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WYKORZYSTANIE INFLUENCER
MARKETINGU W KREOWANIU RELAC]JI
Z KLIENTAMI POKOLENIA Y

Streszczenie: Kreowanie relacji one-to-one z klientem stanowi kluczowy element
strategii komunikacyjnych. Coraz wiecej podmiotéw, angazujac klienta w proces za-
kupowy, otwiera przed nim ,,§wiat swojej firmy/marki”. Relacje te owocujg dostepem
do informacji o kliencie - jego ewolucji potrzeb, oczekiwan, ale tez jego pomystow,
stanowigcych wazny element rozwoju firmy.

Analizujgc problematyke relacji, przyjmujemy, iz jednym z najistotniejszych ob-
szarow jest utozsamianie si¢ klienta z firma/marka - kompatybilno$¢ emocji, jakie
firma ze sobg niesie, z emocjami klienta. Sama firma/marka musi by¢ atrakcyjna
nie tylko na poziomie cenowo-jako$ciowym, lecz przede wszystkim na poziomie
kreacji doswiadczen oraz odczué. Jest to dos¢ skomplikowane, jesli chodzi o relacje
z pokoleniem Y, czyli jedna z najbardziej wymagajacych grup klientéw, uwazanych
réwniez za jedna z najtrudniejszych.

Celem artykulu jest analiza wykorzystania influencer marketingu w kreowaniu
relacji z klientami pokolenia Y.

Skupiono sie na wykorzystywaniu narzedzia influencer marketingu, ktére stato sie
jednym z chetniej wykorzystywanych przez wiele firm/marek. Autorka wybrata dzia-
fania zorientowane woko6! nowych mediow z naciskiem na media spolecznosciowe,
takie jak Facebook czy Instagram. Wybor ten skorelowany jest z zainteresowaniami
pokolenia Y - tym samym miejscami, ktore sa predysponowane do tego, by moc
dzialania te podja¢. W tematyke poruszonego problemu wpisuja si¢ relacje trzeciej
generacji, opierajace si¢ na wykorzystywaniu emocji i contentu firmy/marki.

Stowa kluczowe: relacje, pokolenie Y, influencer marketing, wizerunek, millenialsi.

Klasyfikacja JEL: E20, 112, E24.
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INFLUENCER MARKETING AND ITS ROLE
IN CREATING A RELATIONSHIP WITH THE CLIENTS
OF THE Y GENERATION

Abstract: Creating a one-to-one relationship with a customer is a key element of
communication. These relations result in access to information about the client - the
evolution of needs, expectations, but also ideas, which are an important element of
a company’s development.

The company/brand itself must be attractive not only at the price-quality level, but
above all on the field of the creation of experiences and feelings. It is quite complicated
when it comes to relations with the Y generation, which is one of the most demanding
groups of clients, also considered as one of the most difficult.

The aim of the article is to analyse the use of influencer marketing in creating
relations with Y generation customers. We focused on the use of the influencer mar-
keting because it has become one of the eagerly used by many companies/brands.
The author chose activities oriented around new media with an emphasis on social
media: Facebook, and Instagram. This choice is correlated with the interests of the
Y generation. The author underlined also the importance of the relations of the third
generation as the one that are based on emotions and can influence the customer in
the very special way.

Keywords: relationships, generation Y, influencer marketing, image, millennials.

Wstep

Rzeczywisto$¢ biznesowa gwaltownie si¢ zmienia pod wptywem technologii.
Transformacja cyfrowa, sztuczna inteligencja, internet rzeczy, autonomiczne
urzadzenia, fintech, smart investing opanowuja doniesienia medialne, wpisujac
sie w codzienne funkcjonowanie firm. Tym samym latwo jest im si¢ pogubic
w szumie informacyjnym, w ktérym fundamentalnie wazne zmiany mieszaja
sie z wszechobecnymi gadzetami (Bieliaszyn i Espinoza, 2017). W dzisiej-
szych czasach przecigtna osoba jest zalewana potokiem 17 000 komunikatow
marketingowych w ciggu kazdych 24 godzin (Vitale, 2007, s. 27), tym samym
budowanie relacji z przedstawicielami spoteczenstwa informacyjnego jest jed-
nym z najtrudniejszych przedsiewzigc¢. Przy jednoczesnej mnogosci narzedzi,
dzigki ktérym relacje te mozna inicjowac, roénie potrzeba ze strony klientow
poszukiwania nowosci rynkowych, co dla wielu 0s6b okazuje sie wyzwaniem,
albowiem posiada znamiona nadawania im wyzszego statusu spotecznego
i uznania w oczach innych. Tym samym dziatania podejmowane przez marki
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muszg mie¢ nie tylko charakter innowacyjny, lecz przede wszystkim relacyjny.
Dzialania te powinny by¢ podejmowane z duzym wyczuciem i skupione przede
wszystkim na permission marketing, poniewaz te daja szans¢ powodzenia.

Klient nie chce by¢ zmuszany do kontaktu poprzez dziatania perswazyj-
ne - to on chce by¢ tym, ktory podejmie decyzje o kontakcie z marka i pod-
trzymywaniu go w przyszlosci. Ta narastajaca autonomiczno$¢ w samosta-
nowieniu o sobie i swoich decyzjach w kazdym obszarze zycia ma ogromny
wplyw réwniez na postawy i zachowania nabywcze klientéw. Paradoksem
jest, ze z jednej strony klient nie chce, aby mu przeszkadza¢ i w jakikolwiek
sposob wplywac na jego decyzje, podczas gdy z drugiej obserwujemy na ryn-
ku dynamiczny przyrost tzw. influenceréw, czyli oséb, ktére w bezposredni
lub posredni sposob kreuja nie tylko pojecie nabywcy o markach, lecz takze
w wielu wypadkach majg ogromny wplyw na sposdb postrzegania przez niego
otaczajacego go $wiata. Zachowanie takie wydaje si¢ idealnie wpisane w styl
zycia pokolenia Y.

1. Influencer marketing w dobie generacji Y

Pokolenie Y jest czescia hashtagnation, to znaczy pokolenia selfie. Kazdego
dnia dodajg zdjecia, hasztaguja, zostawiaja wpisy czy posty. Social media sg
nieodlaczng czedcig ich zycia, a funkcjonowanie w nich uwazajg za naturalne
(Szymczyk, 2017). Co warte podkreslenia — pokolenie Y uzywa mediéw spo-
tecznosciowych nie tylko do zdawania relacji ze swojego codziennego Zycia,
lecz takze do kontaktu ze znajomymi, korzystajac np. z komunikatordw, takich
jak Messenger na stale wbudowany w aplikacje Facebook oraz WhatsApp.
We wrzesniu 2017 roku podano, ze Messenger odnotowat rekordowy wynik
1,3 miliarda uzytkownikéw miesigcznie (Majchrzyk, 2017). Sprawna komu-
nikacja w czasie rzeczywistym staje si¢ wiec priorytetem dla pokolenia Y.

Najwigkszy udzial wéréd uzytkownikéw Facebooka maja osoby w prze-
dziale wiekowym od 25 do 34 lat. Aktywni uzytkownicy tresci portalu to
osoby do 35. roku zycia (Facebook, Instagram, 2017). W pierwszym kwartale
2017 roku Facebook miat 1,94 mld uzytkownikow aktywnych w skali miesigca
(z czego 716 mln w regionie Azji i Pacyfiku, a 632 mln w Ameryce Potudniowej
i Srodkowej oraz Afryce), o 282 mln wiecej niz rok wczeéniej. Z kolei liczba
uzytkownikow korzystajacych z Facebooka codziennie wzrosta w skali roku
2017 z 1,09 do 1,28 mld (Facebook z dwoma miliardami, 2017). W czerwcu
2017 roku Facebook osiggnal putap 2 mld aktywnych uzytkownikéw mie-
siecznie (Facebook ma juz, 2017).
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Bardzo wazny jest rowniez Instagram. 26 marca 2017 roku ogloszono, ze
z Instagrama miesiecznie korzysta juz ponad 700 mln ludzi. Dolaczenie do
tego grona ostatnich 100 mln trwato wyjatkowo krétko — zaledwie nieco ponad
4 miesigce. Warto jednocze$nie zwrdci¢ uwage, ze Instagram nadal cieszy sie
duzg popularnoscig, mimo ze istnieje juz 6 lat (Kuchta, 2017a). Z danych Ge-
mius wynika, ze z aplikacji mobilnej Instagram korzystato w sierpniu 2017 2,1
mln polskich internautek, co stanowilo 72% ogétu uzytkownikow 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 licz-
be uzytkownikéw obu pici zanotowano w poniedziatek 7 sierpnia 2017 roku
(1,6 mln kobiet, 361 tys. mezczyzn) (72 procent uzytkownikéw, 2017).

Dane te przytoczone zostaly w celu opisania potencjatu relacyjnego drze-
migcego w mediach spolecznosciowych. To w nich millenialsi szukaja in-
formacji o markach, ktére maja dla nich ogromne znaczenie - bo to marka
wyznacza ich przynaleznos¢ do elit spotecznych.

Millenialsi réznig si¢ od innych grup spotecznych sposobem postrzegania
swiata. Posiadane przez nich wysokie kompetencje technologiczne wplywaja na
sposob i efektywno$¢ komunikacji miedzy nimi samymi, ale rowniez komunika-
cji firm z nimi. Sg pierwsza generacja, ktéra nie widzi siebie w kategoriach pod-
porzadkowania, co bezposrednio skutkuje ich uwstecznianiem si¢ w stosunku
do kazdego komunikatu, ktoéry nosi takie znamiona. Millenialsi postrzegani s3
jako mato zainteresowani, petni pychy, krnabrni, niecierpliwi. Chcg jak najszyb-
ciej wykonac¢ zadania, osiagnac cele i rozumieja, ze z tego powodu mogg by¢
postrzegani jako ludzie skupieni tylko na sobie (Bieliaszyn i Espinoza, 2017).

Biorac pod uwage potrzeby pokolenia Y, trudno sobie wyobrazi¢, iz dziala-
nia majace na celu nawigzanie z nim dtugookresowych wiezi moglyby opiera¢
sie na nieangazujacym przekazywaniu wiedzy na temat firmy/marek. Poko-
lenie Y oczekuje dziatan niestandardowych — niezwykle wazny jest nosnik
komunikatéw oraz to, gdzie z danym komunikatem spotyka si¢ jego adresat.
To ogromne wyzwanie dla firmy. Wedtug magazynu Fortune specjalisci ds.
millenialséw w korporacjach zarabiajg 20 tys. dolaréw za godzing pracy. Po-
kazuje to, jak wazng grupa dla marek stalo si¢ to pokolenie i jak duzy nacisk
kfadg firmy na zrozumienie jego potrzeb (Stanczak, 2016).

Influencer marketing nie nastawia si¢ wprost na komunikacje z konsumen-
tami — dociera do nich dopiero przez osoby, ktdre maja wyrazny wpltyw na
ich konwersje. Takimi influencerami mogg by¢ celebryci, blogerzy i vlogerzy,
a takze aktywni uzytkownicy publikujacy recenzje produktéw w poréwnywar-
kach cenowych. Dlatego wlasnie dotychczas stosowany marketing relacji musi
nabra¢ zupelnie innego wymiaru, paradoksalnie polega¢ musi na czasowym
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odsunigciu si¢ samej firmy od swoich potencjalnych klientéw i wprowadzeniu

pomiedzy firme a klienta osoby trzeciej — influencera.

Takie ,manewrowanie klientem” jest mozliwe dlatego, ze odbiorca pokolenia

Y znacznie szybciej zaufa influencerowi. To wlasnie te tendencje stara si¢ wy-

korzysta¢ influencer marketing, stajac si¢ strategia skupiona na ksztattowaniu

decyzji zakupowych dzieki opiniom wplywowych oséb. Wptywowych autoréw
postrzega si¢ 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 (Kluzek, 2017).

Wedlug badania Wplyw blogeréw i wideoblogerow na internautéw, opubliko-

wanego przez Polskie Stowarzyszenie Blogerow i Vlogeréw w 2015 roku, 72%

stalych odbiorcoéw wskazalo, ze blogi i vlogi sa dla nich zZrédltem informacji

zakupowej, wazniejszym niz opinie znajomych czy rodziny. Z tego samego ba-
dania wynika, ze blogerzy i vlogerzy nie tylko istotnie wptywaja na informacje

o produkcie i zainteresowanie nim, lecz takze na decyzje zakupowe internau-

tow: 53% stalych odbiorcow zadeklarowalo, ze kupili produkt pod wpltywem

blogeréw lub vlogerow (Wojcik, 2017). Nalezy jednoczesnie podkresli¢, iz
obraz dzisiejszych mediéw spotecznos$ciowych charakteryzuje przede wszyst-
kim tzw. crossowanie medidw i przekazéw. Oznacza to, iz dany influencer nie
wykorzystuje wylacznie jednego medium do komunikacji z adresatem swojego
przekazu, ale tworzy z mediéw swoistego rodzaju mix, dostosowujac forme
przekazu do danego medium. Nalezy bowiem pamigtac, iz kazde z tych mediow
ma swoje ograniczenia, ale i mozliwosci, jakie trzeba wzig¢ pod uwage. Influ-
encer marketing opiera si¢ jednak przede wszystkim na bardzo precyzyjnym
wyborze odpowiednich oséb, ktdre daja realng szanse na promowanie firmy

w sposob skuteczny. Osoba taka, aby sprosta¢ zadaniu, powinna by¢:

1. Angazujaca - poniewaz tylko wtedy bedzie budowatla potrzebe jak naj-
czestszego kontaktu z nia, co wigcej — ro$nie réwniez szansa, ze dla od-
biorcy zupelnie naturalne bedzie to, iz chce sie spotyka¢ z influencerem
w przestrzeni réznych platform komunikacyjnych.

2. Aktywna - musi mie¢, staly kontakt z odbiorcami, budowa¢ z nimi niemal
przyjacielskie relacje. Ta szczegdlna forma budowania relacji one-to-one na
poziomie influencer-odbiorca nosi znamiona komunikacji maksymalnie
bezposrednie, opartej na pelnej interakcji pomiedzy stronami.

3. Autentyczna - decyduje to, w jaki sposéb bedzie odbierany influencer.
Brak autentycznosci przekazu influencera odbierany bedzie, jako dzialanie
nachalne, a co za tym idzie, mocno perswazyjne.

4. Ekspertem - influencer tylko wtedy bedzie mial szans¢ oddziatywac, kiedy
bedzie wiarygodny, jesli chodzi o jego wiedze z danej dziedziny.

SOEP 2018-05 - 3 kor.indd 108 31.08.2018 10:46:39



Wykorzystanie influencer marketingu w kreowaniu relacji z klientami pokoleniaY 109

5. Selektywna - rozpatrujac wspolprace z kolejnymi firmami, powinien oce-
ni¢, w jaki sposob ta kooperacja wpisuje si¢ w oczekiwania jego odbiorcow

i w jaki sposéb pozwoli ona budowac nie tylko jego marke wlasng, lecz

przede wszystkim marke firmy.

Wykorzystywanie influencer marketingu wymaga przede wszystkim
umiejetnego stosowania narzedzi, ktdre gwarantujg firmie dostep do $cisle
wyselekcjonowanych influenceréw na rynku, a co wazne - skupieniu sie
na tych, ktorzy faktycznie moga budowaé marke przy jego wykorzystaniu
(Kuchta, 2017b).

2. Wykorzystanie influencer marketingu

Na podstawie raportu agencji Odyseja Public Relations' millenialsi to naj-
bardziej wpltywowa i najbardziej wymagajaca grupa konsumentdéw, z jaka
rynek ma obecnie do czynienia. Dlatego myslenie o komunikacji z pokole-
niem Y zmienia si¢, uwzgledniajac specyfike tej grupy: jej jezyk, zachowania,
preferencje. Wedlug Anny Dostatniej ,,Komunikacja do Millenialséw musi
spelnia¢ cztery warunki: by¢ mobilna (mobile friendly), spolecznosciowa
(social), wizualna (visual) i prowadzona w czasie rzeczywistym (real time).
Wyrézniamy tez cztery kluczowe obszary tematyczne, ktére s dla polskich
Millenialséw atrakcyjne: przyjazn, miasto, sport i muzyka. Koktajl tych sktad-
nikéw to nasz przepis na angazujacy i efektywny dialog firm i marek z poko-
leniem Y” - dodaje autorka (BRIEF, 2017). Podobne obszary zainteresowan
mozemy obserwowac réwniez globalnie.

Powolanie si¢ na wyniki badan przeprowadzonego projektu wydaje sie
w pelni zasadne, poniewaz ich lektura stanowita inspiracje dla autorki do
podjecia badania w formie obserwacji uczestniczacej. Autorka podczas ba-
dania skupiata si¢ przede wszystkim na analizie poziomu zaangazowania
odbiorcéw definiowanego poprzez poziom zaangazowania obserwujacych
w obserwowanie samego influencera, ale takze ich stosunek do marek przez
niego wspieranych, dokonujac takze oceny poziomu relacyjnosci, jaki towa-
rzyszyl danej kampanii influencer marketingu.

! Projekt zostat zrealizowany przez agencje Odyseja Public Relations specjalizujaca sie w ko-
munikacji z mtodym pokoleniem konsumentéw, we wspotpracy z Mobile Institute — agencja
badawcza docierajaca do konsumentéw przez nowoczesne kanaty: online, mobile i social oraz
domem mediowym Mexad, realizujacym kampanie mediowe przy uzyciu Programmatic Mar-
keting. Na potrzeby badania i raportu jako polskich millenialséw okreslono ludzi urodzonych
w Polsce pomiedzy rokiem 1980 a 2000.
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Po dokonaniu analizy rynku mediéw spotecznosciowych oraz bazujac na
wlasnych doswiadczeniach jako praktyka, na co dzien pracujgcego z mediami
spolecznosciowymi, biorgc pod uwage oczekiwania i uwarunkowania charak-
terystyczne dla pokolenia Y, autorka skupita si¢ na obserwacji influenceréw
za pomocg medium, jakim jest Instagram.

Instagram okreslany jest jako najbardziej efektywne medium dla influence-
réw - kazdego dnia pojawia si¢ na nim 95 mln zdje¢ i filméw, a uzytkownicy
pozostawiaja 4,2 mld lajkéw pod tresciami. Estymacja przygotowana przez
Influencer Marketing Hub na podstawie wynikéw badania Influencer Mar-
keting Hub 2017 Study przeprowadzonego online na grupie 272 menedzeréw
marketingu (7The rise of influencer, 2017) szacuje wzrost wartosci influencer
marketingu na Instagramie w 2018 roku na 1,7 mld dolaréw, czyli o 0,5 mld
dolaréw wigcej anizeli w roku 2017. W tym miejscu warto zaznaczy¢, iz naj-
wigkszg zmiane odnotowano jednak w stosunku roku 2016 do 2017 — wéwczas
kwota wzrosta z 700 mln do 1,2 mld dolaréw. Az 84% marketeréw bioracych
udzial w badaniu ocenilo influencer marketing jako efektywny — na tej fali
w ciggu ostatnich dwoch lat marki zwiekszyly ilos¢ contentu wyjsciowego
0 81%. Natomiast 55% badanych marketeréw przyznalo, ze wierzy, iz influ-
encer marketing pozwala na lepsze pozyskiwanie klientéw [Kuchta, 2017c].

3. Analiza wynikéw przeprowadzonego badania

Jak wczesniej wspomniano, w cze$ci empirycznej autorka przeprowadzita
obserwacje uczestniczacy, stajac si¢ jednym z followerséw wybranych influen-
ceréw na Instagramie. W obserwacjach skupiono si¢ na influencerach z rynku
polskiego, wybierajac 300, ktorzy generuja followerséw na poziomie powyzej
100 tys. 0s6b, regularnie uczestniczacych w Instalife influencera. Obserwacja
prowadzona byta przez 5 miesigcy, od czerwca do pazdziernika 2017, przy
czym kontakt z przekazami influenecréw mial miejsce kilka/kilkanascie razy
dziennie ($rednio 10 razy dziennie). Autorka podczas obserwacji brala pod
uwage takie formy komunikacji influencera z followersami, jak instastory,
wpisy, hasztagi, oceniajac je przez pryzmat reakcji, udostepnien, tagowania
oraz komentarzy followersow.

Obserwacja pozwolita na opracowanie wynikéw stanowigcych materiat
inspirujacy do tego stopnia, ze badanie jest kontynuowane i rozszerzone na
inne platformy spolecznos$ciowe. Autorka skupita si¢ przede wszystkim na
aspektach angazujaco-relacyjnych. Poczynione obserwacje jasno wskazuja,
ze dla budowy komunikacji opartej na dzialaniach influencerskich kluczowy
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jest styl zycia influencera i polaczenie go z dang firmg/marka. Co istotne,
okazuje sie, ze styl zycia pozwala na identyfikacje odbiorcy z influencerem
przy jednoczesnym silnym trendzie jasno wskazujacym na potrzebe kreowania
motywacji do zmiany stylu Zyciu w przysztosci. Wnioski te dotycza firm, ktdre
réznicuja swoich influenceréw, dokonujac niejako segmentacji, w wyniku
ktdrej z jednej strony firma kojarzona jest z influencerem ,,0sobg z sasiedz-
twa’, z drugiej z influencerem ,,0sobg o charakterze aspiracyjnym” Waznym
aspektem jest czestotliwos¢ kontaktéw influencera z followersami, przy czym
nalezy zwréci¢ uwage, ze zbyt nachalne komunikowanie si¢ wywotywato
seminegatywne komentarze followerséw oraz spadek polubien pod postem.
Kluczowe okazuje si¢ wprowadzenie followersa nie w §wiat firmy/marki, ale
w $wiat prywatny danego followersa — w 100% przypadkéw influencerzy
z mniejszym lub wiekszym zaangazowaniem udostepniajg fakty ze swojego
zycia. Rowniez w 100% influencerzy prowadzili regularne instastory kilka-
nascie razy dziennie — w 250 przypadkach byto to $rednio 10-20 instastory
dziennie, w 50 przypadkach bylo to $rednio 5-9 instastory.

Influencerzy bardzo chetnie korzystali takze z wykorzystywania opcji
live, czyli spotkan na zywo na Instagramie, podczas ktérych odpowiadali
na pytania followerséw. Srednio z opcji tej kazdy z influenceréw korzystat
1-2 razy w tygodniu. Srednia liczba uczestniczacych w live to okoto 20 000.
Sredni czas trwania live to okoto 30-40 minut. Kazdy z 300 influencerdw,
komunikujac firme/marke, wykorzystywal cale spektrum dziatan, jakie daje
Instagram — przy czym biorac pod uwage stopien intensywnosci, moglibysmy
dokona¢ nastepujacej gradacji czestotliwosci ich wykorzystania: instastory,
wpis na Instagramie, live. Co wazne - w przypadku kazdego influencera wy-
korzystanie danego produktu bylo $cisle zwigzane z jego codziennym Zyciem
lub bardzo wyjatkowa okazja — przyktad moze stanowi¢ segment ,,instamatki’,
czyli influencerki, ktore pokazywaty zawsze konkretne produkty w kontekscie
codziennego rytualu opieki nad dzieckiem. Przyklad moga stanowi¢ dzialania
marki Derma Polska. Silnym trendem okazuje si¢ zdrowy styl zycia, w ktdry
firmy bardzo mocno chcg wpisa¢ swoje marki, faczac je z influencerami.
Przykladem takiej kampanii angazujacej 100% obserwowanych influence-
réw, jest kampania marki Natural MOJO, w ktérej 100% obserwowanych
influenceréw nie tylko pokazywalo te produkty, ale przede wszystkim to,
w jaki sposob korzystaja z nich kazdego dnia. Wspoétpraca firma-influencer
nie opierala si¢ wylacznie na pokazaniu samego produktu, ale najczesciej
taczylta sie z uzyskaniem odpowiedniego efektu wspierania kreowania potrze-
by posiadania produktu zwykle poprzez rabat spersonalizowany za pomoca
np. imienia influencera lub wydarzenia z jego zycia. W 100% influenceréw
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rabat zwigzany byt z imieniem danego influencera. Takie kampanie byly od
razu opatrzone linkiem do stron firmy, przy czym kampania taka byta w 80%
skorelowana z dzialaniami z zakresu remarketingu. Influencerzy w bardzo
precyzyjny sposob przeprowadzaja sam proces hasztagowania swoich postow,
przy czym hasztagi nigdy nie byly zwigzane wylacznie z firmg komunikowa-
ng na profilu influencera, ale przede wszystkim z ta osoba, wskazujgc na jej
personalny stosunek do firmy. Posty influenceréw zawierajace wylacznie sam
produkt nie byly tak popularne jak posty zawierajace wizerunek influencera
w polaczeniu z produktem, a stopienl w rdznicy zaangazowania wahat si¢ na
poziomie 40-50%. W przypadku kazdej kampanii sg to dziatania dlugookre-
sowe, powtarzalne z naciskiem na bardzo dynamiczny poczatek kampanii
przy podtrzymaniu $wiadomos$ci marki w dalszym okresie. Dziataniem, ktdre
spotykato sie z najwiekszym uznaniem followerséw, byl unboxing, czyli ot-
wieranie w relacji na zywo lub za pomocg instastory paczki, ktorg influencer
otrzymal od danej firmy. Co wiecej, w 100% przypadkéw influencer zawsze
prezentowal dany produkt tego samego lub nastepnego dnia, jako element
swojego codziennego zycia. Reakcja followersow bylto relacjonowanie ich
wlasnych unboxingdw tego produktu. W ciggu calego czasu obserwacji in-
fluencerzy angazowali si¢ $rednio w 3-4 kampanie produktowe. Wszystkie
mialy w kolejnych miesigcach charakter przypominajacy. Millenialsi to po-
kolenie, ktére chce decydowac o tym, co wybiera. To generacja relacyjna —
znaja ,wszystkich” dzieki Facebookowi czy Instagramowi, a sita recenzji jest
dla nich czgsto wazniejsza niz cena. Dlatego ich relacja z marka opiera si¢
na utozsamieniu w pierwszym kroku poprzez pozytywne opinie i aprobate
srodowiska, z ktérym si¢ utozsamiaja, a nastepnie osobistg personalizacje pod
wzgledem preferenciji i pozadanych korzysci.

4. Rozwazania koncowe

Zaprezentowane wyniki badan pozwalaja na podjecie dyskusji na temat tego,
jak wazny w relacjach z pokoleniem Y jest wlasnie influencer marketing.
Grupa 300 influenceréw obserwowana kazdego dnia przez ponad 100 tys.
0s0b to potezne narzedzie marketingowe. Followersi traktuja influencera jak
kogos$ bliskiego — osobe, ktérej moga zada¢ niemal kazde pytanie i w grupie
obserwowanych 300 influenceréw zawsze otrzymywali odpowiedz. To, co
z pewnoscia wyrdznia influencerow, to fakt, iz s3 oni ambasadorami marek
nowej generacji. Podejmujg dzialania $cisle skorelowane z odpowiednim
poziomem emocji, ktore budujg wiez pomiedzy nimi a followersami, a tym
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samym miedzy nimi a firma/marka. Uczestniczenie w zyciu influencera jest
dla pokolenia Y czym$ naturalnym i traktowane jest jak wizyta u przyjaciela.
Dzialania influencer marketingu skupiaja si¢ na niemal natychmiastowej
interakeji, co wiecej, bazuja na tym, ze dwie strony komunikacji powinny
w rezultacie osiagna¢ efekt win-win. W dodatku angazujacy influencer nie
zawsze sluzy radg, ale czesto pyta o nig rowniez followersow. Ilo$¢ podej-
mowanych dziatan influencer marketingu rosnie z dnia na dzien, przy czym
wazna jest tutaj pewna powsciagliwos¢ w komunikowaniu marek przez
influencera - aby dana marka mogla zaistnie¢ w $wiadomosci followersa,
wymaga to czasu i powtorzen, z drugiej strony czesto stosowane sg dziata-
nia budujace klienta, polegajace na ograniczonej dostepnosci do produktu
poprzez ograniczenie liczby sztuk produktu bioracych udzial w kampanii.
Analizujgc powyzsze, mozna byloby pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz rola influ-
encer marketingu roénie i z pewnoscig nie bez powodu ro$nie takze liczba
influencerdéw.

Podsumowanie

Millenialsi to najbardziej wptywowa i wymagajgca grupa konsumentdw,
z ktéra rynek ma obecnie do czynienia (Kuczamer-Klopotowska, 2016,
s. 224). Relacyjne ujecie dzialan marketingowych ma, po pierwsze, korzenie
w literaturze z zakresu koncepcji podejscia sieciowego marketingu przemy-
stowego, a po drugie - w marketingu ustug oraz jego rozwinieciu na sfere
zarzadzania ustugami i ich jako$cig (Rudawska, 2008). Klient, dokonujac
oceny firmy, bierze od uwage calos¢ kontaktow, jakie zaistnialy miedzy nim
a firma. Kontakty te dotyczg tego, co wydarzylo si¢ przed zakupem, w trakcie
i po nim. Moze si¢ okaza¢, ze klient bedzie niezadowolony z jednego z eta-
pow, ale catos¢ kontaktow oceni bardzo pozytywnie (Stachowicz-Stanusch
i Stanusch, 2007, s. 57). Pamietajac, iz jeszcze zadne pokolenie nie bylo
tak oporne na reklame jak millenialsi, nalezy zwrdci¢ szczegolna uwage
wlasnie na kreowanie relacji na etapach budowania swiadomosci firmy/
marki w oczach klienta. Chodzi o budowanie bliskich relacji na poziomie
zaspokajania przez millenialséw potrzeb najwyzszego rzedu. Tylko w USA
millenialsi wydaja co roku 1,3 bln dol., z czego kwota 430 mld dol. moga
swobodnie dysponowac. Jesli do tego dotozy si¢ mlodych Europejczykow, to
robi sie z tego kwota 2,45 bln dol. (Karnaszewski, 2016). Millenialsi poszukuja
bezposredniej komunikacji, czyli takiej, jakg oferuja serwisy spotecznosciowe.
To wlasnie w nich wszyscy mowia jezykiem faktéw, a nie reklamy - a tak
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dziata influencer marketing. Idac za Trojanowskim i Wéjcikiem, ktorzy uwa-
zajg, ze w zindywidualizowanych kontaktach interpersonalnych nalezy sie
doszukiwa¢ podstaw prawdziwych relacji pomiedzy firmg a konsumentem
(Trojanowski i Wéjcik, 2005, s. 24), mozemy pokusi¢ sie o twierdzenie, iz
w odniesieniu do millenialséw dzialania o takim charakterze powinny by¢
kluczowe. Podjete w pracy rozwazania pozwolily na dokonanie przegladu
sytuacji zwigzanej z wykorzystaniem influencer marketingu na rynku pol-
skim, szczegdlnie jesli odniesiemy to do przeprowadzonej przez autorke
obserwacji. Relacyjno$¢ podejmowanych dziatan zalezy zawsze od stopnia
zaangazowania i wiarygodnosci intencji samego influencera. Internet jest
idealnym miejscem do kreowania relacji, wiezi o réoznym charakterze, ale
co bardzo optymistyczne - kreowania wiezi coraz trwalszych (Stopczynska,
2013, s. 97). Jak pokazala obserwacja, relacyjno$¢ influencer marketingu
polega na zaproszeniu klienta przez influencera do swojego zycia prywatnego
i pozwolenia mu na uczestniczenie w nim kazdego dnia - kazdy dzien to
réwniez towarzystwo komunikowanych marek.
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