢ jego zalety, jak rowniez rzetelnie wskaza¢ na jego niedocia-
gniecia. Takie opinie zawieraja w sobie ogromny potencjal, ktéry oczywiscie moze
by¢ wykorzystany w celach komunikacyjnych, jednak z punktu widzenia kreowa-
nia strategii firmy stanowia tez doskonate zZrédlo wiedzy o kliencie, z naciskiem
na stwarzanie przyszlych strategii.

Korzysci, jakie moze generowac firma korzystajaca z influencer marketingu, to:

« aktywizacja odbiorcéw — publiczno$¢ zgromadzona w social media jest ak-
tywna, responsywna oraz wrazliwa na przekaz;

« widoczny staje si¢ wplyw w obszarze podejmowanych dziatan i opinii od-
biorcéw; autentyczno$¢ — influencer postrzegany jest jako glos konsumenta,
co pozwala marce przypisa¢ ludzki wymiar, ktéry jest doceniany przez od-
biorcow;

« zaufanie — cechy osobowosciowe influenceréw moga wzbudzi¢ w odbiorcy
sympatie; konsumenci zaczynaja bardziej ufa¢ takiej osobie niz tradycyjne-
mu przekazowi;

« relacje — influencer moze by¢ w ciaglym kontakcie ze swoimi obserwatora-
mi®.

Tak jak wspomniano we wczesniejszym wywodzie, kluczem do sukcesu influ-
encer marketingu jest oczywiscie dokonanie wyboru odpowiednich oséb, ktérym
marka bedzie mogla zaufac.

3.9. Charakterystyka pojecia influencer

Aby zosta¢ influencerem, nalezy przede wszystkim mie¢ pasje i moc sie nig dzieli¢
w zabawny, angazujacy i interesujacy sposob za posrednictwem platform spotecz-
nosciowych. Pasja influencera powinna by¢ widoczna w stylu Zycia i osiagnigciach
lub umiejetnosciach. Wiekszos¢ influenceréw traktuje podejmowane przez siebie
dziafania jako swoja gléwna prace lub druga. Praktykuja, by by¢ profesjonalistami,
spedzaja godziny na tworzeniu najlepszych tresci, ktore zaangazujg ich odbiorcow®.

Jak wspominano, influencer marketing to rodzaj marketingu koncentrujacy sie
na kluczowych w danych spolecznosciach jednostkach (liderach opinii wykorzy-
stujacych przerdzne platformy mediéw spolecznosciowych), ktére maja wpltyw
na potencjalnych nabywcéw. Stad juz blisko do definicji influencera. To osoba,
ktéra ma ponadprzecigtny wplyw na inne osoby oraz podejmowane przez nie de-
cyzje. Influencer aktywnie dziala na platformach spotecznosciowych. Jego spotecz-
nos¢ jest skupiona wokot okreslonej tematyki, ktdrej jest on pasjonatem. Liczy sie

85 R. Wilusz, Influencer marketing potezny..., s. 251-252.
86 M. Szczurski, Social Media Influencer - A Lifestyle or..., s. 1-5.
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rozpoznawalnos$¢, posiadanie audytorium i wplyw na jego decyzje®”. Wizerunek
influencera bedzie bezposrednio transponowany na wizerunek reprezentowa-
nych marek, dlatego tak wazne jest to, by byta to odpowiednia osoba. W $wiecie,
w ktérym miliardy ludzi korzystaja z social media, kazdy z nich jest influencerem
dla spofecznosci, ktéra sam tworzy.

Wprowadzajac do swojej strategii komunikacyjnej influencer marketing, warto
przyjac kryteria, ktore postuza do dokonania optymalnego wyboru. Osoba taka
powinna spelnia¢ okreslone warunki. Powinna by¢:

1. Angazujaca — poniewaz tylko wtedy bedzie budowala potrzebe jak najczest-
szego kontaktu z nig. Co wigcej, ro$nie réwniez szansa, iz dla odbiorcy zu-
pelnie naturalnym bedzie to, iz chce si¢ spotykac z influencerem w prze-
strzeni réznych platform komunikacyjnych.

2. Aktywna - musi mie¢ staly kontakt z odbiorcami, budowa¢ z nimi niemal
przyjacielskie relacje. Ta szczegélna forma nawigzywania relacji one-to-one
na poziomie influencer-odbiorca nosi znamiona komunikacji maksymalnie
bezposredniej, opartej na pelnej interakcji pomigdzy stronami.

3. Autentyczna - decyduje to, w jaki sposéb bedzie odbierany influencer. Nie-
autentyczny przekaz influencera odbierany bedzie jako dzialanie nachalne,
a co za tym idzie mocno perswazyjne.

4. Ekspertem - influencer tylko wtedy bedzie miat szans¢ oddziatywac, kiedy
bedzie wiarygodny, jedli chodzi o posiadang przez niego wiedz¢ z zakresu
tematu.

5. Selektywna - rozpatrujac wspotprace z kolejnymi firmami, influencer powi-
nien oceni¢, w jaki sposdb ta kooperacja wpisuje sie w oczekiwania jego od-
biorcéw i w jaki sposéb pozwoli ona nie tylko budowac jego wlasng marke.

Wykorzystanie influencer marketingu wymaga przede wszystkim umiejetnego
wykorzystania narzedzi, ktore gwarantujg firmie dostep do $cisle wyselekcjonowa-
nych influenceréw na rynku, i co wazne, skupienia si¢ na tych, ktorzy faktycznie
moga budowa¢ marke przy jego wykorzystaniu®.

Influencer w swoich dziataniach najczesciej korzysta z kilku platform social me-
diowych. Polscy influencerzy najchetniej korzystaja z takich portali jak:

o Facebook;

o Instagram;
 YouTube;

o Snapchat;

« wlasne blogi;
o Twitter;

« Pinterest;

87 Raport. Analityka i monitoring influencerdw, https://www.newspoint.pl/Analityka-i-monito
ring-influencerow-Raport-Newspoint.pdf (dostep: 6.02.2020).

88 M. Kuchta-Nykiel, Jak odnalez¢ influencera? 10 platform do wspdtpracy z twdrcami, https://
socialpress.pl/2017/03/jak-odnalezc-influencera-10-platform-do-wspolpracy-z-tworcami/
(dostep: 1.02.2018).


https://www.newspoint.pl/Analityka-i-monitoring-influencerow-Raport-Newspoint.pdf
https://www.newspoint.pl/Analityka-i-monitoring-influencerow-Raport-Newspoint.pdf
https://socialpress.pl/2017/03/jak-odnalezc-influencera-10-platform-do-wspolpracy-z-tworcami/
https://socialpress.pl/2017/03/jak-odnalezc-influencera-10-platform-do-wspolpracy-z-tworcami/

Influencer marketing w dobie nowych mediéw 141

o LinkedIn;
o TikTok (zainteresowanie nim stale ro$nie).

Nie bez powodu wywdd rozpoczety zostal od analizy zmian zachodzacych
w spoleczenstwie na przestrzeni ostatnich kilkudziesi¢ciu lat oraz towarzyszacej
temu ewolucji mediéw. Wiedza na ten temat jest kluczowa wtasnie z punktu wi-
dzenia profesjonalnych dzialan z zakresu influencer marketingu.

Oczywiscie wiedza o kliencie zawsze byla kluczem do sukcesu marek, jednak
w obliczu dynamiki zmian, jaka towarzyszy nam kazdego dnia, nabiera ona jesz-
cze wigkszego znaczenia. Oprocz przeobrazen gustow klienta réwnie szybko po-
stepuja zmiany w zainteresowaniu konkretnymi mediami. Influencer musi by¢
wiec osobg, ktéra dziata w sposéb bardzo elastyczny - z jednej strony rozwijajac
media, wokot ktorych buduje swoja grupe odbiorcow, z drugiej strony na biezaco
obserwujagc nowe trendy pojawiajace si¢ na tym rynku. To, w jaki sposéb influen-
cerzy angazuja si¢ w swoje dzialania i jak profesjonalnie s one prowadzone, prze-
ktada si¢ bezposrednio na ich pozycje w rankingach, a tym samym komercyjne
zainteresowanie nimi.

3.9.1. Typologia influencerow

Badajac rynek influenceréw, mozna podzieli¢ ich ze wzgledu na pewne kryteria,
dzieki ktéorym mozliwa jest analiza ich potencjatu rynkowego:

« gwiazdy - znane osobistosci, ktorych stawa przektada si¢ na prestizowy sta-
tus w mediach spotecznosciowych, z ponad 5 mln obserwujacych;

« megawplywowi - potega ich mediéw spolecznos$ciowych to imponujaca
liczba obserwujacych, na poziomie 1-5 mln obserwujacych. To osoby, ktére
osiagnety status podobny do kategorii celebrytow;

« topinfluencerzy - liczba oséb ich obserwujacych przekracza 1 mln;

« makroinfluencerzy - osoby majace od 500 tys. do 100 tys. obserwujacych.
Ci influencerzy uzyskali status premium jako noisemakers mediow spotecz-
nos$ciowych;

 mikroinfluencerzy - osoby majace od 10 tys. do 50 tys. obserwujacych.
Charakteryzuje ich imponujacy status wsrod szerszej publicznosci, ale takze
duzy potencjal aspiracyjny przejawiajacy sie w dazeniu do bycia czescig gru-
py makroinfluencerow;

« nanoinfluencerzy - to osoby majace od tysigca do 10 tys. obserwujacych,
tym samym angazujace malg publicznos¢, jednak z duzym potencjalem two-
rzenia przekazéw niszowych®.

Do grona najwiekszych gwiazd mediéw spolecznosciowych, dzialajacych tylko
w obszarze Instagrama, naleza:

89 Opracowanie wtasne na podstawie, What Constitutes An Influencer?, https://mediakix.com/
blog/influencer-definition-marketing/ (dostep: 11.02.2020).
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Wykres 8. Swiatowe gwiazdy Instagrama - styczen 2020*

* Dane na dzien 20.02.2020.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://www.statista.com/statistics/421169/most
-followers-instagram/ (dostep: 20.02.2020).

Analizujac polski rynek, widzimy, ze niestety mamy na nim wylacznie jedna
gwiazde, i jest nig Robert Lewandowski z liczbg followerséw na poziomie niemal
17 mln. Oczywiécie nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze chociaz ujmuje si¢ go
w rankingach polskich influencerdw, to jest gwiazda o zasiegu miedzynarodowym,
dlatego tez przynaleznos¢ do tej wlasnie kategorii jest zupelnie naturalna.
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Wykres 9. Gwiazdy polskiego Instagrama - luty 2020*
* Dane na dzien 22.02.2020.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://ddob.com/ranking/instagram (dostep: 22.02.2020).
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Dla poréwnania przedstawiono ponizej statystyki dotyczace TikToka, ktory jest
o wiele mlodszym portalem anizeli Instagram, a juz wida¢ na nim powazne zaan-
gazowanie obserwatorow.
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Wykres 10. Gwiazdy polskiego TikToka - luty 2020*
* Dane na dzien 22.02.2020.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://ddob.com/ranking/tik_tok (dostep: 22.02.2020).

Oczywiscie taki rozklad obserwujacych na obu portalach uzasadniaja dane
dotyczace charakterystyki generacji, ktore angazuja si¢ w dziatalno$¢ na obu
tych portalach. Dane te potwierdzaja, jak wazne w zyciu generacji Z s3 dzialania
z zakresu engagement marketingu. Tym samym z pewnoscig portal ten stano-
wi ciekawg przestrzen zaréwno do analiz naukowych, jak i obserwowania jego
rozwoju oraz wspoluczestniczenia w nim marek, dla ktérych zaangazowanie jest
wpisane w ich tozsamos¢. Wykorzystanie influencer marketingu przy tak du-
zym zaangazowaniu jego uczestnikow stanowi¢ moze o sukcesie marek, ktore si¢
na to zdecyduja.

Warto w tym miejscu podkresli¢, iz jednym z najczesciej popetnianych bledow
przy dokonywaniu wyboru influenceréw jest kierowanie si¢ wylacznie liczba ob-
serwujacych danego influencera. Takie podejscie charakterystyczne jest dla firm
dopiero stawiajacych swoje pierwsze kroki w influencer marketingu lub tych do-
$wiadczonych w samych dzialaniach, jednak nadal nieposiadajacych wiedzy z za-
kresu analizy statystyk nowych mediéw. Nie bez powodu, jak twierdzi Anita Sera-
fin, dyrektorka pionu Invention Mindshare Polska, przezytkiem jest


https://ddob.com/ranking/tik_tok
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prowadzenie i rozliczanie dziatan w modelu, gdzie jako zasieg podaje sie liczbe followerséw influ-
encera, szczegOlnie na Instagramie. Ten relikt pierwszych lat influencer marketingu nadal prze-
wija sie w ofertach niektdrych agencji, a przy obecnej mozliwosci tatwego sprawdzenia realnych
wyswietlen publikacji, ktore pokazuja, ze dana tres¢ trafila tylko do czeéci fandw, jest to sztuczne
zawyzanie statystyk.

Anita Serafin mowi tez o trendach:

Wreszcie zaczelo sie wiecej méwicé o brand safety w dziataniach z influencerami. Rozwdj glo-
balnych narzedzi, takich jak Hype Auditor czy Social Blade, jak réwniez lokalnych - Influencer
Tool, Koko Hash pozwala fatwo sprawdzi¢ jakos¢ fandw. Dzigki temu mozemy ocenic¢ np. czy kto$
nie kupuje followerséw, z jakiego kraju oni pochodzg, jak poziom zaangazowania wyglada na tle
podobnych profili. Dla marek, ktére nie moga sobie pozwoli¢ na wspotprace z niewiarygodnym
tworcg, bo mocno moze sig to odbi¢ na ich wizerunku, rozwdj tego typu narzedzi pozwala zmi-
nimalizowac¢ ryzyko takich dziatan®.

Dlatego oprdcz prowadzenia analiz petnych statystyk influenceréw warto zwroé-
ci¢ uwage na poziom ich motywacji:

« idole - to grupa influenceréw z kategorii gwiazd. Rozpoznawalnos¢ i po-
pularno$¢ naleza do cech ich identyfikujacych. Budza wiele emocji, zaréw-
no pozytywnych, jak i negatywnych, jednak dla wigkszosci sg ulubiencami,
z ktorymi obserwujacy chca mie¢ kontakt niemal nieprzerwany. To praw-
dziwi liderzy opinii, mentorzy. To wyraziste osobowosci, oni sami stanowig
gléwny punkt przekazu. Nalezy podkresli¢ fakt, iz w grupie idoli przyrosty
wielokrotnie s3 wynikiem mody, wydarzenia zwigzanego z dang osoba. Ce-
chg charakterystyczng jest rowniez to, iz w tej grupie pojawia si¢ najwiecej
nowych influenceréw, ktorzy w szybkim czasie odnotowujg bardzo wysoki
wzrost popularnosci ich kont spotecznosciowych. Szczegdlnie wyrazne jest
to w przyrostach na takich portalach jak Instagram i TikTok;

o lifestylerzy - temat lifestyle’u jest w obecnych czasach bardzo popularny,
gléwnie dlatego, ze jest tak szeroki, iz mozna zaklasyfikowa¢ do niego wiele
zagadnien z takich obszaréw jak np. polityka, zdrowie, moda, wydarzenia
spoleczne. Lifestylerzy w swoich przekazach tacza ze soba rézne dziedziny
zycia, czesto wplatujac w nie elementy swojej codziennosci, doswiadczen
czy przezyé¢, i wlasnie dlatego przekazy te charakteryzuje duza btyskotliwosé¢,
a same profile sg bardzo atrakcyjne, réwniez wizualnie. Co ciekawe, lifestyle-
rzy s3 jednymi z najbardziej uniwersalnych influenceréw, wlasnie ze wzgledu
na tak szerokie ujecie tematyczne, jakie proponuja;

« eksperci - to grupa influenceréw o mocno sprecyzowanych zainteresowa-
niach i tym samym istotnie dookreslonych grupach odbiorcéow pod wzgle-
dem komunikacji. To osoby specjalizujace si¢ czesto tylko w jednej dziedzinie,

90 A. Serafin, Jaki byt 2019 w influencer marketingu? Co zdarzy sie w 20202, https://www.wirtu
alnemedia.pl/artykul/podsumowanie-roku-2019-w-influencer-marketingu-trendy-na-2020
(dostep: 2.02.2020).
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natomiast o imponujagcym poziomie wiedzy na dany temat. Do tej grupy
zaliczymy zaréwno branzowcéw, biznesmendw, doradcow, dziennikarzy,
jak i pasjonatéw, ponadprzecietnie zaangazowanych konsumentow, teste-
réw i recenzentow, ktorzy lubig sie dzieli¢ swoimi doswiadczeniami. Beda
tu fani zaréwno Internetu, gier, nowych technologii, DIY, gotowania, jak
i urzadzania wnetrz. Ta grupa influenceréw moze pochwali¢ si¢ najblizszymi
relacjami z odbiorcami i najwigkszym ich zaangazowaniem. To, co ciekawe,
to ewolucja wlasnie w tej grupie influenceréw, ktérag mozemy obserwowac
od pewnego czasu. Specjalizacja w danej dziedzinie, polaczona z gleboko
poszerzona wiedza, a takze wewnetrzna potrzeba samorozwoju w danym te-
macie powoduja, iZ wlasnie ta grupa coraz chetniej wzmacnia swoj ekspercki
charakter, taczac np. zdrowie, gotowanie, ekologie i samorozwdj w jednym
przekazie, tym samym perfekcyjnie rozszerzajagc swoja grupe odbiorcow (jak
np. Grzegorz Lapanowski);

aktywisci - te grupe tworza osoby o wysokim faktorze wewnetrznej potrzeby
zaangazowania spolecznego w tematy, ktore dotykaja ich kazdego dnia. Sg
to osoby otwarte, jasno przedstawiajace swoje opinie i szeroko propaguja-
ce swoje przekonania. Ich walka w imi¢ swoich idealow czesto powoduje,
iz uznawane sg za osoby opieszale lub nieelastyczne - jednak z punktu wi-
dzenia ich odbiorcow s3 one wiarygodne i godne zaufania spolecznego. Fani
ich uwielbiajg za odwage, bezkompromisowos¢ i autentyczno$c;

artysci - to osoby, ktére komentujg otaczajaca ich rzeczywistos¢, wykorzy-
stujac obraz — moga by¢ to fotografie, grafiki, infografiki, krétkie etiudy.
Tematyka, ktora poruszaja, to zaréwno lifestyle, podrdze, przyroda, ludzie,
architektura i design, jak i moda, sport czy jedzenie. Charakteryzuje ich two-
rzenie bardzo okreslonego contentu i elementéw wyroézniajacych ich na tle
innych, ktoére powodujg, ze na stronach gléwnych portali sg od razu iden-
tyfikowani przez swoich odbiorcéw. Czgsto postrzegani sg jako melomani
i ekscentrycy, jednak mimo to grono ich fanéw rosnie. Co wiecej, dla wielu
fanow bycie czescig ich spotecznosci ma charakter aspiracyjny®.

Kolejna typologia influenceréw bazuje przede wszystkim na kanatach komuni-
kacji, z jakich korzysta dany influencer. Odnoszac si¢ do tego podziatu, mozemy
podzieli¢ influenceréw na:

blogerdw;
videoblogerow;
facebookowiczows;
youtuberow;
instagramerdw;
podcasterow;

Na podstawie, Whitepress, Influencer marketing praktycznie, https://www.whitepress.pl/ba
za-wiedzy/339/influencer-marketing-praktyczny-e-book?hash=uyqvld6rq7nge8ich7s2bxch0
4q21e4X (dostep: 11.02.2020).
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o pinteresteréw;

o tiktokerdws;

o linkedinowcow;
o snapchaterow;

o twitterowiczow;
« streamerow.

Kazdy z tych kanaléw ma w sobie ogromny potencjal komunikacyjny, jednak
wybodr zawsze musi by¢ skorelowany z grupa docelowa dla danej kampanii. Pro-
wadzone przez autorke obserwacje jasno wskazuja, iz wigkszos¢ influencerdw,
optymalizujac swoje dziatania, budujac zasiegi swoich przekazow, ale i rozszerza-
jac grupy docelowe, stosuje obecnie miks spofecznosciowy i korzysta z réznych
kanatow.

Wigkszo$¢ z nich zaczynata od blogowania i to dzieki blogom wyrosty pierwsze
gwiazdy mediow spolecznosciowych. Wraz ze zmianami w kolejnych pokoleniach
i idaca za tym dywersyfikacja oczekiwan w stosunku do przekazu oraz medidw,
ale rowniez wraz z rozwojem mediéw spolecznosciowych i pojawianiem sie ich
nowych form, blogi przestaly by¢ wystarczajaca forma kontaktu.

Poniewaz zasi¢gi contentu blogéw nie byly w stanie doréwna¢ zasiggom Face-
booka, wielu blogeréw zdecydowalo si¢ na polaczenie ze sobg tych dwoch mediow.
Kolejnym krokiem bylo pojawienie si¢ Instagrama. Nowa forma komunikacji
i idace za nig nieznane dotad mozliwosci dotarcia do odbiorcy pozwolily na od-
$wiezenie wizerunku samego influencera, jak réwniez wzbudzenie zainteresowa-
nia nowych generacji. Nie bez wptywu na pewno byta réwniez strategia rozwoju
Instagrama, ktéry po kilku latach swojego funkcjonowania na rynku znalazl si¢
w gronie lideréw w branzy medidéw. Analizujac jego pozycje¢ z punktu widzenia
takich czynnikéw jak to, ile czasu uzytkownik danej aplikacji spedza, korzystajac
z niej, i jakie ma doznania w trakcie tej czynnos$ci, mozna zobaczy¢, ze Instagram
broni si¢ zaréwno czasem (okolo 50 minut dziennie), jak i przychodem, ktory
- jak sie szacuje — w 2020 roku urosnie nawet o 46% wzgledem 2019 roku dzieki
poszerzeniu inwentarza reklamowego®.

Influencer dzialajacy na Facebooku moze réwniez w prosty sposob integrowaé
swoje dzialania wokot tych dwdch portali, poniewaz oba, nalezagc do Marka Zuc-
kerberga, sa ze soba w pelni kompatybilne.

Ciekawym przykladem jest stworzony w 2006 roku Twitter, ktéry jako jedy-
ny wszed! na rynek z mocnymi zasadami ograniczen w komunikacji. Twitter jest
kategorig faczaca w sobie mikroblogowanie z klasycznym dzialaniem na portalu
spolecznos$ciowym. Twitter pozwala zarejestrowanemu uzytkownikowi na publi-
kowanie pod swoim nickiem krétkich wiadomosci - tzw. tweetéw. Pozostali moga

92 Instagram z malejgcqg liczbg nowych uzytkownikdw. ,Efekt dojrzatosci platformy i braku no-
wych rozwigzan”, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/instagram-z-malejaca-liczba-now
ych-uzytkownikow-efekt-dojrzalosci-platformy-i-braku-nowych-rozwiazan-dlaczego-jak-kor
zystac-jak-zainstalowac-aplikacje-instagram (dostep: 1.12.2019).
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je polubi¢, poda¢ dalej lub skomentowa¢d. Niezarejestrowani moga tylko czytac.
Tweet to ograniczona poczatkowo do 140, a pdzniej do 280 znakéw wiadomosé
tekstowa.

Do tekstu czesto dodawane s3 pojedyncze krétkie filmy lub zdjgcia w niewiel-
kich ilo$ciach®. Twitter wkroczy! na rynek juz opanowany przez Facebooka, ktéry
w tym czasie odnotowywal stale przyrosty fanéw, przez ktoérych byl postrzegany
jako portal innowacyjny, ciekawy i przede wszystkim modny. Narzucanie ograni-
czenia w komunikacji w czasach, kiedy ograniczenia byly negowane, powodowa-
to uwstecznienie si¢ w stosunku do formy komunikacji na Twitterze. Co wiecej,
na polskim rynku Twitter przyjal status portalu o charakterze publicystycznym.
Stal si¢ bowiem codziennym kanalem komunikacji publicystow i politykow,
na ktérym komentowali oni rzeczywisto$¢ polityczno-gospodarczg. Tym samym
jego wizerunek jest mocno zdefiniowany.

W kolejnym podziale bierze si¢ pod uwage stosunek internetowych twércow
do marki. Tak jak wczes$niej wspominano, czgsto liczba obserwujacych dang osobe
nie jest w zaden sposdb skorelowana z pdzniejszym faktycznym, gtebokim zain-
teresowaniem publikowanymi przez nig tre§ciami. Widzimy to po ilosci reake;ji,
komentarzy czy udostepnien tresci. Analiza dziatan influenceréw w mediach spo-
tecznosciowych pokazuje, iz czgsto wigkszym zaangazowaniem w sama tres¢ prze-
kazywanych komunikatéw charakteryzuja si¢ influencerzy z grup mikro- czy nano-
influenceréw. Dlatego mozna stwierdzi¢, iz typologia podana ponizej jest kluczowa
z punktu widzenia organizacji, jesli chodzi o wyboér osoby pozwalajacej na zbudo-
wanie odpowiednich tresci i zwigzanego z nimi zaangazowania odbiorcéw:

« adwokaci - osoby, ktorych poziom zaangazowania w marke daleko wybiega
poza ,,lubie to”. Sg to prawdziwi eksperci, ktdrzy wiedzg wszystko nie tylko
na temat marki, lecz takze filozofii samej firmy. Adwokaci to osoby majace
w sobie ogromny potencjal za zakresu trendsettingu, ktory bardzo chetnie
wykorzystywany jest przez marki. Po czasach zachwytéw influencerami
z pierwszych miejsc rankingéw rynek pokazuje, iz firmy wyszukuja osoby,
ktére majg wokot siebie skupione mniejsze spolecznosci, jednak mocno za-
angazowane w kontakt z influencerem. To wlasnie adwokaci dajg mozliwos¢
tworzenia naturalnego, pozytywnego i przekonujacego, a takze stymuluja-
cego do zakupu user-generated contentu. Wyrédznia ich ogromne zaangazo-
wanie emocjonalne, sa prawdziwie lojalnymi i oddanymi uzytkownikami
marki;

« polecajacy - to osoby chetnie testujagce nowe produkty, sprawdzajace ich
cechy i opowiadajace o nich na forum swoich kanaléw spotecznosciowych.
Szczegdlnie wazne miejsce w tej kategorii zajmuja instagramerzy, ktdérzy
w relacjach pokazujg sam produkt w polaczeniu z rutyna jego uzytkowa-
nia. To grupa, ktora warto obserwowac i doceni¢, poniewaz to wlasnie z niej
moga narodzi¢ si¢ kolejni adwokaci;

93 Twitter, https://www.wprost.pl/tematy/10127983/twitter.html (dostep: 12.12.2019).
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« zwolennicy - mozemy nazwac ich szarymi eminencjami mediéw spolecz-
nosciowych. To osoby, ktére znaja marke, maja z nig pozytywne skojarze-
nia, zbudowane na bazie doswiadczen, przy czym podczas propagowania tej
wiedzy nie korzystaja z portali spolecznosciowych w formie wlasnych rela-
cji czy dedykowanych marce postéw. Sa to jednak osoby, ktore swoje opinie
przedstawiajg w rekomendacjach np. na Facebooku, na forach lub blogach
firmowych - umieszczajac je w formie komentarzy. Zwolennicy przydajq sie
marce do budowania pozytywnych ocen produktéw czy opinii, dlatego warto
ich mobilizowac i zacheca¢ do dzielenia si¢ swoimi spostrzezeniami poprzez
konkursy, znizki czy inne przywileje, dzieki ktérym poczuja si¢ docenieni®.

Wedlug raportu Prowly Magazine opracowanego na podstawie Local Con-
sumer Review Survey srednia liczba recenzji napisanych na osobe w 2019 roku
wyniosta 9. Najczesciej jednak zostawiano 2-3 recenzje (dominanta). Tylko 9%
recenzentdéw napisalo ponad 20 recenzji. 18-34-latkowie napisali 11 recenzji, a re-
cenzenci powyzej 55 lat pozostawili ich znacznie mniej, bo tylko 5.

Jednocze$nie firmy nie otrzymywalyby tylu opinii, gdyby nie prosba o ich po-
zostawienie. 67% konsumentéw zostalo poproszonych o recenzje, a 51% udalo si¢
do tego naklonic¢ (76% z tych poproszonych). Najczestsze sposoby zdobycia recen-
zji, z ktorymi spotkali sie konsumenci, to:

« osobiscie podczas sprzedazy (59%);

o we-mailu (54%);

o przez telefon (35%);

« na paragonie (32%);

o w wiadomosci SMS (24%);

o w zamian za znizke (15%);

« na wizytéwce (14%);

« w zamian za drobny podarunek (13%);

o w zamian za drobng kwote (10%);

o poprzez social media (7%);

o przez chatbota (6%)%.

Jesli powiazemy to ze znaczeniem opinii dla konsumentéw przy podejmowa-
niu przez nich decyzji zakupowych, o czym wspominano wczesniej, to okazuje sie,
iz grupa influencerdw z kategorii zwolennikéw jest niezwykle istotna z punktu wi-
dzenia firmy i jej dalszego rozwoju.

Analizujac statystyki najbardziej wplywowych influenceréw, mozemy wycia-
gna¢ wniosek, iz sa to przede wszystkim osoby z pokolenia XD, Y oraz Z. Jed-
nak poczynione obserwacje rynku jasno wskazuja, iz wraz z rosnagcym dostgpem
do mediéw spotecznosciowych generacji baby boomers na rynku pojawia sie co-
raz liczniejsza grupa tzw. silver influenceréw.

94 J.Bakalarska, Typy influenceréw...
95 R. Sadowski, Lokalne biznesy muszq dbac o opinie konsumentdw, https://prowly.com/maga
zine/lokalne-biznesy-musza-dbac-o-opinie-konsumentow/ (dostep: 1.02.2020).


https://prowly.com/magazine/lokalne-biznesy-musza-dbac-o-opinie-konsumentow/
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3.10. Silver influencerzy, czyli jak wykorzystac
potencjat doswiadczenia zyciowego
w komunikacji

Przedstawiciele wyzu demograficznego ciesza si¢ zyciem bardziej niz kiedykol-
wiek, poniewaz maja wiecej czasu i dochod do dyspozycji, co stanowi idealng
kompozycje dla stworzenia platform do pozyskiwania oraz wymiany doswiad-
czen. Oczywiscie jest to ogromna szansa dla marketerdw, ktorzy musza najpierw
dobrze zrozumie¢ odbiorcow i dowiedziec¢ sie, czego tak naprawde chcg od marek.

Aby content komunikatéw zwrocil uwage generacji baby boomers, musi:

« by¢ uzyteczny;

« mie¢ charakter edukacyjny;

« mie¢ duzy potencjatl informacyjny;

« by¢ oparty na wiarygodnych zrédlach.

Aby tres¢ komunikatéow do nich kierowanych byta bardziej trafna, musi kon-
centrowac sie na waznych elementach stylu zycia, takich jak:

« utrzymanie zdrowia;

o pozostawanie w kontakcie;
 milo$c¢ i relacje;

o podroéze i doswiadczenia.

Pod tym wzgledem baby boomers nie réznig si¢ tak bardzo od mlodziezy, kto-
ra dominuje jako odbiorca dziatant w komunikacji w social media w marketingu.
Kluczowym kontrastem jest jednak to, ze osoby powyzej 55 roku zycia sg pierw-
sza prawdziwie multimedialng generacja i dlatego mozna si¢ z nimi komunikowa¢
za pomocg kombinacji starych i nowych mediow®.

Kategorie silver influenceréw tworza osoby w wieku 50+ (wedlug niektérych
55+). Doszukujac si¢ etymologii terminu, mozna dotrze¢ do zrédel anglojezycz-
nych, w ktérych to odnajdujemy idiom silver fox. Oznacza on mezczyzng w wieku
senioralnym i z siwymi wlosami, ale dobrze ubranego, zadbanego, petnego radosci
zycia i tryskajacego energia”’.

Influencerzy 50+ sg bardzo wartos$ciowi dla marek, ktérych odbiorcami sg star-
sze osoby, jednak jak pokazuje praktyka rynkowa, silver influencerzy doskonale
wpisujg si¢ rowniez w wizerunki marek kierowanych do pokolen Y, XD czy Z,
ktére dokonujg transpozycji cech zwigzanych z tymi osobami na wiasne marki.
Z uwagi na swoje doswiadczenie doskonale sprawdzaja si¢ we wspolpracy z pro-
duktami ekskluzywnymi, jednak nie jest to jedyna kategoria, ktora obstuguja silver

96 M. Garrido, Marketing to over 55s: Turning silver into gold with a meaningful approach to older
consumers, https://www.thedrum.com/opinion/2018/01/10/marketing-over-55s-turning-sil
ver-gold-with-meaningful-approach-older-consumers (dostep: 1.02.2020).

97 J. Adamski, Silver influencer, https://janadamski.eu/2019/08/silver-influencer/ (dostep:
12.02.2020).
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influencerzy. Poniewaz influenceréw w starszej kategorii wiekowej jest znacznie
mniej niz mlodszych tworcéw, nie narzekaja na brak zainteresowania®.

Ponizej przedstawiono reprezentantéw silver influenceréw, ktorzy dzialaja
na rynku globalnym - na Instagramie.

Rysunek 31. Swiatowi silver influencerzy
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzieh 28.02.2020).

Kazda z tych osob zbudowala silng marke (wlasne imperia) przed powstaniem
social media. Co wigcej, kazda z nich brata czynny udzial w rozwoju mediow tra-
dycyjnych do ksztaltu, w jakim znamy je dzisiaj — jednak wszystkie czynnie dziala-
ja takze w mediach spoteczno$ciowych. Na szczegolne wyrdznienie zastuguje tutaj
Iris Apfel, ktora bardzo aktywnie dziala na Instagramie, publikujac regularnie po-
sty — pomimo swoich 98 lat. Bedac ikong mody i stylu, a takze aktywna influen-
cerka juz od lat 40. XX wieku, kiedy to jako pierwsza w towarzystwie zaczeta nosi¢
dzinsy”’, w roku 2011 zostala twarzg marki kosmetycznej MAC, o czym zaréwno
ona sama, jak i marka poinformowata w swoich mediach spotecznosciowych.

Klasa, charakterystyczny styl, nietuzinkowo$¢, doswiadczenie, ale przede
wszystkim sam wizerunek Iris — transponowanie tego na kosmetyki MAC okaza-
fo sie doskonalym dzialaniem z zakresu engagement marketingu. Marka stala sie
marka wielu generacji, a samo posiadanie produktu dla wielu 0sdb jest waznym
doswiadczeniem.

Influencer marketing doskonale ma si¢ takze w Polsce, na co wskazuje zaanga-
zowanie coraz wigkszej liczby influenceréw 50+ w zycie marek.

98 Influencerzy 50+, https://www.brandbuddies.pl/blog/168-influencerzy-50 (dostep: 12.12.2019).
99 A. Oleszek, Iris Apfel: Kolorowy ptak, https://www.vogue.pl/a/iris-apfel-kolorowy-ptak (do-
step: 30.08.2019).
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3.10.1. Case study - silver influencer marketing na polskim rynku

Polski rynek silver influencerdw jest w ciaglej fazie wzrostu. Osoby z tej grupy wie-
kowej czesto blednie s3 pomijane w dziataniach komunikacyjnych w nowych me-
diach, ze wzgledu na przekonanie, iz nie sg one ich odbiorcami. Przytoczone wcze-
$niej statystyki pokazuja, iz potencjal na rynku social media w przypadku baby
boomers rosnie i te media, ktore poczatkowo traktowane byly przez te generacje
z duzym dystansem, obecnie sg dla niej zrodlem wiedzy, zabawy, rozwoju.

Ponizej przedstawiono poréwnanie uzytkownikow polskiego Instagrama
ze wszystkimi uzytkownikami tego portalu na calym $wiecie.

7,80% B uzytkownicy globalnie  ® uzytkownicy w Polsce

1,20%

45-54 55-64 65+

Wykres 11. Liczebnosc¢ polskich uzytkownikéw Instagrama w odniesieniu do globalnych statystyk
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie, https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-po
land/2020/01; https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
(dostep: 20.02.2020).

We wczesniej przedstawianych zestawieniach mozna bylo zauwazy¢, iz grupa
baby boomers jest oczywiscie mniej liczng grupa na Instagramie anizeli np. na Fa-
cebooku, mimo to ten pierwszy portal zyskuje na znaczeniu wlasnie w tej gene-
racji. Pracujac z mediami spolecznosciowymi od ponad 10 lat, autorka wnikliwie
obserwuje rozwoj poszczegélnych grup pokoleniowych w mediach spolecznoscio-
wych, skupiajac si¢ nie tylko na samej obecnosci poszczegdlnych grup, lecz takze
na ich czynnym zaangazowaniu.

Baby boomers to osoby, ktére doswiadczaly ewolucji mediéw - zaréwno ewo-
lucji nastepujacej w ramach mediow tradycyjnych, jak i tej w czasach nowych me-
diow. Wiekszos¢ swojego zycia spedzily jednak w mediach z kategorii ATL, tym
samym s3 pokoleniem, ktére nadal ceni sobie tres¢, a nie jedynie sam obraz i efek-
ty specjalne. Sg osobami uwaznymi oraz przywigzujacymi wage nie tylko do same;
tresci, lecz takze do formy konstruowania przekazu.


https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-poland/2020/01
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Co wigcej, wielu z nich to eksperci w wybranych dziedzinach, a t¢ eksperckos¢
budowali przez cale swoje zycie. Tym samym sa w stanie odnies¢ si¢ do wcze$niej-
szych doswiadczen i dokona¢ np. poréwnania korzysci ptynacych z posiadania
marki. To, co ich charakteryzuje, to przede wszystkim:

o jasnos¢ precyzowanych komunikatow;

o odnoszenie sie do faktow;

 umiejetnos¢ operowania stowem (nie tylko obrazem);
o 172ecZOWO0Sé;

o Szczerosé;

o duzy potencjal zaufania u odbiorcy;

o rozpoznawalno$¢ budowana latami.

Podobnie jak w przypadku silver influenceréw swiatowych, w Polsce ich naj-
wieksze grono stanowig osoby znane, ktdre od lat kojarzone sa z mediami i, co wie-
cej, maja silnie ugruntowane wizerunki.

Rysunek 32. Polscy silver influencerzy
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 22.02.2020).

Niekwestionowang liderka w polskim rankingu silver influenceréw jest Maria
Winiarska, ktéra ze swoja rzesza ponad 100 tys. followerséw nie ma sobie row-
nych. W mediach spotecznosciowych doskonale odnajduja si¢ postaci medialne,
takie jak Katarzyna Dowbor czy Zygmunt Chajzer. Kazda z tych trzech oséb znana
jest od dziesigtkéw lat. W ich obecnosci na ekranach telewizoréw wyrastaly nowe
pokolenia, tym samym ich rozpoznawalnos¢ ma bardzo wysoki faktor.

To, co taczy jednak te postaci, to fakt, iz s rodzicami znanych dzieci, ktére naleza
do pokolenia XD i Y. Co ciekawe, réwniez one poruszaja si¢ w mediach spoleczno-
$ciowych z ogromnymi sukcesami. Warte podkreslenia jest to, iz w przypadku tych
trzech oséb motorem do rozpoczecia dziatan w mediach spolecznosciowych byt
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wlasnie impuls motywacyjny ze strony ich dzieci. To one wprowadzaly rodzicow
w $wiat nowych mediéw, pokazywaly im zalety dziatania w nich, to w konicu one
sg sifg inspirujaca silver influenceréw do aktywnego, niemal codziennego dzialania
w nich.

Co ciekawe, analiza poczynan polskich silver influencerow wskazuje, iz w wigk-
szo$ci wypadkow bodziec do dziatania w mediach spotecznosciowych pochodzit
wlasnie z zewnatrz, od przedstawicieli generacji XD, Y i Z. Co warte podkresle-
nia, w przypadku o0s6b znanych od wielu lat — gwiazd, celebrytéw - nowe media
stanowig wazny argument w odswiezeniu ich wizerunku i pokazaniu si¢ nowym
pokoleniom w sposéb, ktory jest dla nich najbardziej naturalny oraz przyjazny.

Social media w przypadku silver influenceréw to idealna przestrzen dla za-
istnienia w nich réwniez oséb dotychczas w ogole niezwigzanych z mediami
lub wspétpracujacych z nimi w waskim zakresie. Na takich osobach skupiono sie
przy dokonaniu analizy dzialan silver influenceréw w nowych mediach. Social me-
dia staly si¢ dla nich nowym poczatkiem w ich zyciu, w okresie jego pelnej dojrza-
tosci. Przykladem jest tutaj Jola Caputa z ,,Przepiséw Joli”

Rysunek 33. Screen profilu na Instagramie Joli Caputy
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama,
https://www.instagram.com/przepisyjoli/ (dostep: 20.02.2020).
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Przyklad tej silver influencerki pozwala przeanalizowaé rozwoj potencjalu jej
marki na przestrzeni lat — marki kreowanej wlasnie w social media. To, co taczy ja
z wezesniej wspomnianymi influencerami, to zroédto inspiracji do podjecia dzia-
tan w mediach spotecznosciowych - w tym wypadku byla to cérka. Jednak w tym
przypadku dziatania rozpoczgto na blogu. W odniesieniu do blogeréw kulinarnych
jest to doskonata forma prezentowania ich dziatan. Czytelnicy bloga przede wszyst-
kim akceptuja dtuzsze formy komunikacji. Co wiecej, sama konstrukcja platform
blogowych pozwala na zaprezentowanie contentu w sposob przyjazny, przejrzysty
i efektowny. Odnos$nie do blogeréw kulinarnych te trzy cechy sktadaja si¢ na budo-
wanie ich sukcesu. W przypadku takiej tematyki jak kulinaria doswiadczenia same-
go tworcy, w tym jego wiek, mogg bowiem mie¢ ogromne znaczenie dla odbiorcy
traktujacego blogera jak kogos bliskiego, kto dokonuje miedzypokoleniowej wy-
miany do$wiadczen. Swiadczy¢ mogg o tym chociazby statystyki kanaléw w social
media, w jakich aktualnie najaktywniej porusza si¢ Pani Jola.

»Przepisy Joli” ewoluowaty do wykorzystania takich kanaléw komunikacji jak:

o Facebook;
» YouTube;
o Instagram;
o Twitter;

« Google +.

Przy czym w wypadku kazdego z nich zachowana zostala nazwa ,,Przepisy Joli”.

Analiza kanalu na YouTube pokazuje, Ze ma on 137 tys. subskrypcji, 777 wi-
deo iaz 24 149 466 ich wyswietlen'®. Co wigcej, pod kazdym wideo subskrybenci
umieszczajg komentarze. Przegladajac ich profile, zauwazymy, iz sa to osoby z ge-
neracji baby boomers, milenialséw, XD, Y i Z. Tak wigc mamy tu do czynienia
z pelnym przekrojem pokoleniowym odbiorcow.

Glebsza analiza dotyczaca dzialan tej silver influencerki skupila si¢ na dwoch
portalach spotecznosciowych, jakimi sg Facebook i Instagram. Analizujac fanpa-
ge na Facebooku, zauwazmy, iz ,,Przepisy Joli” to bardzo profesjonalnie przygoto-
wana przestrzen, wrecz idealnie zaprojektowana jako platforma komunikacyjna
i relacyjna. Kazdy z elementow profilu zostal wypelniony w sposéb bardzo pro-
fesjonalny. Uzytkownik intuicyjnie przemieszcza si¢ do najciekawszych obszaréw
strony, rdwniez bez problemu moze skierowac si¢ na landing page, jaka jest blog,
oraz ma mozliwo$¢ poprzez ustawienie odpowiedniej funkgji ,,Kup teraz” dokona-
nia zakupu ksigzek autorki na stronie Empiku.

Jednak profesjonalizm nie ogranicza si¢ wylacznie do dzialan w zakresie kre-
owania fanpage’a, ktory ma 608 920 polubien. Dodano tutaj funkcjonalnos¢ pod-
powiadang przez samego Facebooka administratorom fanpage’y podczas ich two-
rzenia, a mianowicie grupe. ,,Przepisy Joli” bardzo sprawnie dzialaja w zakresie
kreowania tej dodatkowej spolecznosci liczacej 12 806 0sob'".

100 Dane statystyczne z kanatu ,,Przepisy Joli”, https://profile-statistics.com/user/youtube/UCi
WXI8XDS4EBwqWi-enu0A (dostep: 26.02.2020).
101 Dane na dzien 27.02.2020.
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Analizujac zaangazowanie fanéw w zycie fanpage’a, widzimy, iz kazdy z postow
odnotowuje zaréwno reakcje, jak i komentarze, a takze udostepnienia'®.
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Wykres 12. Dzienna aktywnos¢ fandéw pod postami publikowanymi na fanpage’u ,,Przepisy Joli”
w okresie 1.01.2020-25.02.2020

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie fanpage’a, https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/
(dostep: 20.02.2020).

Aby dokona¢ analizy kazdej aktywnosci fandw, ponizej zostaly one przedsta-
wione w ujeciu indywidualnym.
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Wykres 13. Dzienna liczba reakcji pod postami publikowanymi na fanpage’u ,,Przepisy Joli”

w okresie 1.02.2020-25.02.2020

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie fanpage’a, https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/
(dostep: 20.02.2020).

102 Dane na dzien 26.02.2020.


https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/
https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/

156 Influencer marketing w dobie nowych mediéw

Analizujac dzienng liczbe relacji pod postami, widzimy, iz w badanym okre-
sie nie ma zadnych dni, w ktérych nie byloby reakcji ze strony fanéw. Co wiecej,
reakcje pojawiaja si¢ bardzo szybko w stosunku do czasu, w jakim opublikowano
post, i co interesujagce - mimo uptywu czasu pod postami udostepnianymi kilka
dni wcze$niej nadal obserwujemy przyrosty reakcji. Warto w tym miejscu zwrocic
uwage, iz kazdorazowa reakcja danej osoby pod postem jest widoczna na newsfe-
edzie jej znajomych. Tym samym moze miec¢ ona duzy walor inspirujacy do spraw-
dzenia fanpage®a i zostania jego fanem.
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Wykres 14. Dzienna liczba komentarzy pod postami publikowanymi na fanpage’u ,,Przepisy
Joli” w okresie 1.02.2020-25.02.2020

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie fanpage’a, https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/
(dostep: 20.02.2020).

Komentarz wymaga znacznie wigkszego zaangazowania w sam temat. W przy-
padku udostepnienia fan automatycznie umieszcza taki post na swojej tablicy, tym
samym zwigkszajac grono potencjalnych jego odbiorcow. Ma réwniez mozliwos¢
dodac¢ do tresci swojg rekomendacje, ktéra moze okazac si¢ motywacja dla oséb,
ktore lubig jego profil, do odwiedzenia fanpagea lub bloga ,,Przepisy Joli”.

Co ciekawe, w badanym okresie nie zauwazono ani zadnego negatywnego ko-
mentarza, ani negatywnej reakcji. Gléwnymi reakcjami byly w tym wypadku
»Lubi¢ to” i ,,Super”. Oznacza to, iz zaréwno sam fanpage, jak i tresci na nim
publikowane odbierane s3 w sposob bardzo pozytywny. Ponadto w samych ko-
mentarzach pod postami wida¢ realne zaangazowanie fanéw w kreowanie spo-
tecznosci i wspotuczestniczenie w niej. Pod postami widzimy bowiem dysku-
sje miedzy fanami, czyli efekt budowania spotecznosci, ktory jest nadrzednym
celem.

Tego typu podejscie fanéw do siebie powoduje, iz wracaja oni na fanpagea,
by podyskutowa¢ z innymi fanami.
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Wykres 15. Dzienna liczba udostepnien pod postami publikowanymi na fanpage’u ,,Przepisy Joli”
w okresie 1.02.2020-25.02.2020

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie fanpage’a, https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/
(dostep: 20.02.2020).

Wartos¢ udostepnien jest wazna z dwdch powodow:

« jest to dzialanie z zakresu marketingu rekomendacji;
« zwigksza zasiegi samego posta.

Analizujac statystyki zaangazowania fanéw, mozna zauwazy¢, iz Zaden post
w badanym okresie nie pozostal bez reakcji, komentarza czy udostgpnienia.
Z punktu widzenia oceny faktycznego zaangazowania, ktére moze przetozy¢ sie
na dalsze zaangazowanie fanéw w fanpagea, szczegdlnie wazne s komentarze
i udostepnienia. W przypadku i jednych, i drugich wymaga to bowiem dodatko-
wego dziatania anizeli tylko ,klikniecia reakcji”. Czesto sama reakcja nie wigze sig
z przeczytaniem calego postu czy w tym wypadku obejrzeniem filmu - jest to wy-
tacznie pewien odruch uzytkownikéw Facebooka wpisany w jego konwencje. Co
wiecej, sam algorytm Facebooka docenia wtasnie te posty, ktdre sg responsyw-
ne, nad ktérymi uzytkownik zatrzymuje si¢ dluzej i w ktorych wida¢ prawdziwe
zaangazowanie fandw. Zasiegi organiczne w takim wypadku beda wyzsze anizeli
w przypadku postow, ktore nie generuja takiego ruchu.

W odniesieniu do tej silver influencerki szczegélnie silne poczucie przynalez-
nosci do spolecznosci wida¢ podczas analizy dziatan podejmowanych w grupie
~Gotuje z przepisyJoli.com”. Postowanie w niej oddane zostalo w rece czlonkow
grupy, ktdérzy faktycznie tworza jej content. Oczywiscie administratorzy inicjuja
tematyke, udostepniajac rowniez wlasne posty, jednak wiele z inspiracji do dzia-
fania to inicjatywa samych czlonkéw grupy, np. prosby o porade w rozwigzaniu
konkretnego problemu kulinarnego, prosby o przepis etc.

Co warto podkresli¢, zaangazowanie fandéw fanpagea na tym poziomie z pew-
noscig jest wypadkowg bardzo aktywnego postowania na nim. Srednio sg to 4 po-
sty dziennie, co $wiadczy o duzym stopniu zaangazowania ze strony tworcow.
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Dodatkowa wartos$¢ stanowi ich innowacyjnos¢ — posty z podobnym contentem
praktycznie si¢ nie powtarzajg — oraz trafnos¢ umieszczania odpowiednich postow
w czasie, czyli np. powigzanie ich z problemem odpornosci w okresie wzmozonych
zachorowan czy wstawianie przepiséw na dania charakterystyczne dla danej oka-
zji, np. thusty czwartek.
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Wykres 16. Krzywa dziennej liczby postéw publikowanych na fanpage’u ,,Przepisy Joli”

w okresie 1.01.2020-25.02.2020

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie fanpage’a, https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/
(dostep: 20.02.2020).

Co wiecej, umieszczane materialy przygotowywane sa w oparciu o wykorzy-
stanie réznych form graficznych. Sg to zaréwno zdjecia, w tym zdjecia 3D, filmy
o charakterze DIY (krotkie i poszerzone formy). W przypadku niemal kazdego
posta landing page to blog.

Réwnie silnym zaangazowaniem cieszg si¢ dziatania na Instagramie. Tutaj posty
sa znacznie krotsze, czyli przygotowywane zgodnie z konwencja samego Instagra-
ma. Ponadto kazdy z nich opatrzony jest odpowiednimi hashtagami. Mocno pod-
kreslany w postach jest hashtag #przepisyjoli, ktory obserwowany jest przez ponad
500 followerséw. Co ciekawe, do grona 0sdb obserwujacych profil ,,Przepisy joli”
nalezg znani profesjonalni kucharze, a takze gwiazdy i celebryci. Mozna wysnu¢
wniosek, iz sam profil jest tak ciekawie prowadzony oraz angazujacy, iz budzi za-
interesowanie réwniez w takim gronie.

Z pewnosdcia silg profilu jest rowniez to, iz umieszczane na nim zdjecia nie s3
stylizowane i filtrowane. Tym samym daja odbiorcy poczucie autentycznosci prze-
kazu, ale tez buduja w nim motywacje do dzialania - w tym wypadku wyprébo-
wania przepisu.

W swoich dzialaniach profil wykorzystuje takie dziatania jak postowanie czy
udostepnianie postow, w ktdérych jest oznaczony. Co wigcej, jesli chodzi o for-
my graficzne, wykorzystywane sg zdjecia (jedno plus opcja karuzeli zdjec¢), filmy,
a takze dluzsze formy filméw w postaci IGTV. Oczywiscie réwniez w przypadku
tego medium landing page stanowi blog.
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liczba postéow

Wykres 17. Krzywa dziennej liczby postéw publikowanych na profilu ,,Przepisy Joli” na Insta-
gramie w okresie 1.01.2020-25.02.2020

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie fanpage’a, https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/
(dostep: 20.02.2020).

Analizujgc dzialania na Instagramie, zauwazymy, iz zaréwno liczba postow, jak
i ich czestotliwos¢ jest nizsza, anizeli byto to w przypadku Facebooka. Srednia licz-
ba postéw dziennie wynosi 1.
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Wykres 18. Dzienna aktywnos¢ followersdéw pod postami publikowanymi na profilu ,Przepisy
Joli” na Instagramie w okresie 1.02.2020-25.02.2020

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie fanpage’a, https://www.facebook.com/PrzepisyJoli/
(dostep: 20.02.2020).

Aktywno$¢ followersow pod postami determinowana jest oczywiscie sama
czestotliwoscig postowania autorki. Warto zwrdci¢ uwage, iz liczba samych po-
lubien postéw w stosunku do komentarzy jest bardzo wysoka. Jednak gdy odnie-
siemy dzialania do wczesniej przytoczonych aktywnosci facebookowych, to wi-
dzimy, ze oczywiscie Instagrama w tym wypadku charakteryzuje nizszy poziom
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zaangazowania. Tak jak podkreslaliémy, na Facebooku nie bylo sytuacji, w ktorej
post nie mialby komentarza - w przypadku profilu na Instagramie mamy takie
przypadki.

Miks narzedzi mediéw spolecznosciowych opracowany przez ,,Przepisy Joli”
jest naprawde imponujacy. Co wigcej, w przypadku tej influencerki mamy do czy-
nienia takze z bezplatng aplikacja, ktora kazdy z obserwujacych jej media spo-
tecznosciowe moze pobra¢ zaréwno na Android, jak i iOS. Sama aplikacja ma juz
ponad 60 tys. aktywnych uzytkownikéw i, co wazne, w Apple Store oceniono ja
na poziomie 4,6, co stanowi bardzo wysoka ocen¢ (maksymalna ocena to 5).

W przypadku influencerdw, ktdrzy odnosza tak spektakularne sukcesy, czgsto
mamy do czynienia z odwrdceniem schematu istnienia w mediach tradycyjnych.
Tak jest rowniez w tym wypadku. W odniesieniu do silver influenceréw gwiazd
moéwilismy o ich przejsciu z medidéw z grupy ATL do nowych mediéw. W przypad-
ku Joli Caputy sytuacja jest odwrotna — z social media trafita do mediéw tradycyj-
nych. Co wigcej, zainteresowanie jej dziatalno$cig znalazto odbicie w publikacjach
ksigzkowych przygotowanych przez nia.

To, co nalezy podkresli¢ w przypadku Joli Caputy, to fakt, iz dziatalno$¢ na blo-
gu rozpoczela w wieku 65 lat. Kazde z prowadzonych dziatan w social media ma
zasieg wylacznie organiczny, co oznacza, iz posty nie sa sponsorowane. Wida¢
to po statystykach zaré6wno Facebooka, jak i Instagrama, poniewaz liczebnos¢
aktywnosci pod poszczegdlnymi postami jest mniej wiecej wyréwnana. W przy-
padku postéow sponsorowanych zauwazyliby$my piki aktywnosci - szczegdlnie
reakcji, jak i komentarzy lub udostepnien, w zaleznosci od samego ustawienia
promocji posta. Jola Caputa nie wykorzystuje w swoich publikacjach elementow
zycia prywatnego — nie dzieli si¢ swoimi codziennymi przezyciami, nie wprowa-
dza obserwatoréw w tajniki rodzinnych probleméw, jak czgsto maja to w zwyczaju
mlodsze influencerki.

Pasja autorki ,,Przepiséw Joli” ewoluowata do rangi firmy rodzinnej, w ktéra
zaangazowane s3 jej dzieci. Z jednym z synéw, Grzegorzem, od pewnego czasu
wspolnie prowadzi swoje profile w mediach spolecznosciowych, gotujac razem
z nim. Pojawiaja si¢ na nich réwniez publikacje tworzone wraz z jej cérka Sylwia.
Wszystkie nagrania na bloga czy Facebooka przygotowywane sg w profesjonalnym
studiu nagran. Co wigcej, na kanale ,,Przepisy Joli” czesto goszcza osoby z branzy
kulinarnej, ktére sg czescia contentu postow, jak np. Jakub Kuron.

Zwienczeniem moze by¢ cytat z jednego z wywiadéw z Jolanta Caputa: ,,Od po-
czatku podchodzitam do projektu bardzo profesjonalnie, gtéwnie ze wzgledu
na szacunek dla Czytelnikéw. Uwazam, ze warto przygotowac projekt najlepiej,
jak sie potrafi, zanim opublikuje si¢ swoja prace w Internecie”'®.

Silver influencerzy, mimo iz nadal stanowig na rynku nisz¢, moga sta¢ sie
dla marek doskonalym medium wykorzystywanym w komunikacji z ich

103 O. Kozicka, Najchetniej nakarmitabym wszystkich!, wywiad z J. Caputa, tworczynia bloga
»Przepisy Joli”, http://www.follower.pl/przepisy-joli (dostep: 10.02.2020).
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grupami docelowymi. Jak pokazuje wyzej przeanalizowany przyklad, osoby te nie
tylko powaznie angazuja si¢ w sam projekt, lecz przede wszystkim robig to na bar-
dzo profesjonalnym poziomie. Doswiadczenie Zzyciowe pozwala im na szybka anali-
z¢ potrzeb i emocji odbiorcy. Co wiecej, okazuje sie, iz potrafia zaangazowac osoby
z najmlodszych obecnie pokolen, tym samym sa w stanie zrobi¢ to, co bytoby trud-
ne dla influencera z pokolenia Z, ktéry mialtby skutecznie zaangazowac osoby z po-
kolenia baby boomers, tak by wracaly do niego kazdego dnia i aktywnie kreowaly
jego spofeczno$¢, a wreszcie chcialy naby¢ produkty, ktére on reprezentuje.

Biorac pod uwage dokonang analiz¢ dzialan prowadzonych przez te silver influ-
encerke, mozna pokusi¢ si¢ o wskazanie zasad, jakimi powinny kierowac si¢ osoby
chcace podja¢ dzialania w tym zakresie, a ktore moga stanowi¢ o ich sukcesie:

« wybor odpowiedniej tematyki, ktéra bedzie zbiezna z wiedza influencera
i jego doswiadczeniem lub zainteresowaniami;

» wybor grupy docelowej, do ktorej bedzie kierowany komunikat — z pewno-
$cig bedzie to rowniez determinowa¢ wybor odpowiednich mediéw spotecz-
nosciowych. W tym miejscu nalezy podkredli¢, iz dobry influencer to oso-
ba, ktéra w czasie rozszerza swoje grupy docelowe, tym samym musi by¢
na to otwarty;

« analiza mozliwosci, jakie oferuja nowe media, w odniesieniu do umiejet-
nosci prowadzenia w nich dzialan — wybdr takich mediéw, w ktérych sam
silver influencer bedzie czul si¢ swobodnie i co wazne, bedzie znal ich specy-
fike;

« strategia malych kroczkow - nie ma zadnego uzasadnienia dla rozpoczyna-
nia dziatan w kazdym mozliwym portalu spolecznos$ciowym tylko dlatego,
iz widzimy w tym potencjal zasiggowy;

« autentycznos$¢ przekazu - silver influencer wlasnie ze wzgledu dla wysoki
poziom swojego doswiadczenia zyciowego ma w sobie ogromny potencjat
autentyczno$ci przekazywanych tresci, dlatego nie warto z niego rezygno-
wac na rzecz trendéw, np. nowomowy panujacej w portalach kierowanych
do cho¢by pokolenia Z;

« zaangazowanie — podjecie dzialan w nowych mediach zwigzane jest niero-
zerwalnie z koniecznoscig aktywnego ich prowadzenia. Szczegélnie istotne
jest to na poczatku dzialalnosci, kiedy budowane sg zasiegi organiczne i al-
gorytmy portali zaczytuja nowy projekt. Oczywiscie nowe media daja mozli-
wos¢ budowania zasiegdw za pomocg promowania postow, jednak warto pa-
mietaé, iz dbanie o zasiggi organiczne jest bardzo wazne z punktu widzenia
optymalizacji dziatan;

« konsekwencja - kazde dzialania, jakie planowane sag w mediach spoteczno-
$ciowych, wymagaja przygotowania strategii ich prowadzenia, wyznaczenia
sobie celéw oraz monitorowania ich realizacji;

« otwarto$¢ na zmiany — media spolecznosciowe charakteryzuja sie duza dy-
namika zmian w zakresie ich wewnetrznego funkcjonowania, tak wigc silver
influencer musi by$ osoba na nie otwartg. O kazdej wprowadzanej zmianie
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uzytkownik jest informowany, dlatego tak istotne dla prowadzenia z suk-
cesami mediow spolecznosciowych przez influencera jest analizowanie ich
i wykorzystywanie w budowanych przez siebie przekazach;

o budowanie potencjalu reklamowego swoich kanalow w social media
- jednym z najczesciej popelnianych bledéw jest skupianie si¢ na pozyski-
waniu jak najwigkszej liczby polubien profilu (dotyczy to kazdego portalu
spolecznosciowego) przy jednoczesnym niskim nakladzie pracy kreatywnej
podczas tworzenia contentu;

o przygotowywanie contentu wydluzajacego czas przebywania odbiorcy
na stronie — szczegélnie wazne jest to w przypadku blogéw, ten wskaznik
stanowi bowiem jeden z kluczowych dla potencjalnych reklamodawcéw, kto-
rzy chcieliby wspolpracowac z blogerem;

« wyposazenie si¢ w narzedzia, dzieki ktorym praca w mediach spoleczno-
$ciowych bedzie mozliwa - poniewaz w kazdym z nich skupiamy si¢ na ob-
razie (statycznym lub nie), podstawg jest posiadanie narzedzi, za pomoca
ktérych bedzie mozna wykona¢ dobre zdjecia, jak rowniez znajomos¢ pod-
stawowych programéw graficznych, dzieki ktorym takie zdjecie bedzie moz-
na dostosowac np. do wymogoéw klienta;

« budowanie faktycznej spolecznoséci z oséb, ktore tworza fanéw - wie-
lokrotnie powtarzanym bledem jest skupianie si¢ na przekazie, a brak do-
konywania analiz wypowiedzi oséb komentujacych. To wlasnie one moga
stanowi¢ Zrédlo inspiracji do dalszych dziatan. Co wigcej, mozna je wyko-
rzystywac jako zrodlo prowadzenia regularnych jakosciowych badan marke-
tingowych;

« traktowanie obserwujacych jako ekspertéw - poczucie waznosci, jakie
influencer daje swoim odbiorcom, jest kluczowe dla budowania przekazu
i angazowania takich osob w $wiat kreowany przez influencera, szczegdlnie
tworzony przez niego $wiat marek, z ktérymi influencer wspolpracuje;

I w koncu kluczowa w osigganiu sukcesu w mediach spofecznosciowych zasada:

 codzienna analiza statystyk - najczestszym bledem nadal popelnianym,
przede wszystkim przez osoby poczatkujace, jest brak analiz statystyk. Kazdy
z portali daje uzytkownikowi mozliwos¢ analizy w czasie podejmowanych
przez niego dziatan, tak by mdgt on je optymalizowa¢. Dlatego tak cenne jest
zapoznanie si¢ z nimi i pozyskanie wiedzy na ich temat.

Zasady te wydaja sie kluczowe dla silver influencera, szczegdlnie dla osoby, kto-
ra zaczyna prace z mediami spofecznosciowymi i - co moze si¢ w naturalny spo-
sOb z tym wigza¢ - czuje obawe przed nimi.

Tak jak wspominano wczesniej, sam potencjal silver influencera z punktu wi-
dzenia marki jest naprawde imponujacy i to zaréwno dla marek, ktére maja juz
swoje tradycje rynkowe, kiedy to doswiadczenie zyciowe influencera mozna sples¢
z dos$wiadczeniami marki, jak i dla marek dopiero wchodzacych na rynek, dla kto-
rych influencer moze stanowi¢ rodzaj eksperta, a transpozycja jego wizerunku
na wizerunek marki moze okaza¢ si¢ bardzo korzystna.
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3.11. Virtual influencer jako nowe medium
w influencer marketingu

Od kilku lat influencerzy s3 centralnym punktem wielu cyfrowych strategii mar-
ketingowych. Podobnie jak caty rynek komunikacji marketingowej, tak i dziatania
zwigzane z influencer marketingiem ewoluujg. Okazuje sig, iz pokolenie Z, kto-
rego jedna z cech jest dynamika zmian oczekiwan komunikacyjnych w stosunku
do marek, wymusza poszukiwanie rozwigzan, ktére mimo iz sg nadal bardzo kon-
trowersyjne, to spotykaja sie z bardzo dobrym odbiorem w tej grupie.

Nowym trendem w influencer marketingu s wirtualni influencerzy'™. Sa
to awatary stworzone na potrzeby marek, ktére - jak pokazuje rynek - sprawdza-
ja sie coraz lepiej w ich reprezentowaniu. Wspolpraca z klasycznymi influencerami
moze by¢ dla wlascicieli marek czesto kfopotliwa z punktu widzenia nawigzania
odpowiednich relacji migedzyludzkich - relacji migdzy partnerami biznesowymi,
ktore przeloza si¢ na konkretne rozwigzania strategiczne. Odpowiedzig na poja-
wiajace si¢ problemy stali si¢ wlasnie wirtualni influencerzy.

Zaprojektowani w komputerze, sa prawdziwymi gwiazdami Internetu. Nosza
drogie ubrania, udzielaja wywiadow, a publikowane tresci na ich kanatach spotecz-
no$ciowych $wiadcza o tym, iz prowadza normalne zycie, podobne do zycia ludzi
- majg swoje problemy, dzielg si¢ emocjami, jakie ich poruszaja, co wiecej - fizycz-
nie do zludzenia przypominajg ludzi. Wirtualni influencerzy, dzialajac w trybie
online, skupiajg wokdt siebie niemate zainteresowanie. Marki chetnie wspolpracu-
ja z nimi, aby wykorzysta¢ aktualng baz¢ fanéw. Nawet jedli wirtualni influencerzy
pierwotnie nie zostali zaprojektowani jako ambasadorzy marki, ich popularno$¢
wystarczy, aby przyciagna¢ firmy szukajace mozliwosci reklamowych.

Niewatpliwym fenomenem na rynku wirtualnych influenceréw jest Lil Miquela
(jako kraj jej pochodzenia oficjalnie podaje si¢ Brazylie) — nastoletnia fashionistka,
modelka, influencerka i piosenkarka, zwolenniczka kwestii liberalnych. W ciagu
3 lat byla online, udalo jej si¢ przyciagna¢ uwage magazynéw modowych i luksu-
sowych marek, a takze 1,9 mln followerséw na Instagramie'®.

To wlasnie ona zostala wybrana jako twarz kampanii takich marek jak Chanel
i Prada. Miquela jest generowang komputerowo postacig wprowadzona na rynek
przez firme Brud z Los Angeles w 2016 roku. Kazdego miesigca prawie 260 tys.
0s6b stucha jej muzyki na Spotify. Miquela wspdtpracuje z najwiekszymi marka-
mi, a nawet udzielata wywiadéw na jednym z najstynniejszych festiwali na $wiecie
— Coachella Valley Music and Arts Festival.

104 H. Leighton, What It Means For Virtual Instagram Influencers’ Popularity Rising, https://www.
forbes.com/sites/heatherleighton/2019/11/26/what-it-means-for-virtual-instagram-influ
encers-popularity-rising/#64cc5aa36e09 (dostep: 1.11.2019).

105 Dane nadzien 24.02.2020.
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Rysunek 34. Przyktady kampanii reklamowych z udziatem Lil Miqueli
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzief 20.02.2020).

Lil Miquela ma wlasna stron¢ na Wikipedii, a firma, ktdrej strona internetowa
nadal przekierowuje do Dokumentéw Google, otrzymata w 2019 roku ponad 6
mln USD na inwestycje i w tym samym roku zostala wyceniona na 125 mln USD.
Zainteresowanie influencerka wirtualng przez najwigksze marki nie jest kwestig
przypadku czy wylacznie mody. Lil Miquela miata bowiem w roku 2019 wspot-
czynnik zaangazowania wynoszacy okolo 2,7%, na réwni z Seleng Gomez i Bey-
oncé. Jej posty maja Srednio 47 tys. polubien i srednio okolo 280 komentarzy'®.

Co wiecej, marki w naturalny niemal sposéb lacza ze sobg $wiat influencerow
klasycznych i wirtualnych, nadajac kampaniom wymiar miedzypokoleniowy i roz-
szerzajac ich walory kreatywne, jak rowniez wizerunkowe. W kampanii Samsunga
Lil Miquela dotaczyla do grona najbardziej znamienitych influenceréw, taczonych
z nowymi technologiami, stajac si¢ cz¢scig #teamsamsung.

Miquela to projekt transmedialny, jednak oprdcz tego, ze jej posta¢ ma konto
na Instagramie, to wydala kilka singli muzycznych i ma kanat na YouTube, z po-
nad 123 tys. subskrypcji i kilkumilionowymi wyswietleniami wideo'?’.

O tym, jak powaznie jest ona traktowana i jak ogromny jest jej potencjal ryn-
kowy, $wiadczy¢ moze chociazby fakt, iz Miquela znalazta si¢ réwniez na liscie
»Najbardziej wptywowych ludzi w Internecie 2018”. Co ciekawe - i co z pewno-
$cig inspiruje do dalszych badan w tym obszarze - Lil Miquela na swoim profilu
wystepuje rowniez w towarzystwie ludzi bedacych przedstawicielami powaznych

106 M. Sokolov, Virtual influencer trends: an overview of the industry, https://www.thedrum.com/
opinion/2019/12/05/virtual-influencer-trends-overview-the-industry (dostep: 1.01.2020).
107 YouTube, dane na dzien 24.02.2020.
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klas spotecznych - autorytetow w swoich dziedzinach. Ciekawym przyktadem wy-
daje sie post ze zdjeciem, na ktérym towarzysza jej przedstawiciele elity intelek-
tualnej, jednoczesnie bedacy czescig nurtu silver influenceréw. To pokazuje, jak
waznym tematem staje si¢ §wiat wirtualnych influencerdéw i jak sg oni traktowani
na rynku.

Rysunek 35. Lil Miquela w towarzystwie silver influencerow
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 20.02.2020).

Analizujac ten temat, mozna zauwazy¢, Ze w pewnym sensie wirtualne awatary
nie sg tak rozne od swoich ludzkich influenceréw, jesli spojrzymy na nie przez pry-
zmat potencjatu komunikacyjnego. Nie jest tajemnica, ze ludzie promujacy marki
w mediach spolecznos$ciowych czgsto projektuja wersje codziennego zycia, ktéra
jest bardziej btyszczaca i szczesliwsza niz w rzeczywistosci'®.

Po dokonaniu analizy tematu nasuwajg sie pytania:

o Jakie sg plusy i minusy pracy z osobg, ktdra nie jest cztowiekiem?
o Czy potrafi ona realnie przekona¢ klientéw do zakupu produktu?'®

Niewatpliwe korzysci ze wspolpracy z wirtualnymi influencerami sg takie, ze:

« nie s3 ludzmi, co oznacza, ze nie beda potrzebowali przerw — moga pracowaé
z markg w mediach spolecznosciowych 24 godziny na dobe;

« poniewaz jako tacy nie s3 wyposazeni w emocje, minimalizowane s3 do zera
zmiany nastroju oraz ich poziom stresu;

108 T. Hsu, These Influencers Aren’t Flesh and Blood, Yet Millions Follow Them, https://www.nyti
mes.com/2019/06/17/business/media/miquela-virtual-influencer.html (dostep: 1.02.2020).

109 PR w torebce, Wirtualni influencerzy zastepujg ludzi! Co na to marki, https://prwtorebce.
pl/2019/04/29/wirtualny-influencer-kto-to/ (dostep: 11.11.2019).
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« nie choruja, nie odczuwajg gltodu, zmeczenia, wigc nie ma obaw co do ich
ograniczonej dyspozycyjnosci;

« nie zmieniajg si¢ ich warunki fizyczne, wiec szczegélnie w przypadku marek
z rynku fashion i beauty jest to powazny argument przemawiajacy za ich wy-
borem;

 s3 nowoczesna formg komunikacji - to awatary, jednak poruszajace si¢
w $wiecie emocji ludzkich z duzg elastycznoscia. Jesli marka probuje dotrzeé
do generacji Z lub mliodszej publicznosci, wirtualny influencer moze by¢
czyms, co przemawia do zamierzonej grupy demograficznej;

« wirtualny influencer to mniejsze szanse na kryzys wywolany np. niewlasci-
wym zachowaniem - ludzcy influencerzy i celebryci popetniaja bledy, ktore
moga wplyna¢ na postrzeganie marki przez spoleczenstwo. Dzigki wirtual-
nemu influencerowi nie ryzykujesz skojarzenia swojej marki z zadng nega-
tywna prasa;

« zatrudnienie wirtualnego influencera moze kosztowa¢ mniej w poréwnaniu
z celebryta lub supermodelka.

Analizujac wyniki raportu ,,The Top Instagram Virtual Influencers in 2019
mozemy wysnu¢ nastepujace wnioski:

o wirtualni influencerzy majg prawie trzy razy wigkszy wspdtczynnik zaanga-
zowania niz tradycyjni influencerzy. Oznacza to, ze obserwujacy sa bardziej
zaangazowani w tresci wirtualnych influenceréws;

« gléwnymi odbiorcami wirtualnych influenceréw sg kobiety w wieku od 18
do 24 lat - 32,1%. 11,2% odbiorcow to generacja Z w wieku od 13 do 17 lat,
co w przypadku Instagrama stanowi o znacznym udziale;

o wiekszos¢ odbiorcow wirtualnych influenceréw pochodzi z USA. Nie jest
to zaskakujace, poniewaz jedyna wielka wirtualna influencerka Lil Miquela
pochodzi wlasnie z USA;

« tradycyjny influencer musiatby opublikowa¢ prawie cztery razy wiecej po-
stow na Instagramie, aby zyskac taka sama liczbe obserwujacych jak wirtual-
ny influencer;

o produkcja nowych tresci dla virtual influencer kosztuje. Tradycyjny influen-
cer zawsze moze zrobi¢ selfie i przygotowac post czy nagra¢ relacje — wirtu-
alny influencer powinien w tym celu zatrudni¢ artystéw 3D;

e 30% wirtualnych influenceréw ma ujemny wzrost obserwujacych. Moze
to oznacza¢, ze konta tracg roboty lub odbiorcéw, ktérzy nie lubig tego typu
tresci i nie obserwuja wptywowych oséb.

Z jednej strony, mimo iz $wiat wirtualnych influenceréw jest na wczesnym etapie
swojej popularnosci, kazdy z nich nadal si¢ rozwija - i przyciaga uwage. Wirtual-
nych influenceré6w mozemy juz bowiem spotkac na Instagramie nie tylko na firmo-
wych kanalach, lecz takze ich prywatnych (wlasnych) kontach, zarzadzanych przez

110
>

110 N. Baklanov, The Top Instagram Virtual Influencers in 2019, https://hypeauditor.com/blog/
the-top-instagram-virtual-influencers-in-2019/ (dostep: 20.02.2020).
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specjalnie stworzone do tego agencje. Takich podmiotéw jest na rynku coraz wie-
cej i coraz czgéciej oferujg one réznym brandom wspdtprace lub wykreowanie ich
wlasnego wirtualnego influencera''!. Wykorzystanie ich przez firmy kosmetyczne
i modowe moze by¢ coraz bardziej istotne. Z drugiej strony, w prawdziwych influ-
encerach taczacych sie z publicznoscia za posrednictwem platform spotecznoscio-
wych wcigz jest cos wyjatkowo poteznego i angazujacego. Wirtualni influencerzy,
tacy jak Lil Miquela, mogg udawac, ze maja ludzkie emocje, jednak dla pewnych
grup klientow watpliwe moze by¢ ich zaangazowanie emocjonalne w marke.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze z pewnoscia dziatania w obszarze wirtu-
alnego influencer marketingu sg dzialaniami innowacyjnymi, aczkolwiek wspot-
praca z tradycyjnymi influencerami, mimo iz wiaze si¢ z pewnym ryzykiem, nadal
pozwala na uwiarygodnienie cech marki. To bowiem czgsto ta niedoskonalos¢, na-
turalno$c¢ jest postrzegana jako istotny sktadnik, ktéry wptywa na zaufanie odbior-
cow, stuchanie przez nich influenceréw, a takze umozliwia im kontaktowanie si¢
z ta kategoria influenceréw w pierwszej kolejnosci. Dzieje si¢ tak, poniewaz trudno
odnie$¢ emocje zwigzane z marka, jak réwniez Zyciem samego influencera, trans-
ponujacego cechy swojego wizerunku na marke, do emocji i bytu wykreowanego
za pomoca programu komputerowego — nawet najbardziej doskonalego. Tym sa-
mym na rynku nadal prym wioda klasyczni influencerzy, przy czym influencerzy
wirtualni stanowi¢ mogg ciekawy element kreacyjny kampanii.

3.12. Fake influencers

Media spolecznos$ciowe stanowig doskonaly przestrzen do zaistnienia w niej
0sob, ktore chcg petni¢ role influenceréw. Moglibysmy pokusi¢ si¢ o stwierdze-
nie, iz praktycznie kazdy z nas, majac swdj profil w mediach spolecznosciowych,
staje si¢ influencerem, poniewaz w realny sposéb mozemy wplywa¢ na decyzje
innych ludzi, budowac¢ ich §wiatopoglad, ale i wskazywac rozwigzania zakupowe,
ktére beda dla nich optymalne.

Okazuje si¢ jednak, iz przestrzen ta stata si¢ doskonatym miejscem kreowania
swoich marek osobistych przez tzw. fake influencers. Sg to uzytkownicy mediéw
spotecznosciowych, ktérzy na pozoér wydaja si¢ wptywowymi osobami. Publikuja
wysokiej jakosci obrazy, ktdre niewiele r6znia sie od obrazéw prawdziwego influ-
encera. Ale gtéwna roznica polega na tym, ze wsrod ich obserwujacych sg przede
wszystkim falszywe konta i boty. Innymi stowy, nie maja znaczacego wpltywu
na prawdziwg publicznos¢.

W wielu przypadkach za jednym falszywym influencerem moze sta¢ gru-
pa 0sob. Zwykle wymaga to utworzenia falszywego konta osoby, ktdra nie istnieje.

111 D. Defratyka, Marki i self-made influencerzy, https://oohmagazine.pl/15906,marki-i-self-ma
de-influencerzy.html (dostep: 11.11.2020).
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Korzysta si¢ w tej sytuacji ze zdje¢ stockowych lub wynajmuje modeli, ktorych za-
daniem jest udawanie tej konkretnej osoby. Dodatkowo kupowani sg obserwujacy

z opcja zaangazowania, tak by calos¢ wskazywata na to, Ze dana osoba ma realny
112

wplyw!' ",

Dzialanie fake influencers jest szczegdlnie niebezpieczne z punktu widzenia
marki, ktéra powierzy im ambasadorowanie jej. Przede wszystkim chodzi o pu-
tapke finansowy, ale réwniez sam wizerunek takiej marki. Profile obserwowane
przez boty i falszywe konta nie majg szansy na to, by wygenerowac zaangazowanie
pod danym postem czy w odniesieniu do relacji, tym samym sam przekaz nigdy
nie przelozy si¢ na konkretne zachowania np. nabywcze potencjalnego klienta,
poniewaz przekaz do niego nie dociera.

Same zmarnowane finanse zainwestowane we wspolprace stanowia tylko jeden
z problemoéw, jaki pojawia sie we wspoldziataniu z fake influencers. Rownie istotne
jest zaprzepaszczenie wysitku kreatywnego, jaki zostal wlozony w przygotowanie
spojnej strategii dziatania influencera, ktory okazuje si¢ oszustem. Ci fatszywi in-
fluencerzy powoduja, Ze marki tracg cenny czas i zasoby na partnerstwo, ktére nie
przynosi zadnych znaczacych rezultatéw. Oszustwa influenceréw moga réwniez
zaszkodzi¢ reputacji samej marki i ztamac zaufanie, na ktére tak cigzko pracowa-
no. Jesli potencjalni klienci dowiedzg si¢, ze marka podjeta wspotprace z profilem,
ktory okazuje si¢ niewiarygodny, moga zwatpi¢ w jej wiarygodnos¢. Co wiegcej,
moze wskazywa¢ to na brak obycia marki w $§wiecie mediéw spotecznosciowych
i brak jej profesjonalizmu, chociazby w kwestii sprawdzenia influencera przed
podjeciem wspodtpracy.

Jak w takim razie unikng¢ wspolpracy z takimi osobami? Czy jest to w ogdle
mozliwe? Kazda wspdlpraca powinna opiera¢ si¢ na jasnych zasadach i tym sa-
mym zabezpiecza¢ interesy obu stron. Czesto jednak zdarza sig, iz w euforii wy-
nikajacej z nawiazania kontaktu z influencerem, ktéry ma spektakularng liczbe
obserwujacych czy polubien, marka (osoby nig zarzadzajace) zapomina o zabez-
pieczeniu swoich interesdw, skupiajac si¢ przede wszystkim na relacji faczacej ja
z influencerem. Jest to podstawowy bifad. Dlatego ponizej wskazano, na jakie ele-
menty warto zwrdci¢ uwage wiasnie po to, by minimalizowacé ryzyko wspodtpracy
z fake influencers:

1. Sprawdzajmy, jak wyglgda stosunek liczby obserwujqcych do zaangazowania

Pamietajmy, iz w przypadku fake influencers to boty i falszywe konta stanowia
wiekszos$¢ ich bazy obserwujgcych, tym samym influencerzy tego typu maja za-
zwyczaj niezwykle niski wskaznik dobrego jakosciowo zaangazowania w stosunku
do ich ogromnej liczby obserwujacych.

Zaangazowanie kupionych obserwujacych i botéw w tresci komunikowane
przez influencera nie bedzie mialo dobrej jakosci. Dlatego jesli zauwazymy taka

112 J. Zote, What are fake influencers and how can you spot them?, https://sproutsocial.com/
insights/fake-influencers/ (dostep: 12.05.2020).
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sytuacje pod kolejnymi wpisami influencera, mozemy zaktada¢, iz niestety nalezy
on do grona fake influencers. Warto wigc pamietac, co tak naprawde sklada sie
na dobrej jakos$ci zaangazowanie. Oznacza ono wymiane mysli (komentarzy)
miedzy obserwujacymi, dyskusje, ktore czesto prowadzone sa przez dlugi czas,
ale réwniez tworzenie si¢ grup zainteresowan wilasnie wsréd obserwujacych.

Inng sytuacja, z ktéra mozemy sie spotkac w przypadku fake influencers, to bar-
dzo wyréwnane stopnie zaangazowania pod kazdym postem, np. podobna liczba
reakcji. Oznacza to, iz mamy tu do czynienia z kupowaniem okreslonego rodzaju
zaangazowania w kazdym podcie.

2. Dokonajmy analizy jakosci zaangaZowania

Jak wspomniano powyzej, kluczem do odpowiedniego zaangazowania jest jego
wysoka jako$¢. Chociaz wskaznik zaangazowania méwi nam wiele o autentycz-
nosci influencera, nie zawsze jest to rowniez metoda niezawodna. Niektorzy fake
influencers tworzg cale systemy oparte na budowaniu zaangazowania na danym
profilu, angazujac si¢ w relacje z innymi fake influencerami, tak aby zwiekszy¢
swoj wskaznik aktywnosci. Co wiecej, na rynku pojawiaja sie oferty tzw. clickerdow,
czyli 0s6b zajmujgcych sie podtrzymywaniem konwersji zaangazowania na odpo-
wiednim poziomie. Grupa ta wyrosta na forach, kiedy to clicker odpowiedzialny
byt za umieszczanie odpowiednich wpiséw na temat danej marki — dzi§ grupa ta
doskonale radzi sobie wlasnie na portalach spotecznosciowych. Tak wigc wielu
falszywych influenceréw moze nadal zda¢ pierwszy test.

Nie oznacza to jednak, ze nie mozemy oceni¢ jako$ci zaangazowania influen-
cera przed podjeciem z nim wspodtpracy. Oznacza to tylko tyle, Ze musimy jeszcze
bardziej sie skupi¢ i samodzielnie przeanalizowac jako$¢ zaangazowania. Przejrzyj-
my w tym celu komentarze, aby sprawdzi¢, czy dany influencer dostaje mndstwo
nieistotnych komentarzy, ktére nie majg nic wspdlnego z postem, czy komentarze
sg spojne z tresciag poruszang w poscie. W przypadku fake influencers zauwazy-
my przede wszystkim znaczng liczbe komentarzy zawierajacych tylko emotikony
i ogdlne komentarze, ktére mozna wykorzysta¢ w dowolnym poscie.

Ogolne komentarze obejmujg takie komunikaty jak: ,fadne”, ,,$wietne zdjecie”,
»hiesamowite ujecie’, ,uwielbiam’, ,tez taki chce” etc. W tym miejscu jednak warto
zwrdci¢ uwage na fakt, iz wielu ,,prawdziwych obserwujacych” w swojej komunika-
cji pod postem réwniez wykorzystuje wlasnie gify czy emotikony, ktére wydaja sie
dla nich prostsze i wskazujg na ich emocje zwigzane z postem, a takze z samg marka.

W tym miejscu warto podkresli¢, iz z fake influencers skutecznie walczg same
portale spolecznosciowe, np. Instagram, ktory ,,czysci” konta influenceréw z fake
obserwatordw, tym samym dbajac o zaréwno swoja jakos¢, jak i potencjal komuni-
kacyjny. Instagram bazuje bowiem na aktywnosci uzytkownika. Algorytm promuje
wigc tresci zblizone do tego, co moze dane konto potencjalnie zainteresowa¢. Ozna-
cza to, ze feed kazdego uzytkownika jest unikalny. Dodatkowo nie rozchodzi si¢
jedynie o obserwowane konta — na wyswietlane tresci maja tez wplyw wszystkie
interakcje, réwniez te zwigzane z postami os6b nieobserwowanych.



170 Influencer marketing w dobie nowych mediéw

Instagram zdradzil, ze wyswietlang tres¢ determinuja trzy czynniki, a sg to:
« zainteresowanie — przewidywane zainteresowanie danym postem na podsta-
wie wczesniejszej aktywnosci;
o aktualno$¢ - czas dodania postow (przy faworyzowaniu tych najnowszych)
oraz ich popularnos¢;
« relacja — szybciej ujrzysz tresci od uzytkownikoéw, z ktérymi wchodziles
w interakcje (komentarze, polubienia, oznaczenia, udostepnienia, ,, Instasto-
ries”)!3,
Co wiecej, sam algorytm Instagrama w mocny sposdb tnie zasiegi influencerdw,
pod ktdérych postami jako komentarze pojawiaja sie¢ wylacznie emotikony lub ko-
mentarze skladajace si¢ z jednego stowa badz dwoch.

3. Zwracajmy uwage na nagle skoki liczby obserwujgcych

Kolejna pewng oznaka kupionych wplywéw jest nagly wzrost liczby obserwuja-
cych. Skok prawdopodobnie wynika ze wszystkich kont botéw, ktore zaczely sle-
dzi¢ profil po zaptaceniu za zdobycie wigkszej liczby obserwujgcych. W wiekszosci
przypadkow autentyczni influencerzy doswiadczaja statego wzrostu liczby obser-
wujacych z kilkoma drobnymi odchyleniami od czasu do czasu.

Bywa oczywiscie tak, ze skoki moga by¢ wynikiem niektdrych wirusowych tre-
$ci, ktdre stworzyt influencer, a obserwujacy to osoby w 100% autentyczne. Jed-
nak wirusowo$¢ nie wszystkim przychodzi fatwo i w dobie tak wielu aktywnych
influenceréw dzialania takie zawsze wymagaja sprawdzenia ich przed podjeciem
wspOlpracy z taka osoba. Jednym z obszaréw, w ktore influencerzy bardzo aktyw-
nie si¢ angazuja - a to zaangazowanie faktycznie w znaczacy sposéb podnosi ich
zasiegi, ale i buduje grupe obserwujacych - s3 problemy spoleczne oraz akcje,
w jakich uczestniczy sam influencer.

W takiej sytuacji w wigkszosci przypadkow liczba ich zwolennikéw bedzie stop-
niowo rosta, nawet po skoku. Dlatego tym, co powinno zwrdci¢ uwage w przypad-
ku fake influencers, jest nagly wzrost, po ktérym nastepuje stopniowy lub drastycz-
ny spadek liczby obserwujacych, co czesto jest oznaka falszywych influenceréw.

4. Dokonajmy analizy jakosci odbiorcow

Jakos¢ odbiorcow influencera moze wiele powiedzie¢ o autentycznosci ich wpty-
wu. Dlatego analiza jakosci odbiorcow jest kolejnym waznym krokiem do wykry-
wania falszywych influenceréw. W tym celu mozna uzy¢ narzedzia takiego jak
IG Audit, ktore dokladnie analizuje profile oséb obserwujgcych publiczne konto
na Instagramie. Potrafi ono rozrézni¢ konta bota i konta rzeczywiste, wiec daje
realne oszacowanie, ilu prawdziwych obserwujacych ma influencer, tym samym
dajac nam wskazowke, czy dana wspotpraca ma sens.

113 M. Bulzacka, Algorytmy na Instagramie w 2019 - czyli jak zwiekszy¢ zasiegi, https://cy
rekdigital.com/pl/blog/algorytmy-na-instagramie-w-2019-czyli-jak-zwiekszyc-zasiegi/
(dostep: 3.06.2019).


https://cyrekdigital.com/pl/blog/algorytmy-na-instagramie-w-2019-czyli-jak-zwiekszyc-zasiegi/
https://cyrekdigital.com/pl/blog/algorytmy-na-instagramie-w-2019-czyli-jak-zwiekszyc-zasiegi/
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Podkreslmy jednak, iz co do zasady kazdy profil w mediach spotecznos$ciowych
jest podatny na obserwujace go boty, nie mozna wigc oczekiwa¢ 100% prawdzi-
wych obserwujacych. Zawsze chodzi o relacje botéw do prawdziwych obserwu-

jacych.

5. Zapytajmy o referencje

Podejmowanie wspotpracy z influencerem nie rézni sie od zatrudniania nowe-
go pracownika, dlatego dobrg praktyka jest proszenie o referencje od poprzednich
marek i firm, z ktérymi wspotpracowal. Magia duzych zasiegéw oraz obietnice bez
pokrycia moga w dotkliwy sposdb odbi¢ si¢ na marce, tym samym warto uwzgled-
ni¢ réwniez ten punkt w planie podejmowanej wspotpracy z influencerem. Nie ma
bowiem nic zlego w pytaniu, jaki byt ROI w przypadku danej wspolpracy - i jakie
dowody to potwierdzaja''*.

6. Spiszmy umowe cywilnoprawnqg

Wydawa¢ mogloby sig, iz jest to zupelnie naturalne w podejmowaniu wspot-
pracy z danym influencerem, jednak jak pokazuje praktyka, nadal sa marki, ktd-
re nie zabezpieczajg swoich intereséw od tej strony. Co wiecej, juz sama umowa
daje mozliwo$¢ zweryfikowania, czy osoba, z ktéra podejmujemy wspolprace, jest
w stanie reprezentowa¢ marke w oczekiwany przez nig sposob. Przygotowujac
umowe, warto zwrdci¢ uwage na wszystkie potencjalne aspekty, jakie moga wy-
nika¢ z danej wspdtpracy, tacznie z punktami dotyczacymi audytu takich dziatan
w $cidle okreslonym w umowie czasie.

W tym miejscu warto raz jeszcze podkresli¢, iz osoba bedaca influencerem ma
ogromny wplyw na to, w jaki sposéb bedzie postrzegana marka, nie tylko budujac
jej wizerunek, lecz takze transponujac go na calg firme, dlatego wybor odpowied-
nich osob jest tak wazny dla dalszego rozwoju oraz przysziosci marki i firmy, ktéra
za nig stoi. Jedna bledna decyzja moze oznacza¢, iz marka nie bedzie wdrazala
strategii rozwoju, a strategie przetrwania, walczac z sytuacja kryzysowa i niezado-
woleniem klientow.

114 L. Scarratt, How to Spot a Fake Influencer, https://www.entrepreneur.com/article/345854
(dostep: 11.06.2020).


https://www.entrepreneur.com/article/345854




Rozdziat 4
Influencer marketing w dobie nowych
mediow w Swietle badan wtasnych

4.1. Uzasadnienie wyboru przedmiotu badania

Influencer marketing pomimo tak chetnego wykorzystywania go na rynku i — jak
przedstawiono w poprzednich rozdziatach - ciaglego jego rozwoju nadal jest te-
matem, ktéry z punktu widzenia badan nad nim prowadzonych mozna uzna¢
za pionierski, szczego6lnie na rynku polskim.

Z calg pewnosciag wplyw na to ma fakt, iz jesli chodzi o polskie firmy dziatajace
w obszarze influencer marketingu, jezeli odniesiemy go do cyklu zycia produktu,
nadal jest on w fazie wzrostu. Obserwujac dzialania firm funkcjonujgcych na pol-
skim rynku, mozemy pokusic si¢ o stwierdzenie, iz w wielu z nich influencer mar-
keting traktowany jest jako dzialanie dodatkowe, pewnego rodzaju moda, a wcigz
brakuje ujecia go w ramach strategicznych.

Jednym z powodéw z pewnoscig moze by¢ fakt, iz pomimo tego, ze sam ry-
nek influenceréw jest tak liczny i kazdy dzien oznacza pojawianie si¢ nowych
0s6b z obszaru influencer marketingu, to nadal wiele z nich nie znalazlo swojego
miejsca w obszarach eksperckich, w ktérych mogliby funkcjonowa¢, tym samym
z punktu widzenia organizacji trudno jest wybrac osobe, ktora bedzie reprezento-
wala mare w odpowiedni sposob.

Analizujgc dzialania podejmowane w obszarze influencer marketingu, autor-
ka podjeta decyzje o przygotowaniu sekwencji obserwacji, dzieki ktorym bedzie
mogl zosta¢ zrealizowany cel gtéwny, jakim jest ocena potencjatu influencer mar-
ketingu w odniesieniu do wykorzystania go w dziataniach komunikacyjnych marek,
z uwzglednieniem samego potencjatu influenceréw na rynku polskim. Z punktu wi-
dzenia prowadzonej analizy zasadne wydaje sie rowniez dokonanie samego przegladu
polskich influenceréw, sporzadzenie ich klasyfikacji w kilku ujeciach typologicznych
oraz odniesienie ich dzialan nie tylko do samych zalozen strategicznych marek, lecz
takze do skutecznosci mierzonej opiniami klientéw na temat tych dziatan.
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Badania przeprowadzone zostaly w trzech obszarach:

1. Analiza influenceréw na rynku polskim.

2. Analiza dzialan podejmowanych w ramach wspétpracy influenceréw z mar-
kami (ten obszar wzbogacony zostanie o analiz¢ zachowan samych marek).

3. Analiza dziatan samych marek w obrebie Instagrama.

4.2. Uzasadnienie wyboru metody badawczej

Autorka wybrata do swoich badan metode case study, ktéra opracowana zostala
w wyniku obserwacji wspétuczestniczacej, czyli systematycznego rejestrowania
zachowan i artefaktow w spolecznosci wybranej do badan'. Ze wzgledu na silne
zwigzki nauk o zarzadzaniu z praktyka gospodarcza rozwigzanie takich proble-
moéw powinno powodowaé okreslone implikacje praktyczne. Problemy z zakre-
su nauk o zarzadzaniu winny by¢ rozwigzywane za pomoca naukowych metod
ilosciowych lub jakos$ciowych. Szczegdlnie w obliczu probleméw eksploracyjnych
i opisowych moze si¢ okaza¢, ze metody iloSciowe sa niewystarczajace dla wyja-
$nienia ich istoty, warunkow i przyczyn wystepowania badz przebiegu. Wykorzy-
stywane s3 wowczas metody badan jakosciowych.

Jedna z metod badan jakosciowych jest studium przypadku (case study). Jest
to wszechstronny opis badanego zjawiska, dotyczacego jakiejkolwiek dyscypliny.
Natomiast w odniesieniu do nauk o zarzadzaniu studium przypadku to szczegoto-
Wy opis zazwyczaj rzeczywistego zjawiska gospodarczego, np. organizacji, procesu
zarzadzania, jego elementow lub otoczenia organizacji, w celu sformutowania wnio-
skow o przyczynach i rezultatach jego przebiegu. Metoda ta ma charakter empirycz-
ny, poniewaz zaklada analiz¢ oraz ocene zjawisk zachodzacych w rzeczywistosci.

Studium przypadku stosowane jest zwlaszcza w przypadku tematéw badawczych
o charakterze opisowym. Daje wowczas odpowiedzi na pytanie — co, gdzie i w jaki
sposob sie wydarzylo. W odniesieniu do probleméw eksploracyjnych pozwoli uzy-
ska¢ odpowiedz na pytanie — dlaczego badane zjawisko wystgpito. Jednoczesnie
w metodzie tej wykorzystywane sg wielorakie techniki i narzedzia gromadzenia oraz
analizy danych. Moga to by¢ obserwacje, obserwacje uczestniczace, wywiady, ankie-
towanie, dokumentacja badanej organizacji, zrédta prasowe, internetowe, dostepne
bazy danych etc. Na podstawie zgromadzonych informacji metoda studium przy-
padku umozliwia dokonanie poglebionej analizy badanego problemu, zaprezento-
wanie jego specyfiki, interakcji z innymi elementami organizacji lub jej otoczenia®.

1 C.Marshall, G.B. Rossman, Designing Qualitative Research, Newbury Park CA 1989, s. 56.

2 M. Kostera (red.), Organizacje w praktyce. Studia przypadku dla studentéw zarzgdzania, War-
szawa 2011; W. Grzegorczyk, Wybrane problemy finanséw i zarzqdzania. Studia przypadkdéw,
£6dz 2015, s. 8-9.
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Przeprowadzenie badan za pomoca metody wielokrotnego studium przypadkow
zalecane jest, gdy celem badan jest testowanie istniejacej teorii lub jej poprawa’.

Uzasadnienie dla wybranej metody badawczej, oprécz przekonan wiasnych au-
torki co do stusznosci wyboru tej metody, przede wszystkim oparto na literaturze
z zakresu tematu, co stanowilo najpowazniejszy argument. Autorka przeprowadzi-
ta obserwacje uczestniczaca niejawng®, stajac sie jednym z followerséw wybranych
influenceréw na Instagramie.

Istnieje wiele powodéw wzrostu znaczenia badan jakosciowych. Zwigzane sa
one ze zwigkszajacag si¢ ztozonoscig zachowan konsumentéw, ktéra w konsekwen-
cji sprawia, ze coraz trudniej jest wyodrebnia¢ okreslone ich typy. Nie bez zna-
czenia jest rowniez rozwoj symbolicznej konsumpcji i zwigzanych z nig nowych
kontekstow badawczych, a takze adekwatnos¢ metod jakosciowych w poznawaniu
proceséw motywacyjnych oraz postaw konsumenckich. Ponadto dane jakosciowe
maja duzy potencjal w objasnianiu danych ilo$ciowych. Inng przyczyna zwigksza-
jacej sie roli badan jakosciowych jest potrzeba poznawania nowych zjawisk i pro-
ceséw rynkowych, a takze formutowania ugruntowanych empirycznie tez, ktdre
nastepnie moga stanowic¢ podstawe do zastosowania innych, w tym takze ilo$cio-
wych metod badawczych.

Przyczyny rozwoju badan jakosciowych wiaza si¢ réwniez z postepujaca wir-
tualizacjg konsumpcji oraz istnieniem wielu spotecznosdci internetowych, kto-
re zwigkszaja mozliwosci prowadzenia badan. Jednoczesnie nalezy podkresli¢,
ze z prowadzenia badan jakosciowych wynikaja okreslone korzysci, gdyz umoz-
liwiaja one docieranie do stabych sygnaléw, rozpoznawanie mechanizméw sko-
jarzen, poznawanie znaczen symbolicznych i nieuswiadomionych potrzeb, mo-
tywacji, oczekiwan konsumentéw oraz ich aspiracji, a takze tworzenie nowych
konstruktéw badawczych®. W tym wypadku obserwacja uczestniczaca wydawa-
fa si¢ naturalnym wyborem, pozwalajacym poprzez stanie si¢ jedng z 0s6b z grupy
followerséw pozna¢ nie tylko samego influencera poprzez codzienny z nim kon-
takt, lecz takze — co wazne — zachowania innych followersow.

Obserwacja uczestniczaca niejawna wymagata codziennego kontaktu zarow-
no z nowymi mediami, jak i osobami w nich funkcjonujacymi - w tym wypadku
tak z influencerami, jak obserwujacymi.

3 P. Wéjcik, Znaczenie studium przypadku jako metody badawczej w naukach o zarzgdzaniu,
»~E-mentor” 2013, nr 1(48), www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/48/id/983 (dostep:
20.02.2020).

4 W obserwacji niejawnej (ukrytej) osoby badane nie maja Swiadomosci, ze sg obiektem obser-
wacji. Dzieki takiemu podejsciu ich zachowania traktowane sg jako bardziej naturalne. Nalezy
tutaj zwréci¢ uwage na wiazace sie z tym wyborem utrudnienie, jakim jest konieczno$¢ reje-
stracji wynikow samej obserwacji w sposéb niedostrzezony lub niewzbudzajacy podejrzen.

5 K. Mazurek-topacinska, M. Sobocinska, Ewolucja ram konceptualnych marketingu a zmiany
w obszarach, metodach i technikach badawczych, ,Zeszyty Naukowe - Metody analizy da-
nych” 2013, s. 10.


http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/48/id/983
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4.3. Dobor do proby badawczej

Autorka podczas prowadzonego badania skupiala si¢ przede wszystkim na naste-
pujacych analizach:
« zachowania i pozioméw zaangazowania influenceréw w stosunku do podej-
mowanych przez nich dziatan w sferze nowych mediow;
« poziomu zaangazowania odbiorcéw definiowanego poprzez poziom zaanga-
zowania obserwujacych w obserwowanie samego influencera;
« stosunku do marek wspieranych przez influencera;
« poziomu relacyjnosci, jaki towarzyszyl danej kampanii w zakresie influencer
marketingu.

Po dokonaniu analizy rynku mediéw spotecznosciowych, bazujac na wlasnych
doswiadczeniach, jako praktyka na co dzien pracujacego z mediami spoteczno-
$ciowymi, a takze biorac pod uwage oczekiwania i uwarunkowania charaktery-
styczne dla pokolenia Y, autorka skupita si¢ na obserwacji influenceréw za pomoca
medium, jakim jest Instagram.

Instagram okreslany jest jako najbardziej efektywne medium dla influenceréw
- na Instagramie kazdego dnia pojawia si¢ 95 mln zdje¢ i filméw, a uzytkownicy
pozostawiajg 4,2 mld lajkéw pod tresciami. Tym samym wiasnie ta przestrzen wy-
data si¢ najbardziej odpowiednia. Z uwagi na dzialania influenceréw, w odniesie-
niu do mediéw, jakimi dysponuja, Instagram jest tym medium, ktdre sprawia wra-
zenie idealnego do prowadzenia wlasnie dzialan z zakresu influencer marketingu.

Cechuje go bowiem:

o duza popularno$¢ - szczegdlnie w grupach pokolen Y i Z;

« mnogos$¢ narzedzi komunikacyjnych, jakie moga zosta¢ wykorzystane w cza-
sie kampanii:

1) posty;
2) relacje - ,,Instastory”;
3) wiadomosci DM;
4) IGTV;
5) formy graficzne:
- zdjecia;
- karuzela zdje¢;
- filmy;
- boomerang;
- klipy;
- filtry - te, ktore sa dostepne w propozycjach samego Instagrama, jak
i te, ktore moga zosta¢ stworzone przez influencera dla marki lub przez
marke i oddane w jego rece;

o atrakcyjno$¢ przekazu, jaki moze zaproponowac zaréwno marce, jak i follo-
wersom, np. komunikacja z nimi w czasie rzeczywistym, oznaczanie marek
w relacji ,,Instastory” przygotowanej pod wplywem impulsu, wydarzenia,
emocji;
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o przejrzysty pakiet statystyk, dzieki ktérym influencer moze monitorowaé
swoje dzialania;

« opcja promowania postu synchronizowana z ptatnosciami z kontem reklamo-
wym Facebooka, tak wigc dla influenceréw, ktérzy pracuja z tymi mediami,
jest to bardzo wygodna forma; réwniez z punktu widzenia marki i udostep-
niania jej kont w menedzerze reklam opcja ta jest optymalnym rozwigzaniem;

o duzy faktor zaangazowania followersow;

o szybkos¢ przygotowania contentu; Instagram z pewnoscia moze zajac pierw-
sze miejsce ze wzgledu na specyfike pracy z tym narzedziem;

» mozliwos¢ szybkiej reakcji zaréwno na potrzeby komunikacyjne firmy, jak
i potrzeby samych followerséw, co wzmaga efekt naturalnodci przekazow
oraz ich adekwatnos$¢ w stosunku do sytuacji;

« mozliwos¢ jednoczesnego udostepniania postéw na Facebooku podczas pu-
blikowania ich na Instagramie;

« mozliwos$¢ udostepniania relacji prowadzonej na ,Instastory” bezposrednio
w relacjach na Facebooku;

« mozliwo$¢ przypinania najwazniejszych relacji w wyrdéznionych relacjach
na profilu - tym samym sg one tatwe do odszukania przez zainteresowanych;

« emocjonalnos¢ przekazu - szczegdlnie relacje ,Instastory” sa wazne, jesli
chodzi o ten aspekt, pozwalaja bowiem na pokazanie prawdziwego oblicza
influencera (ew. oblicza, jakie chce on w danym momencie pokazac).

Argumenty te, po dodaniu do nich wcze$niej przytoczonych statystyk, wyda-
ja si¢ wystarczajace dla uzasadnienia wyboru autorki.

W obserwacjach skupiono si¢ na influencerach z polskiego rynku, wybierajac
500, ktorzy generujg followerséw na poziomie powyzej 100 tys. oséb regularnie
uczestniczacych w Instalife influencera. Wybdr influenceréw nie byt przypadkowy
i zostal poprzedzony wczesniejszymi obserwacjami - autorka skoncentrowala si¢
na osobach, ktore faktycznie dzien po dniu buduja relacje ze swoimi followersa-
mi, dajac im nie tylko mozliwo$¢ obcowania z samymi komunikatami komercyj-
nymi, lecz przede wszystkim poczucie bliskosci, poprzez odstanianie przed nimi
sfery swojego zycia prywatnego.

Obserwacja prowadzona byla przez okres 30 miesiecy (czerwiec 2017-grudzien
2019) w ujeciu codziennej analizy dziatan influenceréw.

Autorka podczas obserwacji brata pod uwage takie formy komunikacji influen-
cera z followersami jak:

o ,Instastories”;

o Wpisy;

« hashtagi;

o IGTV;

oceniajac je przez pryzmat reakcji, udostepnien, tagowania oraz komentarzy
followersow.

Wybrana grupa influenceréw dobrana zostala za pomoca doboru nielosowego
- celowego. W jego wypadku do proby trafiaja te jednostki, ktére w opinii pro-
wadzacego badanie dostarcza optymalnych informacji z punktu widzenia celu
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badania. Tak wiec prowadzacy badanie dobiera jednostki do proby na podstawie
ogolnej znajomosci analizowanego zjawiska®. Wykorzystanie doboru celowego jest
zasadne, kiedy sporzadzenie wykazu wszystkich elementéw populacji jest niemoz-
liwe (lub bardzo trudne), a dane uzyskane dzigki arbitralnemu doborowi elemen-
tow sa wystarczajace dla celéw badania’.

W przypadku grupy influenceréw nie istnieje mozliwos¢ stworzenia spisu jed-
nostek, ktére moglyby wzia¢ udzial w badaniu, gtéwnie ze wzgledu na ich liczeb-
nos¢ oraz dynamike zmian w obszarze tej spolecznosci. Argumentem przemawia-
jacym za wyborem doboru celowego byla réwniez konieczno$¢ posiadania przez
danego influencera pelnego spectrum narzedzi komunikacyjnych z punktu widze-
nia komunikowania marek na ich profilu. Pelen zakres narzedzi otrzymuje osoba
majgca minimum 10 tys. followerséw - to bowiem wartos¢ dajaca influencerowi
mozliwos¢ korzystania z bardzo waznego podczas komunikacji marek narzedzia,
jakim jest umieszczenie w relacji opcji ,,Swipe up’, ktora pozwoli na przeniesienie
followerséw na bezposrednig landing page marki, np. do jej sklepu.

Tym samym wybdr celowy okazuje si¢ w tym wypadku wyborem najwtasciw-
szym. Zaden z 500 influenceréw nie znalazt si¢ w grupie badanej przypadkowo.
Ich dobér do préoby poprzedzony byt wezesniejszymi obserwacjami autorki kont
influenceréw na Instagramie. Ostatecznie wybrano te, ktore charakteryzowaly sie
nastepujacymi cechami:

o duze zaangazowanie w kreowanie marki osobistej;

« responsywnos¢ followerséw na posty influencera, tak by mozliwa byta anali-
za porownawcza postow sponsorowanych i niesponsorowanych;

« czestotliwo$¢ zaangazowania influencera w dzialania komercyjne.

Warto w tym miejscu nadmieni¢, iz istnieja profile na Instagramie prowadzone
np. przez osoby publiczne, jednak gwiazdy nie prowadza na nich zadnych dzia-
tan czysto komercyjnych. Co wiecej, publikacje na tych profilach nie sa regular-
ne. Mimo duzego zainteresowania nimi i przekroczenia liczby 50 tys. followersow
osoby takie nie weszly do badanej grupy. Autorka przed wybraniem ostatecznych
jednostek do analizy dokonata przegladu 1 500 kont na Instagramie w okresie sty-
czen-maj 2017.

4.4, Analiza wynikow badania

Obserwacja obejmowata trzy panele tematyczne:
1. Analiza specyfiki rynku influenceréw w Polsce.
2. Analiza wspotpracy influenceréw z markami.
3. Analiza dziatan marek-ikon Instagrama.

6 G.Lisowski, J. Haman, M. Jasinski, Podstawy statystyki dla socjologéw, Warszawa 2008, s. 30.
7 E.Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 50.
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4.4.1. Etap | - specyfika polskiego rynku influencerow

Badaniem objeto 500 makroinfluenceréw — grupe zaliczajaca si¢ do przytoczonej
wczesniej typologii influenceréw — ktérzy maja potencjat bycia:

1) trendsetterami;

2) noise makerami;

3) kreatorami lovebrands.

Na pierwszym etapie badania autorka dokonata analizy polskiego rynku influ-
enceré6w z punktu widzenia ich kompleksowego podejscia do nowych mediow.
Dato to podstawy do stworzenia mapy typologii influenceréw ze wzgledu na kry-
teria, ktére moga by¢ kluczowe z uwagi na aspekty komunikacyjne marek wspoét-
pracujacych z nimi.

Jedno z najwazniejszych kryteriéw, jakie zdecydowanie bedzie wptywato na decy-
zje marek o wspolpracy z influencerem, to jego rozpoznawalnos¢. Na rynku influen-
ceréw mamy do czynienia z osobami, ktdre od lat wspolpracujg z mediami i ktérych
rozpoznawalno$¢ w grupach docelowych bedzie wysoka ze wzgledu na dlugookre-
sowy kontakt z tymi osobami oraz ich funkcjonowanie poza social mediami.

Tym samym, analizujac miejsce pochodzenia influencera, dokonano podzialu
influenceréw na:

1) osoby znane z mediow ATL, ktére calg swoja dzialalno$¢ przeniosty do no-

wych mediow;

2) osoby nadal mocno zwigzane z mediami ATL i traktujace nowe media jako

kolejny kanat komunikacji z odbiorca

3) osoby znane tylko z medidow spotecznosciowych - ich popularnos¢ wyrosta

dzieki dzialaniom w tym obszarze;

4) osoby znane z mediéw spotecznosciowych, ktére dzigki popularnosci w nich

przeszty rowniez do dziatan w mediach z kategorii ATL.

M tylko nowe media ®z ATLdo SM ATL+SM  mzSM do ATL

Wykres 19. Rozktad miejsca pochodzenia influenceréw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.
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W badanej grupie az 50% influenceréw to osoby, ktdre swoje marki osobiste wykre-
owaly w nowych mediach. W przypadku pozostatych grup rozktad procentowy jest
podobny. Tym samym przyja¢ mozna, iz z jednej strony media spoleczno$ciowe sta-
nowig dla nich miejsce naturalnej kreacji marek, z drugiej strony ich potencjal moze
si¢ przektadac na potencjal marek, ktére beda komunikowali na swoich profilach. Co
wazne, szczeg6lnie dla pdznego pokolenia Y i pokolenia Z influencerzy, ktorych zna-
ja z mediow spotecznosciowych i ktdrzy s swiadectwem tego, jaki potencjal stuzacy
samorozwojowi zawieraja nowe media, mogg sta¢ sie zrodlem inspiracji, a takze role
model, ktéry beda chcieli nasladowac. Dla pokolen Y i Z, ktére stoja w opozycji do me-
diéw tradycyjnych, taki kanal komunikacji z markami stanowi ogromny potencjat.

Kolejnym waznym kryterium, ktére powstalo w wyniku prowadzonej obser-
wacji, to poziom zaangazowania influencera w temat, jaki porusza w contencie
swoich postow:

1) osoby prozaangazowane — to osoby, ktdre swoje przekonania, wartosci prze-

niosly do mediéw spotecznosciowych stuzacych im do propagowania idei,
w ktdre wierza;

2) osoby semizaangazowane — czyli osoby ulegajace aktualnym trendom ryn-

kowym lub spolecznym np. zycie proeco, zero waste, slow fashion;

3) osoby labilne w kwestii zaangazowania — osoby prowadzace swoje profile

w sposéb tzw. all users friendly, czyli niezaglebiajace si¢ w zaden z proble-
mow spolecznych, dzialajace w sposob neutralny.

M prozaangazowani B semizaangazowani labilni

Wykres 20. Poziom zaangazowania influencera w tematyke swojego profilu
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.

Rozktad wynikéw badania wskazuje, iz wigkszo$¢ z influenceréw prowadzi
swoje profile w sposéb mocno zaangazowany tematycznie, tym samym niosac wie-
dz¢ na konkretnym poziomie, ale rdwniez emocje powigzane z ideami przy$wieca-
jacymi tworcy. Jesli odniesiemy ten wynik do wyniku wczesniejszego, nasuwa sie
naturalny wniosek, iz kreowanie marki osobistej w portalu spoteczno$ciowym jest
mozliwe wlasnie przy silnym zaangazowaniu w poruszane na profilu tematy.
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Ta grupa influenceréw stanowi¢ moze doskonaty kanat komunikacji, ale i in-
spiracji dla marek, ktdre chcialyby z nimi wspotpracowaé. Oczywiscie kierujac sie
zasadami obiektywizmu, musimy pamigta¢, iz marki nie zawsze chca wigzac sie
z osobami, ktdre majg tak precyzyjnie zidentyfikowany profil, poniewaz moze sie
okaza¢, iz sama marka, niosgca ze sobg pewne wartosci, w konfrontacji z influen-
cerem niestety nie bedzie w stanie spelnic jego oczekiwan.

Grupa prozaangazowanych to grupa silnie ekspercka, tym samym zanim podej-
mie decyzj¢ o wspolpracy z marka, niemal skanuje kazdy jej element. Doskonatym
przykladem jest tutaj trend ekologiczny wsrdd influenceréw, ktérzy sa silnie z nim
zwigzani — osoby te sprawdzajg nie tylko sam produkt, lecz takze jego miejsce
pochodzenia, calg firme, jej wartosci — kazdy z tych elementéw musi by¢ spdjny
z przekonaniami samych influenceréw. W skrajnych wypadkach influencer infor-
muje swoich followerséw o tym, jakie zaniedbania odkryt w marce, tym samym
obalajac mit jej ekologicznych aspektow. Dlatego wiele marek wybiera semiinflu-
encerow, ktorzy wydaja sie bezpieczniejsi.

Waznym kryterium jest stopien eksperckosci influencera, ktéry mozemy sko-
relowac z jego samo$wiadomoscig dotyczaca ograniczen na poziomie wiedzy.
Dlatego trzecim wyrdznionym w trakcie badania kryterium jest wlasnie poziom
eksperckosci influencera podczas prowadzenia kampanii komunikacyjnej. Tutaj
wyrézniono dwie grupy:

1) prawdziwy ekspert;

2) nowicjusz w temacie.

M ekspert M nowicjusz

Wykres 21. Poziom eksperckosci influencera
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Wyniki jasno pokazujg, iz w grupie makroinfluenceréw znakomita wigkszos¢
to eksperci. Co wazne, z punktu widzenia prowadzonych dziatan komunikacyj-
nych nie oznacza to wykluczenia nowicjuszy, influencerzy bowiem, prowadzac
dzialania, czesto wspieraja sie pomocg ekspercka, np. ekspertéw samej marki.
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Dzialania takie sg o tyle ciekawe, iZ wprowadzana jest do komunikacji jeszcze
jedna, nowa osoba — ponadto sam proces edukacji w temacie faczy emocjonal-
nie influencera i followersa poprzez wspdtuczestniczenie w nowym dla nich
doswiadczeniu. Analizujgc rynek dzialan influenceréw na przestrzeni ponad
dwoch lat, mozna bylo zauwazy¢, iz wielu z nich, pracujac z markami, nawet
bedac ekspertami w danym temacie, ceni sobie wspolprowadzenie dzialan wia-
$nie z ekspertami. Z pewnos$cig zwigzane jest to z oczekiwaniami samych grup
docelowych - informacje, jakie otrzymuja od influencera (w polaczeniu z eks-
pertem), moga by¢ wystarczajace do tego, by podja¢ decyzje zakupu. Dodatkowo
sam wizerunek eksperta danej marki jest transponowany na influencera, tym
samym kolejne dzialania moze on juz prowadzi¢ sam - w oczach followersa ma
juz range eksperta.

W uroda B moda m ekologia M parenting M podrdéze

u lifestyle zdrowie fitness kulinaria

Wykres 22. Obszary eksperckosci influenceréw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Przedstawiony powyzej rozklad jasno wskazuje na mniej wiecej podobny po-
dziat eksperckosci influenceréw ze wzgledu na publikowane na ich profilach tresci.
Znalazty sie¢ tu obszary stanowigce sedno Instagrama, jednocze$nie bedace tymi,
ktore najczesciej sa eksplorowane przez jego uzytkownikéw. Podzial tematyczny
profili nie oznacza jednak, iz w przypadku wspoélpracy komercyjnej influencerzy
ograniczajg si¢ wylacznie do wyboru marek ze swoich dziedzin. Eksperckos¢ influ-
encera przeklada si¢ bowiem na umiejetno$¢ Iaczenia ze sobg obszaréw tematycz-
nych w taki sposéb, by tworzyly spojny i naturalny content.
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Obserwacja pozwolila réwniez na wyrdznienie kryterium zwigzanego z pozio-
mem prywatnosci danego influencera. Z tego punktu widzenia wyodrebniono na-
stepujace grupy influenceréw:

o ekstremalnie otwarci — dzielg sie calym swoim zyciem prywatnym, traktuja
swoj profil jak dziennik;

« dozujacy - wprowadzajg followerséw tylko w te sfery swojego zycia, ktore
w kreowaniu danego contentu moga mie¢ znaczenie;

« ograniczajacy — nie wprowadzaja elementéw zwiazanych z Zyciem prywat-
nym do tresci publikowanych na swoim profilu; co wigcej, kiedy pytani sa
przez followerséw o Zycie prywatne, jasno wskazuja, iz szczegdly tego obsza-
ru ich zycia nie beda upubliczniane.

M ekstremalnie otwarci  ® dozujacy ograniczajacy

Wykres 23. Poziom prywatnosci
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Nowe media czesto uwazane s3 za te, ktore pozbawiajg ich uzytkownikow prywat-
nosci, tym samym dla wielu os6b synonimem influencera jest osoba, ktora dzieli si¢
kazdym szczegdélem swojego zycia ze swoimi followersami. Wyniki analizy poka-
zZujg, iz sytuacja jest odmienna. Oczywiscie, wielu influenceréw chce da¢ poczucie
swoim followersom, iz s3 dla nich osobami tak bliskimi, ze poruszanie z nimi osobi-
stych tematdw traktujg jako element swojej strategii, jednak dla wielu influenceréw
postawienie bariery odgradzajacej prywatnos¢ jest bardzo wazne. Takie podejscie
znajduje takze uznanie w oczach followersow, ktdrzy wielokrotnie sami strofuja
osoby komentujace post za nadmierne zainteresowanie zyciem influencera. W ta-
kich sytuacjach influencer uznawany jest za tego, ktory przeciez ma prawo do swojej
prywatnosci. Analizujac dzialania influenceréw pod tym katem, mozemy zauwazy¢,
iz wielu z nich udostepnia szczegdly ze swojego zycia wlasnie wtedy, kiedy rozpocz-
ng dzialania z konkretnymi markami. Ten czynnik wprowadzenia followersa w swo-
je zycie z pewno$cia buduje wiekszy faktor zaangazowania, wywoluje wiecej reakgj,
zwigksza liczbe komentarzy, ale co wazne, wzmacnia poczucie bliskosci.
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Z punktu widzenia marki polaczenie jej wizerunku z zyciem prywatnym in-
fluencera i stanie sie jego czescia jest idealnym rozwigzaniem. Szczegdlnie cze-
sto wykorzystywane jest to w strategiach, kiedy to marka staje si¢ rozwigzaniem
problemu, z ktérym od jakiego$ czasu borykat si¢ influencer i ktorego nie mogt
rozwigzaé. Wtedy najczesciej pojawia sie historia opowiadana przez influencera
zawierajgca w sobie retrospektywe probleméw, emocji, z jakimi musiat si¢ zmaga¢
az do momentu, kiedy pojawila si¢ w jego zyciu dana marka.

Co ciekawe, w tej kategorii mozemy wyrézni¢ podkategorie, ktéra bedzie wia-
zala sie z jedng z najsilniejszych grup na Instagramie, jaka sg instamatki. Z uwagi
na dzisiejsze $rodowisko zintegrowane z technologia rodzice moga natychmiast
zyska¢ wsparcie duzej grupy odbiorcéw za pomoca medidéw spolecznosciowych®.

Dlatego influencerzy parentingowi to osoby bardzo pozadane przez marki, po-
niewaz w swojej grupie docelowej sa one absolutnymi autorytetami. Co ciekawe,
prowadzenie profilu przez influenceréw parentingowych niesie ze sobg problem
ujawniania przez nich pelnych wizerunkéw swoich dzieci. Ze wzgledu na to prze-
analizowane zostaly pod tym katem dwie grupy nazwane przez autorke:

o ekstremalnie otwarci;

« dozujacy.

Ponizej przedstawiono ich podejscie do powyzszego tematu.

H publikujg peten wizerunek dzieci
B publikujg ograniczony wizerunek dzieci

starajg sie w ogdle unikaé publikacji wizerunkéow dzieci

Wykres 24. Podejscie do publikacji wizerunku dzieci
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

8 A.K. Fox, M. Grubbs Hoy, Smart Devices, Smart Decisions? Implications of Parents’ Sharenting
for Children’s Online Privacy: An Investigation of Mothers, ,Journal of Public Policy & Marke-
ting. American Marketing Association” 2019, nr 38(4), s. 414-432.
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Co ciekawe, wlasnie w tych dwdch grupach, ktére najchetniej dzielily sie
szczegotami swojego zycia prywatnego, az 55% badanych mimo wszystko chroni
wizerunek swoich dzieci. Od wielu lat prowadzona jest dyskusja, czy ich wize-
runek powinien by¢ wykorzystywany w celach komercyjnych, komunikacyjnych
- w przypadku mediéw spolecznosciowych ten wybor zawsze pozostaje po stro-
nie influencera. Co wiecej, okres prowadzonych badan pozwolil zaobserwowac,
iz sami followersi bardzo pozytywnie odnoszg si¢ do takiego ograniczenia wpro-
wadzonego przez influencera.

Analizy prowadzonych w tym czasie kampanii komunikacyjnych na profi-
lach tych influencerek, skierowanych wiasnie na produkty dziecigce, pokazuja,
ze w przebiegu kazdej z nich brak wizerunku dziecka nie spowodowat braku za-
interesowania produktem. W czasach silnej otwartosci zachowanie prywatnosci
w pewnych sferach okazuje si¢ doceniane przez followersa. Co wiecej, stanowi
to o wysokim poziomie emocjonalnym, ale i moralnym samego influencera. Czg-
sto podnoszonym tematem jest bowiem tutaj brak mozliwosci podjecia §wiadome;j
decyzji przez dziecko co do publikacji jego wizerunku. Tym samym pokazanie
dziecka w kampanii moze dla wielu jej odbiorcow by¢ drazliwg kwestia. Jednak gdy
spojrzymy na to z innej perspektywy, to zauwazymy, ze caly influencer marketing
parentingowy zbudowany zostat na wizerunku rodziny, pozostaje wiec wytacznie
kwestia przygotowania contentu w taki sposéb, aby byl on spdjny z wartosciami
influencera i komunikowanej przez niego marki.

Analiza codziennej dziatalnosci influenceréw pozwolila na przeprowadzenie
studiéw kluczowych z punktu widzenia marki komunikowanej przez influence-
ra, ale i z punktu widzenia budowania jego pozycji jako medium komunikacji.
Dlatego kolejnym kryterium, jakie zostato wyréznione w czasie badania, jest zaan-
gazowanie influencera w kreowanie contentu sponsorowanego. Z tej perspektywy
wyrozni¢ mozemy nastepujacych influenceréw:

o oszczednych - ograniczajg sie wylacznie do umieszczenia postu ze zdjeciem
produktu, czesto nie odpowiadajg na komentarze followersow;

« zaangazowanych — sam post nie nawigzuje jedynie do marki, jest on powia-
zany z momentem w zyciu influencera, ktéry dodatkowo wchodzi w dyskusje
z followersami;

« fanéw - influencer nie tylko przygotowuje post, lecz przede wszystkim two-
rzy relacje na ,,Instastories”, dzieli si¢ swoimi emocjami;

« oddanych marce - ta grupa influenceréw do podanych wyzej dzialan dodaje
jeszcze tzw. live, czyli spotkanie na zywo (w czasie streamingu) ze swoimi
followersami. To doskonaly czas na zbudowanie jeszcze silniejszych wiezi
miedzy stronami, jak réwniez mozliwo$¢ zaproszenia na spotkanie innych
ekspertéw w gronie, w ktorym mozna porozmawiac o danej marce).

Okazuje si¢, iz najliczniejsza grupa to influencerzy bedacy jednoczesnie fanami.
Musimy w tym miejscu podkresli¢, iz zachowanie influenceréw, z uwagi na wszyst-
kie obszary tej typologii, w znaczacym stopniu determinowane bedzie przez same
marki. To wlasnie jej zalozenia powinny bowiem by¢ realizowane przez influencera.
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B oszczedni M zaangazowani fani  ® oddani marce

Wykres 25. Zaangazowanie influenceréw w kreowanie contentu sponsorowanego
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Oczywiscie zdarzaja si¢ sytuacje, kiedy influencer stajacy si¢ ekspertem w danej
dziedzinie lub juz nim bedacy, widzac potencjal w samej marce, rozszerza jej dzia-
tania komunikacyjne. Warto jednak pamietac, iz z punktu widzenia marki kazde
dzialanie inicjowane przez influencera powinno by¢ z nig ustalane. Co wazne, juz
na etapie wyboru influencera, z ktérym marka planuje podjecie wspétpracy, po-
winna ona sprawdzi¢, w ktérych formach komunikacji czuje si¢ on najlepiej. Kaz-
de dzialanie, ktore okaze si¢ fiaskiem, niestety moze odbi¢ si¢ na wizerunku marki.

Ostatnim kryterium, jakie zaprezentowane zostaje w tej czesci analizy, to kry-

terium poziomu waznosci marki w zyciu influencera. Tutaj influencerzy czesto
wykorzystywali trzy strategie budowania przekazu:

1) produkt-przyjaciel od lat - marka niemal od zawsze petnila wazng role w zy-
ciu influencera, byta jego towarzyszem kazdego dnia;

2) produkt od przyjaciela — influencer nie znal marki wczesniej i poznat ja
dzigki przyjacielowi, znajomemu. Marka w znacznym stopniu pozytywnie
wplyneta na jego zycie;

3) produkt-przypadek - influencer deklaruje, iz nie zna marki, nigdy nie miat
z nig kontaktu, ale przetestuje ja i podzieli si¢ odczuciami z followersami.

W czasie prowadzonego wywodu podkreslano, jak waznym elementem w dobie

nowych mediéw jest marketing rekomendacji. Tym samym poziom 43% dla dziatan
z obszaru ,,produkt od przyjaciela” to bardzo wysoki poziom. Co wiecej, $wiadczy
on o $wiadomosci zaréwno influencera, jak i samej marki co do wykorzystywania naj-
skuteczniejszych form dzialania. W tym wypadku odbiorca komunikatu otrzymuje
bowiem podwojne zapewnienie o jako$ci i podwdjng rekomendacje — nie tylko od sa-
mego influencera, lecz takze od jednego z najblizszych influencerowi podmiotéw.

Musimy zwréci¢ tutaj uwage na fakt, iz dokonana typologia determinowana

jest przede wszystkim fazg cyklu zycia produktu, dlatego w zaleznosci od kazdej
z nich sam influencer moze wcieli¢ si¢ w inng role. Duzym uznaniem cieszy si¢
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B produkt-przyjaciel od lat ™ produkt od przyjaciela produkt-przypadek

Wykres 26. Poziom waznosci marki w zyciu influencera
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

takze pokoleniowo$¢ marek, czyli obecnos¢ marki w réznych pokoleniach rodziny
influencera — oczywiscie jest to rozwigzanie dla marek z tradycjami, czgsto po-
zwala na przywrdcenie marki do fazy dojrzalosci z fazy upadku, a w niektorych
wypadkach umozliwia odnowienie catego cyklu zycia i wprowadzenie jej na rynek
w nowej odsfonie.

Diagnoza dotyczaca polskiego rynku influenceréw stanowita punkt wyjscia
do kolejnego etapu analizy, jakim byta wspotpraca influenceréw z markami.

4.4.2. Analiza wspotpracy influencerow z markami

Autorka podczas obserwacji brata pod uwage takie formy komunikacji influencera
z followersami jak:

« ,Instastory”;

* posty — w tym grafiki;

« hashtagi;

o lively;

« wykorzystanie IGTV.

Wszystkie zostaly ocenione przez pryzmat reakcji, udostepnien, tagowania
oraz komentarzy followerséw. Autorka skupita si¢ przede wszystkim na aspektach
angazujgco-relacyjnych.

Poczynione obserwacje jasno wskazujg, iz podczas budowania komunikacji
opartej na dzialaniach influencerskich kluczowe sg styl zycia influencera i potacze-
nie go z dang firma/marka. Co istotne, styl Zycia influencera bezposrednio wplywa
na identyfikacje odbiorcy z nim przy jednoczesnym silnym trendzie kreowania
motywacji do zmiany tego stylu w przysztosci. Influencer dziala w sposéb inspi-
rujacy, ale rdwniez czesto pelni role coacha dla swoich followerséow, co w dobie
mlodych generacji jest szczegdlnie popularne.
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Analizujac dzialania influencerdw, ktére w dalszej czesci pokazemy w ujeciu sta-
tystycznym, dostrzezemy, iz strategie komunikacyjne wielu marek maja podobne
zalozenia — z jednej strony marki pokazuja siebie w obecnosci wtasnie influence-
réw ,,gwiazd’, z drugiej strony silnie positkujg sie trendem ,,dziewczyny/chtopaka
z sasiedztwa’, czyli angazuja followersow poprzez wptyw, jaki na ich postawy wy-
wieraja influencerzy. Co warte podkreslenia — analizujac podejmowane dzialania,
dostrzezemy, iz budowanie komunikacji marki przy wykorzystaniu influencera
dla wielu followersow zyskuje walory aspiracyjne — chcg by¢ tacy jak influencer.

Obserwacje jasno wskazaly na fakt, jak istotna jest czestotliwos$¢ kontaktow in-
fluencera z followersami, przy czym nalezy zwrdci¢ uwage na to, iz zbyt nachalne
komunikowanie wywotywato seminegatywne komentarze followerséw oraz spa-
dek polubien pod postem. Kluczem do sukcesu okazuje si¢ wprowadzenie follo-
wersa nie w §wiat firmy/marki, ale w §wiat prywatny danego influencera - w 100%
przypadkow influencerzy z mniejszym lub wiekszym zaangazowaniem udostep-
niajg fakty ze swojego zycia, o czym wspominali$my juz wczesniej w trakcie oma-
wiania wynikéw obserwacji. Rowniez w 100% influencerzy prowadzili regularne
»Instastory’, kilkanascie razy dziennie w calym okresie bylo to $rednio:

o w 250 przypadkach 20 ,Instastory” dziennie;
o w 100 przypadkach 15 ,,Instastory” dziennie;
o w 150 przypadkach 10 ,,Instastory” dziennie.
Warto jednak zwrdci¢ uwage, jak zmieniata si¢ ilos¢ relacji w badanym okresie.
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Wykres 27. Analiza zmian $redniej liczby relacji nagrywanych na Instagramie w latach 2017-2019
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Pokazuje to wzrost roli tego narzedzia na Instagramie. Warto w tym miejscu
przypomniec, iz jedna relacja trwa 15 sekund, jednak w wypadku influenceréow



Influencer marketing w dobie nowych mediéw w Swietle badan wtasnych 189

takich 15-sekundowych materialéw byto nawet kilkadziesiat nastepujacych bez-
posrednio po sobie. Co ciekawe, w sytuacji przygotowywania dluzszej formy
wydawaé mogloby sie uzasadnione wykorzystanie narzedzia, jakim jest IGTV,
jednak influencerzy nie korzystali z niego. Rok 2018 byl natomiast rokiem prze-
fomowym, jesli chodzi o wprowadzanie marek do codziennej rutyny influencera.
Powstato nawet okreslenie Daily Routine, ktére obecnie mozemy ujac juz w ka-
tegoriach formy przekazu komunikacyjnego - polega ono na umieszczeniu kil-
ku lub kilkudziesi¢ciu nastepujacych po sobie ,Instastories’, w ktérych influencer
pokazuje, w jaki sposob marka stala sie integralng czescig jego codziennego dnia.
Wprowadza tym samym followersa w prywatne obszary swojego Zycia, co nie tyl-
ko wzmacnia wi¢zi migdzy obiema stronami, lecz przede wszystkim przetamuje
bariere w relacji gwiazda-zwykty cztowiek. W Daily Routine influencer cz¢sto po-
kazuje, z jakimi problemami boryka si¢ kazdego dnia i w jaki sposob marka pomo-
gla mu je rozwigzal. Czesto taka relacja zaczyna si¢ od komunikatow:

* ,Wielu z was o to pytalo..”;

« ,Na pewno zauwazyliscie zmiany u mnie...”;

« ,Dlugo zastanawialam sie, czy si¢ tym z Wami podzieli¢..”;

* ,Wiem, jak wielu z Was ma podobny problem do mojego...".

Tegu typu stwierdzenia bardzo dobrze przykuwajg uwage followerséw. Co wie-
cej, skupiaja ja na przekazie, jaki bedzie komunikowany.

Influencerzy w swoich dzialaniach chetnie korzystali takze z opcji wykorzysty-
wania livedw, czyli spotkan na zywo na Instagramie, podczas ktérych odpowiadali
na pytania followerséw. Srednio w catym badanym okresie kazdy z influenceréw
korzystat z tej opcji 1-2 razy w tygodniu. Srednia liczba uczestniczacych w live'ie
to okolo 25 tys. 0séb. Sredni czas trwania live’a to okoto 60 minut.
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Wykres 28. Analiza zmian $redniej miesiecznej liczby live’éw na Instagramie w latach 2017-2019
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.
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W przypadku tego narzedzia w badanym okresie nastapit znaczacy spadek.
Jednak z uwagi na wzrost nagrywanych ,Instastories” oraz opcje ,,Zadaj mi py-
tanie”, jaka moze zosta¢ dolaczona do relacji, nie ma juz az tak duzej potrzeby
organizowania live6w, jak bylo to jeszcze w roku 2017. Nie oznacza to jednak re-
zygnacji z tego narzedzia. W tej chwili nabralo ono wymiaru bardzo szczegoélnego
spotkania z ulubionym influencerem, dodatkowo w gronie oséb, ktére sa rowniez
jego followersami, czyli moga by¢ postrzegane jak grono dobrych znajomych. Live
to doskonala opcja dla marek, ktére wchodzg na rynek i ktérych rozpoznawalnos¢
jest staba, dlatego ze w czasie takiego spotkania istnieje mozliwos¢ wprowadze-
nia klienta w $wiat marki, wskazania mu jej cech wiodacych oraz podkreslenia jej
wyjatkowosci. Z pewnoscig nie jest dobrym rozwigzaniem organizowanie liveow
tylko po to, by zacheca¢ do zakupu produktu, poniewaz tak nachalne dzialania nie
sg akceptowane przez klientéw. Co wiecej, mamy tu do czynienia z cienkg granica,
ktora tatwo przekroczy¢, a mianowicie influencer z ambasadora marki i inspiruja-
cej osoby moze w oczach followerséw zmieni¢ si¢ w nachalnego sprzedawce, tym
samym traci na tym i marka, i sam influencer.

Co ciekawe, analizujac dzialania influenceréw, mozemy sformufowac opinie,
iz w czasie calego badanego okresu kazdy z 500 influenceréw, komunikujac firme/
marke, wykorzystywal cale spectrum dzialan, jakie daje Instagram - przy czym
biorac pod uwage stopien intensywnosci, moglibysmy dokona¢ nastepujacej gra-
dacji czestotliwosci ich wykorzystania:

« ,Instastory”;
o wpis na Instagramie;
o live.

Co wazne, w przypadku kazdego influencera wykorzystanie danego produk-
tu bylo $cisle zwigzane z jego codziennym zyciem lub bardzo wyjatkowa okazja.
Nie bylo sytuacji, w ktérej marka zostataby pokazana w oderwaniu od zycia in-
fluencera. Oczywiscie, jak wcze$niej wskazywalismy, sami influencerzy réznig sie
miedzy sobg poziomem dzielenia si¢ swoim zyciem prywatnym z followersami,
jednak na potrzeby kampanii komunikacyjnych, kazdy z nich budowat marke, do-
dajac do niej elementy wlasnych doswiadczen i przezyc.

Narzedziem, ktore zaczeto krolowaé w relacjach influenceréw na Instagramie,
z pewnoscig jest opcja ,,Swipe up”.

Jak widzimy, w ciggu badanego okresu az o 50 punktéw procentowych wzro-
sto wykorzystywanie tej opcji w relacjach komunikacyjnych. Z pewnoscig nie bez
powodu ma na to wplyw ciagly rozwdj §wiadomosci samych marek co do ko-
niecznos$ci pozostawienia w §wiadomosci klientéw namacalnego $ladu w postaci
odpowiedniej landing page. Przy czym zgodnie z zasadami inbound marketingu
landing page powinna réwniez spelnia¢ warunek, jakim jest inspirowanie klienta.
»Swipe up” moze przenosi¢ bowiem do:

« strony gléwnej firmy;
« strony z misjg i wartosciami, jakie reprezentuje firma;
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Wykres 29. Analiza zmian wykorzystania w relacjach narzedzia ,,Swipe up” w latach 2017-2019
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

« strony po$wigconej danej kampanii komunikacyjnej;

« strony sklepu, na ktdrej klient moze dokona¢ platnosci;
o konta na Instagramie;

« konta na Facebooku;

« bloga firmowego;

« kanatu na YouTube.

Z pewnoscia doskonalym rozwigzaniem jest przygotowanie specjalnej podstro-
ny po$wigconej wlasnie danej kampanii, na ktérej podkreslone zostang raz jeszcze
fakty, na jakich swoja relacje opieral influencer. Warto$¢ dodana stanowic¢ bedzie
podpiecie odpowiednich narzedzi z kategorii remarketingu, aby istniala mozli-
wos¢ przypominania klientowi o marce. Szczegdlnie wazne jest to w przypadku
konsumentdw, ktorzy jeszcze nie dokonali zakupu - inspirujacy, nienachalny re-
marketing doskonale uzupelnia calo$¢ komunikacji w relacji marka-klient.

Z punktu widzenia samej marki chetnie wykorzystywane jest narzedzie, ja-
kim jest odpowiedni kod rabatowy, ktéry zwiazany jest wylacznie z danym in-
fluencerem. Czgsto jest to kod z hastem zawierajacym imi¢ influencera lub ceche
marki, jaka w danej relacji byla przez niego podkreslana. Z perspektywy influ-
encera i optymalizowania efektéw prowadzonej przez niego kampanii kod ra-
batowy zawsze jest chetnie wykorzystywanym narzedziem, poniewaz wplywa
na zainteresowanie zakupem produktu. Same kampanie bardzo czesto oceniane
sq przez marki wlasnie przez pryzmat sprzedazy, jaka zostata w ciagu ich trwania
zrealizowana.
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Wykres 30. Narzedzia komunikacji wykorzystywane przez influenceréw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.

Powyzej przedstawiono procentowy udzial wykorzystywania przez badang gru-
pe poszczegolnych narzedzi w calym analizowanym okresie. Niekwestionowanym
zwyciezca sg tutaj relacje i tagi. Te drugie wykorzystywane byly przez influenceréw
zawsze wtedy, kiedy dana marka posiadala swoj profil na Instagramie. Kliknigcie
w otagowanie roéwnoznaczne jest z przeniesieniem followersa na konto marki, co
skutkowa¢ powinno polubieniem jej i tym samym dolgczeniem przez nig do profi-
li obserwowanych przez dana osobe. Dzialanie to jest o tyle istotne, iz od momen-
tu wykonania takiego dziatania followers pozostanie w ciagtym kontakcie z marka
- na jego news feedzie beda wyswietlane jej posty, a w opcjach codziennych relacji
bedzie mogt ogladac jej najnowsze propozycje.

Analizujac dziatania prowadzone przez influenceréw w obserwowanym czasie
w zakresie komunikacji marek, mozna wyréznic trzy marki, ktoére dzieki dziata-
niom na Instagramie zbudowaly silng grupe lojalnych klientéw i wysoki poziom
rozpoznawalnosci. Do ich grona nalezg:

« Natural Mojo;
« HelloBody;
« Banana Beauty.

4.4.3. Analiza dziatan marek w obrebie Instagrama

Analizie poddano trzy marki, ktére w badanym okresie najczesciej pojawialy sie
w komunikatach influenceréw.

4.4.3.1. Natural Mojo, czyli rewolucja w komunikacji influencer marketingu
Natural Mojo to marka, ktéra wchodzac na rynek wspdtpracy komunikacyjnej
z influencerami, rozpoczela wspoélprace od razu z kilkudziesigcioma osobami.
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Rysunek 36. Influencerzy w kooperacji z marka Natural Mojo
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).

Kazda z nich na swoim profilu we wlasciwy dla siebie sposéb komunikowa-
ta marke. Co wigcej, kazda dostawala od razu kod rabatowy, ktéry stanowit jej
imie (lub pseudonim), oraz odpowiednia warto$¢ upustu procentowego ceny
produktu.

100% obserwowanych influenceréw nie tylko pokazywato te produkty, lecz tak-
ze od razu laczylo je ze swoim codziennym zyciem. Wspdtpraca miedzy firma
a influencerem w przypadku tej marki daleka jest od samej ekspozycji produktu
- to marka, ktora z wykorzystania storytellingu uczynita swoje gtéwne narzedzie
komunikacji. Kazdy influencer w swoich relacjach korzystat z opcji ,,Swipe up”
Kampania byla jednoczesnie skorelowana z dzialaniami z zakresu remarketingu.
Influencerzy w bardzo precyzyjny sposob przeprowadzali sam proces hashtago-
wania swoich postéw (poczatkowo bowiem kampania prowadzona bylta réwniez
za pomoca postowania, dzi$ skupia si¢ gléwnie na relacjach), przy czym same hash-
tagi nie byly zwigzane wylacznie z marka, ale przede wszystkim z wartosciami, ja-
kie umieszczata ona w hashtagach na swoim wlasnym profilu. Posty influenceréow
zawierajace wylacznie sam produkt nie byly tak popularne jak posty z wizerun-
kiem influencera w polaczeniu z produktem, a stopien w réznicy zaangazowania
wahal sie na poziomie okoto 40%.
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Jak w przypadku kazdej kampanii sg to dziatania dtugookresowe, powtarzal-
ne, z naciskiem na bardzo dynamiczny poczatek kampanii przy podtrzymaniu
swiadomodci marki w dalszym okresie. W trakcie obserwacji marka caty czas
prowadzita swoje dzialania, angazujac do nich coraz to nowych influenceréw,
co z pewnoscia $wiadczy o tym, jak uwaznie bada ten rynek. Dzialaniem, kto-
re spotykalo si¢ w analizowanym okresie z najwigkszym uznaniem followersow,
okazal si¢ unboxing, czyli otwieranie w trakcie relacji na Zywo paczki, ktorg in-
fluencer otrzymal od danej firmy. Tego typu dzialania marka prowadzilta bardzo
chetnie w roku 2017. W kolejnych latach influencerzy juz nie byli zaskoczeni
przesylanymi produktami, poniewaz jak wiekszo$¢ z nich deklarowatla, sami je
zamawiali. W roku 2019 kazdy z influenceréw mial juz produkt u siebie w domu
i stanowil on element jego Daily Routine. Influencerzy nie rezygnowali z niego
podczas wakacji (efekt pofaczenia wolnego czasu z walorami marki budzi bardzo
pozytywne emocje).

Reakeja followerséw bylo relacjonowanie ich wlasnych unboxingéw, tagowa-
nie marki w relacjach, a takze wielokrotnie tagowanie znajomych, ktérzy réwniez
korzystali z produktéw marki lub w ten sposéb mieli zosta¢ do tego zacheceni.
Ponizej graficznie przedstawiono zaangazowanie marki we wspolprace z influen-
cerami, dajac tylko kilka przyktadow takiej kooperacji.

Rysunek 37. Natalia Siwiec w kooperacji z marka Natural Mojo
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).
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Influencerkg, ktéra nalezy do grona gwiazd najdiuzej wspodtpracujacych z mar-
ka, jest Natalia Siwiec. Jej komunikaty przygotowywane s w sposéb mocno anga-
zujacy. Co wigcej, waznym ich elementem jest eksponowanie emocji zwigzanych
z kreowaniem marki rodzinnej. Z marki korzystaja bowiem rézni cztonkowie jej
rodziny, ktorzy takze pojawiaja si¢ w relacjach. Natalia Siwiec nalezy do grupy in-
fluencerow, ktérzy umiescili marke w kategorii Daily Routine. Marka towarzyszy
jej w roznych okolicznosciach, tym samym uwiarygadniany jest jej poziom emo-
cjonalnego z nig zwigzania.

Rysunek 38. Klaudia Halejcio w kooperacji z marka Natural Mojo
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).

Kolejnym przykladem jest Klaudia Halejcio nalezaca do grona gwiazd mlodego
pokolenia, w idealny sposéb budujaca relacje z followersami za pomocg Instagrama.
Powyzej ukazana kampania z dnia 27 lutego 2020 roku to dzialanie z zakresu kre-
owania wizerunku marki jako tej, ktéra towarzyszy influencerowi w trudnym czasie.
W tym konkretnym przypadku chodzito o infekeje, z jaka walczyla influencerka.
Produkt miat by¢ pocieszeniem w trudnym czasie, jakiego wtasnie doswiadczata.
Ponadto influencerka podkreslata jego walory odzywcze. W okresie wzmozonych
infekcji tego typu przekaz wydaje si¢ doskonale wpisywac w potrzeby i oczekiwania
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followersow. Oczywiscie cala relacja nagrana przez influencerke zwienczona zostata
podaniem odpowiedniego kodu rabatowego i zacheta do skorzystania z opcji ,,Swipe
up” przenoszacej bezposrednio do sklepu marki.

Natural Mojo to przyktad marki, ktéra sama w konsekwentny sposéb prowa-
dzi swdj profil na Instagramie majacy az 116 tys. followerséw (dla poréwnania jej
fanpage na Facebooku polubita grupa 103 399 os6b)°. Kazde z dzialan, jakie jest
dostepne w puli narzedzi Instagrama, wykorzystywane jest takze przez samg mar-
ke. Swoj wizerunek buduje przede wszystkim za pomoca inspirujacych postow,
ale i dostarczajacych wiedzy followersom. Co wazne, tre$¢ postow nie jest skiero-
wana na sprzedaz, lecz wskazuje rozwigzania, jakie moga sta¢ sie optymalnymi.

To, na co nalezy zwréci¢ uwage, to fakt, iz marka w swoim BIO podkresla, jak
istotne bedzie dla niej uzywanie odpowiednich hashtagéw przez klientow, ktorzy
beda publikowali zdjecia z jej produktami. Nie bez powodu hashtagi:

« #mymojo obserwuje ponad 14 300 osdb;
« #heybeautiful obserwuje az 32 700 oso6b;
« #naturalmojo obserwuje 47 200 0s6b'’.

Rysunek 39. Kompilacja tresci publikowanych na profilu Natural Mojo
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzier 25.02.2020).

9 Dane nadzien 28.02.2020.
10 Dane na dzien 28.02.2020.
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4.4.3.2. HelloBody, czyli inspirujaca pielegnacja weganska

Kolejnym przykladem marki, ktéra kréluje na profilach influenceréw w Polsce,
jest marka HelloBody. Jest to marka kosmetykow weganskich, ktorej DNA ide-
alnie wpisuje si¢ w oczekiwania i potrzeby klientek, ktdre cenig sobie kompilacje
ekologicznych trendéw z perfekcyjna pielegnacja swojej skory. Sama misja firmy
deklarowana na jej stronach stanowi claim marki oraz wyjasnia jej Swiat:

Wierzymy, ze pigkno jest w kazdej z nas, a kluczem do niego jest naturalnos$¢. Prawdziwe
piekno to bycie soba, niezaleznie od wymagan czy opinii innych ludzi.

Chcemy zatem zacheci¢ Cie do pozegnania si¢ ze sztywnymi zasadami i idealizujacymi stereo-
typami, koniec ze sztampowym mysleniem! Pozegnajmy sie z nierealistycznymi ideatami, pusty-
mi obietnicami i ztudnymi oczekiwaniami''.

HelloBody weszlo na rynek w podobny sposdb, jak zrobito to Natural Mojo,
czyli wybralo odpowiednie influencerki, a nastgpnie wypetnito polski Instagram
swoimi przekazami.

Rysunek 40. Kompilacja tresci publikowanych na profilu HelloBody
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).

11 Nasza misja, https://www.hello-body.pl/o-nas/ (dostep: 28.02.2020).
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To, co wyrdznia jednak marke HelloBody, to fakt, iz na swoim profilu insta-
gramowym publikuje posty zawierajace zdjecia influencerek, z ktérymi wspot-
pracuje. Oczywiscie podobnie jak bylo to w przypadku Natural Mojo, w swoim
BIO wskazuje na hashtagi, jakich powinni uzywac followersi publikujacy zdjecia
z ich produktami, jednak dodatkowo podkresla bardzo wazny dla wielu klientéw
element marki, jakim jest nietestowanie produktéw na zwierzetach. Ta informa-
cja powtarzana jest takze w relacjach influencerek. Dla wielu klientéw wiasnie
ten element moze stanowi¢ ostateczny argument w dokonaniu wyboru mar-
ki. Co wazne, deklaracja ta uwzgledniana jest takze w postach umieszczanych
na profilu marki.

Rysunek 41. Kompilacja tresci publikowanych na profilu HelloBody
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzief 25.02.2020).

Analiza hashtagéw pokazuje, iz:
« #realwomen obserwuje az 515 tys. followersow;
« #naturalisglamorous obserwuje 11,5 tys. followersow;
« #hellobody obserwuje 97,2 tys. followersow.
Warto$ciami, jakie marka podkresla w komunikatach przekazywanych przez influ-
encerow, s przede wszystkim jako$¢, unikalnosé, bezkonkurencyjnosé, skutecznosc.
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Jednak niesie ona ze sobg znacznie wiecej, skupia si¢ bowiem na niezwykle aktual-
nych problemach spolecznych takich jak:

« body positivity;

o body shaming.

Daja one dowod zaangazowania marki réwniez w CSR. Co wigcej, marka w ta-
kim wiasnie duchu prowadzi zaréwno swoja strong hellobody.pl, jak i profil Hello-
Body, ktdry jest profilem miedzynarodowym prowadzonym w jezyku angielskim
oraz niemieckim. Analizujac i strong internetowa marki, i jej konto na Instagra-
mie, a takze biorgc pod uwage zdjecia, ktérymi opatrywane sg posty, z pewnoscia
mozemy zadeklarowac, iz profil miedzynarodowy zdecydowanie cz¢$ciej i bardziej
otwarcie odnosi si¢ do przytoczonych powyzej problemdw.

Rysunek 42. Kompilacja tresci publikowanych na profilu HelloBody
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).

Deklarowane przez marke wartosci, publikowane w postaci grafik dotaczanych
do postow, oraz hasta majace charakter silnie motywacyjny znajduja odzwiercie-
dlenie w dzialaniach, jakie marka podejmuje we wspdtpracy z influencerami. Przy-
ktadem takiej wspotpracy moze by¢ kooperacja, jaka marka nawigzala z Sandra
Kubicka. Cechy osobowosci modelki idealnie wpisuja si¢ w wartosci, jakie marka


http://hellobody.pl
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chce propagowac na rynku. Co wiecej, sama modelka jest postrzegana w sposéb
bardzo pozytywny. Otwarcie przyznajac si¢ do toczonej walki z chorobg, stanowi
wzor i motywacje dla innych kobiet.

Komunikacja przy wykorzystaniu takiej osoby w znaczacy sposéb wptywa na po-
strzeganie samej marki. Influencerka w idealny sposob wskazuje na cechy marki,
budujac jej $wiat w oczach odbiorcow. Same kampanie sg podzielone tematycznie,
powiazane ze soba, jednak prowadzone s3 w pewnych odstepach czasowych. Poni-
zej wskazano dwa przyktady kampanii prowadzonych w lutym 2020 roku.

Rysunek 43. Sandra Kubicka w kooperacji z marka HelloBody
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).

Réwniez w tym wypadku wykorzystano dziatania z zakresu Daily Routine. Co
wazne, influencerka prezentowata produkty powigzane z jej codzienng pielegna-
¢ja, w odniesieniu do wymagan, jakie stawiane sg cerze modelki, i oczekiwan co
do jej kondygcji. Influencerka nie tylko podkreslata same wartosci produktu, lecz
takze nawigzywala do jego skladu, podkreslajac fakt, iz marka jest marka wegan-
ska, przyjazna zwierzetom i tym samym dbajaca o ekologiczne aspekty naszego
funkcjonowania. Caly przekaz miat charakter storytellingu, rozmowy prowadzonej
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z przyjaciotkami - i tak mial by¢ odbierany przez followerséw. Samo zaprosze-
nie do prywatnej tazienki oraz wykonanie demakijazu i tutorialu pielegnacyjnego
zbudowalo odpowiednie zaangazowanie odbiorcy. Co wigcej, naturalno$¢ prowa-
dzonego przekazu korespondowala z naturalnym pochodzeniem kosmetykow.

Rysunek 44. Sandra Kubicka w kooperacji z marka HelloBody - kolejna odstona kampanii
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).

Kampania z dnia 28 lutego 2020 roku to polaczenie Daily Routine z ,produkt
— rozwigzanie problemu”. Influencerka, otwarcie méwigc o swoich dotychczasowych
problemach z cerg wywolanych choroba, odniosta si¢ do uwag followerséw na temat
poprawy jej kondycji. W podobny sposéb, czyli wykorzystujac storytelling, ale ro-
bigc w miedzyczasie zabiegi pielegnacyjne, influencerka przeprowadzata followersow
przez $wiat marki HelloBody. Duzy faktor emocji towarzyszacy przekazowi z pew-
noscig budowatl wizerunek marki odpowiedniej dla kazdej kobiety. Marki bedacej
odpowiedzig na jej problemy, z ktérymi sie boryka, a ktére moga przestac istniec.

Kazda z dwdch przytoczonych kampanii sktadata sie z kilkunastu ,, Instastories”,
ktore w polaczeniu tworzyly tutorial pielegnacyjny i przy okazji silnie motywujacy
do podjecia dzialania. Kazda kampania oczywiscie konczyta sie¢ podaniem kodu
rabatowego, z ktorego followersi mogli skorzysta¢ dzigki opcji ,,Swipe up”
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4.4.3.3. Banana Beauty - marka, ktéra daje kobiecie pewnos¢ siebie

Mozesz by¢ pewna, ze produkty Banana Beauty beda zawsze przy Tobie. Sprawia, ze bedziesz
I$ni¢, nawet, gdy nie bedzie to Twdj najlepszy dzien. Nasz cel jest jasny: pragniemy pomoéc Ci
podkresli¢ wszystkie wyjatkowe aspekty Twojej osobowosci, ktore sprawiaja, ze Twoje pigkno jest
unikatowe. Chcemy, zebys$ zawsze czula, ze wygladasz swietnie'

- czytamy na stronie Banana Beauty. To marka, ktéra stosunkowo niedawno po-
jawila si¢ w kampaniach na polskim Instagramie, jednak dziatania jej sg tak silnie
angazujace, co wiecej, aktywnos¢ samej marki jest tak duza, iz nie mogla nie zosta¢
ujeta w obserwacji.

Rysunek 45. Profil Banana Beauty
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).

Analizujac sam profil Banana Beauty na Instagramie, dostrzezemy bardzo duzo
podobienstw z poprzednimi dwoma markami. Znajdziemy tu bowiem zaréwno
informacje o samym skladzie produktéw, jak i hashtag, ktérym followersi moga
oznacza¢ zdjecia z produktami. Co ciekawe, réznice stanowi brak kodu promocyj-
nego umieszczonego na stale w BIO profilu. Réwniez jesli chodzi o budowanie za-
siegu hashtagami, marka skupita sie na jednym z nich, jakim jest #bananabeautiful

12 https://www.bananabeauty.pl/o-nas/ (dostep: 28.02.2020).
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obserwowany przez 1000+ os6b, przy czym sam hashtag #bananabeauty obserwuje
10,5 tys. 0sob.

Po statystykach samych hashtagéw mozna wnioskowac, iz marka dopiero pod-
bija rynek Instagrama, jednak analizujac jej dzialania, mozna zauwazy¢, ze robi
to w sposob bardzo konsekwentny. Strategia, jaka przyjeta marka, prowadzona jest
przez nig przez ostatnie kilka miesigcy w niezmienny sposéb - kazda z influen-
cerek prezentuje produkty, przy czym pokazuje ich pelng palete kolorystyczna.
Wskazuje na walor trwalosci, ktéry ma wyréznia¢ pomadki marki na tle konku-
rencji, oraz ich weganskie pochodzenie.

Co ciekawe, marka, mimo iz nadal jest w fazie wzrostu na Instagramie,
do wspdlpracy zaprasza najbardziej rozpoznawalne i popularne influencerki. Po-
nadto réznicuje je wiekowo, co wpisuje si¢ w jej claim bycia markg dla kazdej ko-
biety niezaleznie od okolicznosci.

Rysunek 46. Klaudia Halejcio w kooperacji z marka Banana Beauty
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).



204 Influencer marketing w dobie nowych mediow

Rysunek 47. Klaudia El Dursi w kooperacji z marka Banana Beauty
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Instagrama (dane na dzien 25.02.2020).

Dzialania Banana Beauty skupiaja si¢ na kobiecie, wokoét jej potrzeb, ale przede
wszystkim budujg histori¢ marki jako tej sprzedajacej kobiecie produkt, ktory jej
nigdy nie zawiedzie, bedacej jej naturalnym wyborem, tym bardziej iz skladniki jej
produktéw pochodzg z natury.

Co ciekawe, Banana Beauty jest marka niewykorzystujaca jeszcze opcji Daily
Routine, poniewaz w jej wypadku dziatanie takie mogloby zosta¢ odebrane jako
deklarowanie nieprawdy przez influencera. Natomiast przeprowadzanie testow
koloréw, trwalosci, ktéra poddawana jest czgsto ekstremalnym probom, ktore
kazdorazowo przechodzi, stanowi¢ moze o jej potencjale inspirowania follower-
sa przez influencera. Waznym elementem z pewnoscig jest fakt, iz marka Banana
Beauty do grona swoich influencerek wybrala kobiety cenigce sobie naturalnosc¢,
niemajace problemu z pokazaniem si¢ bez makijazu - tym samym idealnie wpisu-
je sie to w wizerunek marki.
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4.5. Rekomendacje

Dokonujac podsumowania obserwacji, z pewnos$cig mozemy pokusic si¢ o wnio-
sek, iz polski influencer marketing na przestrzeni 30 miesigcy, w ktérych prowa-
dzona byla obserwacja, ewoluowal do poziomu, na ktérym marki nie powinny
obawiac sie dziatania w jego zakresie.

Whioski i rekomendacje, jakie nasuwaja si¢ po dokonaniu obserwacji, sformu-
fowane zostaly ponize;j:

1.

Polscy influencerzy w coraz wiekszym stopniu w profesjonalny sposéb sa
w stanie zaprezentowa¢ marki tak, by zawieraly one w sobie mocny poten-
cjal angazujacy.

Influencerzy z obserwowanej grupy w bardzo precyzyjny sposéb wybierali
marki, z ktérymi wspoétpracowali — w ciagu calego czasu obserwacji influ-
encerzy angazowali si¢ czesto w dlugookresowa wspdtprace z markami, co
czynilo ich realnymi ambasadorami tych marek, a takze ekspertami w ich
zakresie.

Pokolenia X i Y sa pokoleniami relacyjnymi, dlatego wlasnie dzialania pro-
wadzone przez influenceréw mialy duzy potencjat budowania dtugookreso-
wych relacji followersa z influencerem, wtasnie dzigki marce.

Influencer marketing nie jest odbierany jako dzialanie intruzywne, tym sa-
mym komunikowanie marek w obszarze Instagrama przy wykorzystaniu
influenceréw jest naturalnym dziataniem w tej przestrzeni.

Dziatania z zakresu influencer marketingu nie tylko budujg klienta marki,
lecz przede wszystkim daja szanse na kreowanie jego osobowosci, czynia go
bardziej sSwiadomym zachodzacych wokdt niego przemian, procesow, ktore
beda sie przeklada¢ na jego decyzje zakupowe.

Budowanie wizerunku marki na Instagramie w dzialaniach z zakresu influ-
encer marketingu to przede wszystkim koniecznos¢ transferu wizerunko-
wego influencera na marke - dlatego tak wazne jest dokonanie przez marki
pogtebionej analizy dziatan samego influencera, jak i jego systemu wartosci
oraz $wiatopogladu.

Budowanie $wiadomosci marki w sposdb nachalny, nastawiony wytacz-
nie na generowanie sprzedazy, nie bedzie dzialaniem akceptowanym przez
followerséw — dowodem tego byly negatywne komentarze pojawiajace si¢
pod postami sponsorowanymi.

Dzialania w zakresie influencer marketingu zawsze powinny by¢ skorelo-
wane z ewolucja generacji, potrzeb i oczekiwan ich przedstawicieli, rowniez
w zakresie dtugosci samego przekazu czy narzedzia wybieranego w ramach
danego medium.

Chcac podjaé dziatania z influencerem, marka przede wszystkim powinna
sprawdzi¢, jakie marki dotychczas byly przez niego prezentowane i z jakim
zaangazowaniem dzialal w tym zakresie, a takze czy w ostatnim czasie nie
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pojawily sie u niego na Instagramie konkurencyjne marki - warto bowiem
pamieta¢, iz influencer marketing jest dla wigkszosci influenceréw powaz-
nym, czesto gtéwnym zrédlem dochodu, dlatego zdarza si¢, iz promowane
sa przez niego na profilu, w niewielkiej odleglosci czasowej od siebie, marki
konkurencyjne.

Dzialania z zakresu influencer marketingu powinny mie¢ charakter per-
mission marketingu, dlatego marka nie moze w sposob nachalny kontak-
towac sie z followersami po zakonczeniu kampanii, np. za pomocg bardzo
agresywnego remarketingu, poniewaz efekt stworzony przez influencera zo-
stanie zniszczony - klient moze uwstecznic si¢ w stosunku do marki.
Podejmujac wspodtprace z influencerem, marka musi by¢ wewnetrznie go-
towa na powyzej opisane dzialanie, tym samym nie moze nastawia¢ si¢
na natychmiastowy wzrost sprzedazy, poniewaz dzialania z tego zakre-
su, szczegolnie na poczatku wspolpracy z influencerem, potrzebuja czasu
— klient musi oswoic¢ si¢ z marka i spojrze¢ na nig oczami influencera.
Dzialania z zakresu influencer marketingu to dziatania bazujace na emo-
cjach, dlatego dobrze jest, kiedy marka, podejmujac wspodtprace z influen-
cerem, przygotowuje szczegélowy opis emocji, jakie chce przekazac za jego
posrednictwem, nie tylko cech samego produktu, ktére chce podkreslic.
Podstawg skutecznej wspdtpracy marki z influencerem jest ustalenie, w ja-
kim zakresie jest on ekspertem w dziedzinie, z ktérg zwigzana jest marka.
Istotne jest bowiem to, na ile wazne bedzie dla niego wsparcie eksperckie
ze strony firmy.

W momencie podejmowania wspdlpracy z influencerem bardzo wazne
jest wskazanie modelu, w jakim marka bedzie mierzyta skuteczno$¢ po-
dejmowanych dzialann - jednym z najczedciej popelnianych bledow jest
opieranie si¢ wylacznie na wskaznikach zasiggowych. Z punktu widzenia
budowania marki wazne sa wskazniki zwigzane z interakcjami - szczegoélnie
istotne sg reakcje, komentarze, udostepnienia, wiadomosci w DM, jesli ofe-
rowana jest taka opcja. Warto w tym miejscu pamietac, iz w czasie trwania
kampanii w przypadku relacji powinna by¢ mozliwos¢ wystania wiadomosci
do influencera oraz udostepnienia ich swoim znajomym, co sprawi, ze ich
zasieg sie rozszerzy.

Y i Z to generacje relacyjne — znajg ,wszystkich” dzieki mediom spoteczno-
$ciowym, a sita recenzji jest dla nich czesto wazniejsza niz cena. Dlatego ich
relacja z markg opiera si¢ na utozsamieniu — w pierwszym kroku poprzez
pozytywne opinie i aprobate srodowiska, z ktérym sie utozsamiaja, a nastep-
nie przez osobistg personalizacj¢ pod wzgledem preferencji oraz pozada-
nych korzysci.

Skuteczno$¢ dziatan z zakresu influencer marketingu to polaczenie dziatan
zaréwno influencera, jak i samej marki — tym samym opracowanie strategii
przeprowadzania klienta od dziatan influencera do dziatan na stronie firmy
musi by¢ szczegétowo zaplanowane.
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Marki dzialajace skutecznie w obszarze influencer marketingu to zdecydo-
wanie marki, ktére w ogdle dzialaja w odpowiedni sposéb w mediach spo-
tecznosciowych - posiadajg profile wypelnione odpowiednim contentem,
deklarujag w nim cechy marki, tworzg naturalng przestrzen, w ktérej chca
przebywac followersi jej profilu.
Dzialania z zakresu influencer marketingu moga réwniez polega¢ na wyko-
rzystywaniu influencera do rozwoju mediéw spotecznosciowych samej mar-
ki i to nie tylko poprzez przenoszenie followerséw z jednego profilu na drugi
podczas relacji za pomoca ,,Swipe up’, lecz takze poprzez udostepnienie pro-
wadzenia profilu firmowego np. przez jeden dzien influencerowi. Dzialanie
to ma glebsze podloze psychologiczne - istnieje bowiem duza szansa, iz pro-
fil taki bedzie si¢ kojarzyt followersowi z profilem jego ulubionego influen-
cera, a co za tym idzie budowane beda zupelnie inne emocje w stosunku
do samej marki.
Dzialania z zakresu influencer marketingu majg mie¢ forme pewnej eksklu-
zywnosci przekazu, o czym $wiadczy¢ moze chociazby fakt zrezygnowania
przez influenceréw z postowania i przejécia do umieszczania relacji.
Dzialania z zakresu ,Instastories” majg charakter 24-godzinnego dostepu,
tym samym przygotowywane na wysokim poziomie powoduja, iz followersi
czujg si¢ zmotywowani do aktywnego uczestniczenia w zyciu danego influ-
encera.
Kreatywnym rozwigzaniem stosowanym przez influenceréw jest czesto za-
powiadanie samej kampanii. W tym wypadku nacisk ktadziony jest na in-
nowacyjno$¢ marki, o ktdrej influencer bedzie opowiadal, na jego wlasne
doswiadczenia lub specjalny kod rabatowy, ktory bedzie dostepny wytacznie
w czasie trwania kampanii.
Dzialaniem, ktére nabiera coraz wigkszego znaczenia, jesli chodzi o influen-
cer marketing, jest nie tylko zaangazowanie influencera w samo komuniko-
wanie gotowego produktu, lecz takze zaproszenie go do kreowania go wspol-
nie z markg. Tym samym popularne na rynku stajg si¢ linie produktowe
sygnowane przez influenceréw. Sam potencjat emocji i przywigzania towa-
rzyszacy procesowi kreacji bezposrednio znajduje odzwierciedlenie w dzia-
taniach komunikacyjnych influencera z jego followersami. W tym wypadku
potencjat tkwi w dwdch rozwigzaniach koncepcyjnych:

- influencer od razu informuje o podjetej wspotpracy i tym samym relacjo-
nuje jej przebieg;

- influencer zachowuje tajemnice do czasu, kiedy dany produkt jest juz
gotowy, i dopiero wtedy pokazuje szczegdly wspolpracy, jaka miata
miejsce;

- influencer wybiera droge semiinformowania o podjetych dziataniach,
umieszczajac szczatkowe informacje, opatrujac je najczesciej hashtagiem
#secretproject, co dodatkowo buduje zainteresowanie nim.
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23. Rekomendacjg, ktora moze stanowi¢ podsumowanie analizy, z pewnoscia
jest to, iz wybierajac influencera, marka powinna skupia¢ si¢ na tych oso-
bach, ktére faktycznie rozwijaja swoje spotecznosci, budujac ich zaintereso-
wanie i zaangazowanie. Tylko wtedy influencer bedzie mogt zagwarantowac
zaangazowanie swoich followerséw w §wiat marki.

Dzialania z zakresu influencer marketingu stanowig nadal ogromny poten-
cjal komunikacyjny dla marek, ktore dobrze czujg si¢ w bezposrednim kontakcie
z klientem. To dzialania, ktére moga by¢ zZrédlem sukcesu, jednak tylko wtedy,
kiedy zostang zintegrowane z pozostatymi dzialaniami komunikacyjnymi firmy.



Zakonczenie

Rozwdj influencer marketingu zdeterminowany jest rozwojem nowych technolo-
gii. Istnieje co najmniej kilka powodéw, dla ktérych internauci dotaczajg do wir-
tualnych spotecznosci marek. W wielu wypadkach motywacja wstapienia do spo-
tecznosci marki jest poszukiwanie informacji na jej temat'. Nowe media i nowa
rzeczywisto$¢ wymagaja od firm kreatywniejszego podejscia do ich dziatan ryn-
kowych. Jak pokazuje praktyka rynkowa, obecni klienci s coraz bardziej uczuleni
i daja upust swojemu niezadowoleniu w mediach spotecznos$ciowych?

Klient, ktéry ma coraz wigcej wymagan dotyczacych produktow, staje sie wy-
magajacy takze w stosunku do form komunikacji z nim. Marki, jakimi si¢ otacza,
bezposrednio przekladaja si¢ bowiem na jego wizerunek w oczach grup, w ktérych
funkcjonuje, tym samym nie moze sobie pozwoli¢, a przede wszystkim nie chce,
aby nie byly one markami majacymi znaczenie. Oznacza to, iz oczekuje od nich
potencjalu emocjonalnego, ktory bedzie przekladat si¢ na jego odczucia w kontak-
cie z nimi. Przeprowadzony wywdd jasno wskazuje, iz dzisiejszy klient funkcjonuje
w $wiecie oplecionym informacjg i zbudowanym na niej. Ta informacja to réwniez
przekaz, jaki otrzymuje od firmy oraz ktéry bedzie mogt udostepnic¢ dalej. Dlatego
tez tresci w nim zawarte muszg inspirowaé, nie by¢ nachalne, za to z pewnoscig
powinny mie¢ w sobie faktor call to action, czyli zacheca¢ do natychmiastowej re-
akeji ze strony klienta.

Marki, chcac dziala¢ w sposob efektywny i efektowny, powinny przede wszyst-
kim skupi¢ sie na analizie postaw klienta obecnie krélujacych na rynku genera-
¢ji. Mimo iz pokolenia pozornie wydaja si¢ do siebie podobne, doglebna analiza
poprowadzona w wywodzie jasno wskazala, jak rozne jest ich podejscie nie tylko

1 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social Media Marketing, £6dz 2016, s. 60.
2 R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030, Lublin 2016, s. 147.



210 Zakonczenie

do zycia, lecz takze do marek, ktére wybierajg kazdego dnia. Co wazne, w $wiecie
zmieniajacego si¢ designu produktéw, zaangazowania technicznego i technolo-
gicznego w ich kreowanie, tym, co powinno stanowi¢ niezmienng baze, s3 emocje
oraz przezycia, jakich marka dostarcza klientowi. Znajomo$¢ takich narzedzi jak
engagement marketing, ale i brak oporu przed ich wykorzystaniem, a takze dziata-
nia z zakresu storytellingu nie tylko dajg szans¢ marce zrobi¢ wrazenie na kliencie
— przede wszystkim pozwalaja mu podazac za jej historia.

Kreowanie marek ikonicznych w obliczu dzisiejszego rynku z jednej strony jest
ogromnym wyzwaniem, z drugiej za$ nigdy nie bylo tak proste, jak moze by¢ dzis.
Media spoteczno$ciowe daja bowiem szanse na transfer informacji do bardzo licz-
nych, ale i mocno sprofilowanych grup. Tym samym komunikat marki natychmiast
moze okazac si¢ najwazniejsza informacja w danym momencie zycia klienta. Jak
podkreslano wielokrotnie, dzisiejszy klient jest uzalezniony od informacji, jednak
od informacji dobrej jakosci. Takim zZrédtem moze sta¢ si¢ dla niego influencer
marketing z calym swoim potencjatem relacyjnym, kreatywnym i angazujacym.
Podjete w pracy rozwazania pozwolity na dokonanie przegladu sytuacji zwigza-
nych z wykorzystaniem influencer marketingu na rynku polskim. Przeprowadzo-
ne przez autorke obserwacje odnosily si¢ zaréwno do case study dotyczacego silver
influenceréw, jak i do wybranej grupy influenceréw opisanej w rozdziale 4.

Odnoszac wyniki badania do wezeéniej wskazanych hipotez badawczych, moz-
na stwierdzic, ze:

H1: Ewolucja pokoleniowa w ramach spoleczenstwa informacyjnego stworzyla
grupy generacji opornych na kontakty z markami w inny sposoéb anizeli za pomo-
cg nowych mediéw - hipoteza ta zostala zweryfikowana pozytywnie.

H2: Generowanie klientéw na poziomie najwyzszego stopnia zaangazowa-
nia w $wiat marki w dobie nowych mediéw jest jednoznacznie powigzane
z prowadzeniem przez nig dziatan angazujacych o wysokim faktorze emocji - hi-
poteza ta zostala zweryfikowana pozytywnie.

H3: Rynek influencer marketingu w znaczacy sposéb determinuje dzialania ko-
munikacyjne firm dzialajacych w targecie pokolenia Y i Z, tym samym za istotne
w sposob ograniczony uzna¢ mozna wykorzystywanie w kampaniach komunika-
cyjnych tradycyjnych mediéw - hipoteza ta zostata zweryfikowana pozytywnie.

H4: Wizerunek marki budowany przez influencera jest szybciej akceptowany
przez klienta anizeli dzialania, ktére prowadzitaby bez niego - hipoteza ta zostata
zweryfikowana pozytywnie.

HS5: Skutecznos¢ dziatan influencera oceniaé nalezy w kategoriach dtugookre-
sowych powigzan marki z jego osobg, tym samym rosnie ona wraz z ilo$cig komu-
nikatéw kierowanych przez niego na rynek - hipoteza ta zostata zweryfikowana
pozytywnie.

Hé6: Rola influencera w zyciu jego odbiorcow determinuje ich zachowania na-
bywcze i postawy wobec marek — hipoteza ta zostala zweryfikowana pozytywnie.

H7: Skutecznos$¢ dziatan komunikacyjnych prowadzonych z wykorzysta-
niem influencer marketingu ros$nie wraz z polaczeniem ich z narzedziami
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podtrzymujacymi kontakt klienta z marka — hipoteza ta zostala zweryfikowana
pozytywnie.

H7: Zaangazowanie influencera w $wiat marki, jego eksperckos¢ oraz wizeru-
nek zbiezny z wizerunkiem, jaki chce kreowa¢ marka, w znaczacy sposob przekla-
daja si¢ na budowanie zaangazowania klienta — hipoteza ta zostata zweryfikowana
pozytywnie.

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze relacyjnos¢ podejmowanych dziatan
zawsze zalezy od stopnia zaangazowania i wiarygodnosci intencji samego in-
fluencera, jak réwniez zaangazowania samej marki. Internet to idealne miejsce
do kreowania relacji, wiezi o réznym charakterze, i co jest bardzo optymistycz-
ne — kreowania wiezi coraz trwalszych. Nowe media s3 przestrzenia, ktéra daje
mozliwos¢ relacyjnosci na najwyzszym poziomie, bazujacej na bliskosci emocji,
pogladow, przezy¢ i doznan.
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