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Abstract. Individuals, when making purchase decisions (among others), often
rely on the opinions of third parties, including influencers. Their presence
is not a new phenomenon; however, this profession has been re-explored in ac-
ademia and has recently become subject to legal regulation. The aim of this
article is to present the utilisation of social media and social networking sites
by the information society, as well as to characterise the profession of influencer
and influencer marketing, and to discuss the results of research conducted for
academic purposes, which were utilised in the author’s master’s thesis.
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Streszczenie. Jednostki, podejmujac decyzje zakupowe (i nie tylko), czesto
positkuja si¢ opinig 0séb trzecich, w tym influenceréw. Ich obecnoé¢ nie jest
nowym zjawiskiem, jednak od niedawna zawdd ten jest ponownie eksplorowa-
ny w nauce, a takze regulowany prawnie. Celem artykulu jest przedstawienie
wykorzystania social medidw i portali spolecznosciowych przez spoteczenstwo
informacyjne, a takze charakterystyka zawodu influencera i influencer marke-
tingu oraz omoéwienie wynikéw badan przeprowadzonych w celach naukowych,
wykorzystanych w pracy magisterskiej autorki.
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Wprowadzenie

Rewolucja internetowa, trwajaca od momentu powstania sieci ARPANET
w 1969 roku, ma ogromny wplyw na nasza rzeczywistos¢ (Pudetko, 2017, s. 33).
Dzigki dostgpowi do Internetu mamy mozliwo$¢ wykonywania wielu czynnosci
zdalnie, nie wychodzac z domu, a takze czerpiemy korzysci z nieograniczonej
ilosci informacji. Dzisiejsze spoleczenstwo, tzw. spoteczeristwo informacyjne lub
spoteczenistwo 4.0, moze tworzy¢ te informacje, gromadzi¢ i udostepniac (Stop-
czynska, 2021, s. 24-25). Ponadto, wzrost przepustowosci laczy internetowych
sprawil, ze cyfryzacja maszyn i ustug stata si¢ powszechna - co wptywa na ry-
nek pracy i przyczynia si¢ do powstania tzw. ,,czwartej rewolucji przemystowej”
(Gajdzik, Grabowska, 2018, s. 223) oraz okreslania wspdlczesnego spoteczenstwa
jako informacyjnego (Nowak, 2008, s. 36).

Jednym z dowoddéw na otaczajace nas zmiany jest przeniesienie wielu dzie-
dzin zycia do Internetu, a takze mozliwo$¢ komunikowania si¢ w czasie rze-
czywistym przez e-maile, komunikatory czy portale spotecznosciowe. Obecnie
organizacje wykorzystuja je do promowania swoich produktéw i ustug, co jest
stosunkowo tanie w poréwnaniu do tradycyjnych form reklamowych. Dzieki
portalom spoteczno$ciowym maja mozliwos¢ nawigzania kontaktu z potencjal-
nymi klientami (Stopczynska, 2021, s. 113). Z racji, ze uzytkownicy Internetu
chetniej sugeruja si¢ opiniami innych uzytkownikéw (Bartosik-Purgat, 2016,
s. 14), powstata nowa galaz marketingu, tj. influencer marketing. To rodzaj mar-
ketingu, w ktérym influencerzy przekazuja komunikaty marketingowe swoim
widzom za po$rednictwem serwiséw spotecznosciowych. W ten sposéb wply-
wajg na swoich widzéw i zache¢caja ich do zakupu produktéw lub skorzystania
z ustug danej firmy (Karcz, Wasilewski, 2021, s. 4). Z czasem bycie influencerem
stalo si¢ optacalnym zawodem ze wzgledu na popularnos$¢ wykorzystywania ich
wizerunkow jako twarzy marek (Babicz, 2023). Celem niniejszego artykulu jest
omodwienie zagadnien zwigzanych z zawodem influencera - od spoteczenstwa
informacyjnego, social mediéw po influencer marketing. Nastepnie zostang
zaprezentowane niektore wyniki badan realizowanych na potrzeby pracy ma-
gisterskiej autorki.
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Spoleczenstwo informacyjne - ujecie definicyjne

Spoleczenstwo informacyjne wedlug Tomasza Goban-Klasa to taki rodzaj
spoleczenstwa, w ktérym ludzie nie tylko majg rozwiniete zdolnosci przetwa-
rzania informacji, ale takze samo przetwarzanie tych informacji wplywa na ge-
nerowanie dochodu narodowego i dostarcza zrédfa utrzymania dla wiekszosci
spoleczenstwa (Goban-Klas, Sienkiewicz, 1999, s. 53). Janusz Gnitecki opisuje
je jako cywilizacje techniczna, ktdrej priorytetem sg wiedza i informacja. Ponadto
adaptacja do nowych technologii nie stanowi dla niej trudnosci, gdyz jednostki
z fatwoscia wytwarzaja kreatywne mechanizmy tworzenia, gromadzenia i prze-
kazywania informacji, co staje si¢ jednym ze standéw ludzkiej swiadomosci. Daza
one takze do ulepszenia czlowieka w takim zakresie, aby moc sprosta¢ wymaga-
niom nowoczesnej cywilizacji. Autor podkresla, zZe pojecia te stanowig istotne
czynniki przemian cywilizacyjnych (Gnitecki, 2005, s. 83). Kinga Stopczynska
trafnie zauwaza, ze obecnie reprezentantem spoleczenstwa informacyjnego jest
osoba, ktdéra aktywnie uczestniczy w zyciu spolecznym, ale coraz wigkszy nacisk
ktadzie na dzialania prowadzone w przestrzeni internetowej, zwlaszcza na porta-
lach spotecznosciowych. Dzigki nim mozna tatwo nawigzywac kontakty z ludzmi
o podobnych zainteresowaniach i uczestniczy¢ w dyskusjach na temat réznych
spraw spolfecznych, kulturalnych czy politycznych (Stopczynska, 2021, s. 41).

Wykorzystanie social mediow i portali spolecznosciowych
na rynku pracy

Jednym z aspektow charakteryzujacych spoteczenstwo informacyjne jest
wkroczenie w nowy etap rozwoju Internetu — Web 2.0, ktéry skupia si¢ na prze-
kazywaniu tresci i wymianie informacji dzieki stworzonym do tego narzedziom,
okreslanym jako social media (Bartosik-Purgat, 2016, s. 12). Magdalena Gre-
bosz, Dagna Siuda i Grzegorz Szymanski definiuja media spotecznosciowe jako
portale internetowe, ktére stuza do interakcji miedzy uzytkownikami poprzez
strony internetowe lub aplikacje. Dzigki mediom spoteczno$ciowym uzytkownik
Internetu moze stworzy¢ swoéj wlasny profil na wybranej platformie i samemu
wybraé grupe odbiorcéw, z ktéra ma zamiar dzieli¢ si¢ swoimi tresciami, jak
i rowniez przegladac tresci innych oséb (Grebosz, Siuda, Szymanski, 2016, s. 16).
Warto dodac¢, ze proces tworzenia tre$ci w mediach spolecznosciowych rézni
sie od tego w mediach tradycyjnych, gdyz w przypadku internetowych mediéw
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spolecznos$ciowych uzytkownik staje si¢ zaréwno nadawcg, jak i odbiorca tresci
(Dzik, 2017, s. 120). Istnieje wiele powodéw, dla ktorych ludzie korzystajg z me-
diéw spotecznosciowych. Nalezg do nich m.in.: che¢ nawigzania i podtrzymy-
wania relacji z innymi ludzmi; potrzeba zawierania nowych znajomosci; presja
otoczenia, ktore juz korzysta z mediéw spolecznosciowych; obserwacja innych
0s0b oraz potrzeba przynaleznosdci do grupy spolecznej (Miotk, 2017, s. 25).
Jak zaznacza Paul Levinson, ,wszystkie nowe media majg charakter spolecz-
nosciowy, [...] ich podstawowym celem jest faczenie ludzi, budowanie relacji”
(Levinson, 2010, s. 18).

Anna Szwajlik i Kamila Stupinska wskazuja, ze obecnie media spoteczno-
$ciowe stuzg nie tylko do interakcji miedzy ludzmi. Odgrywaja one kluczowa
role w budowaniu relacji miedzy firmami a ich klientami. To wlasnie na porta-
lach spotecznosciowych firmy moga fatwo i szybko dotrze¢ do swoich klientow,
a ciz kolei mogg fatwo nawigza¢ kontakt z firmami i wyraza¢ swoje opinie na temat
produktéw i ustug (Szwajlik, Stupinska, 2017, s. 367). Co wiecej, dzigki mediom
spotecznosciowym pracodawcy maja mozliwo$¢ informowania zainteresowanych
potencjalnych pracownikéw o dostepnych stanowiskach pracy, a takze o wyma-
ganiach wzgledem kandydatéw na dane stanowisko. Pracownicy z kolei moga
wyraza¢ swoje opinie na temat miejsc pracy oraz nawigzywac kontakty z innymi
pracownikami w celach networkingowych (Bartosik-Purgat, 2016, s. 131).

Pawet Frankowski i Arvind Juneja definiujg portale spotecznosciowe jako
»rodzaj spotecznosci internetowych zgrupowanych w konkretnym serwisie in-
ternetowym, ktérego uzytkownicy zaspokajajg swojg potrzebe kontaktéw z inny-
mi ludzmi poprzez wymiang informacji, do§wiadczen i zainteresowan. Z reguly
stuza one zwigkszeniu poczucia przynaleznosci do okreslonej grupy spoteczne;j.
Ich cechg charakterystyczng jest rozbudowana interakcja pomiedzy uzytkow-
nikami” (Frankowski, Juneja, 2016, s. 16). Wyrdznia si¢ dwa rodzaje platform
wérdd social mediow: komunikatory internetowe i serwisy spolecznosciowe. Oba
typy charakteryzuje duza interaktywno$¢ i mobilnos¢, co umozliwia uzytkow-
nikom nawigzywanie kontaktéw, przegladanie, komentowanie i udostgpnianie
interesujacych ich tresci. Rdznig je natomiast sposdb uzytkowania oraz funkcje,
jakie spelniaja. Portale spotecznosciowe dzielg si¢ na strony przekazujace tresci
wizualne, strony ukierunkowane na komunikacje i utrzymywanie relacji inter-
personalnych, a takze na wirtualne $wiaty spolecznosciowe (Bartosik-Purgat,
2016, s. 16, 19). Pozwalaja one m.in. na stworzenie wlasnego profilu, budowanie
list uzytkownikéw, wysylanie prywatnych wiadomosci do innych korzystajacych
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z serwisu, tworzenie i dofaczanie do grup zainteresowan, a takze kreowanie
i udostepnianie tresci (Frankowski, Juneja, 2016, s. 16).

Pandemia oraz zwigzane z nig zmiany spofeczno-gospodarcze przyspieszyty
proces cyfryzacji. Algorytmy portali spoteczno$ciowych umozliwiaja segmen-
tacje klientow, a takze dostosowuja do nich oferty firm. Wyszukiwarki coraz
dokladniej dobieraja pozycjonowanie stron - zgodnie z potrzebami uzytkow-
nikéw, a wzrastajaca popularnos¢ zakupéw online ulatwia zbieranie danych
o preferencjach zakupowych (Mruk, 2022, s. 12). W odpowiedzi na te zmiany
pojawily si¢ réwniez nowe sposoby i kanaty komunikacji marek z potencjalnymi
odbiorcami. Tre$ci marketingowe staly si¢ bardziej spersonalizowane i dostepne
gltéwnie w Internecie. To sprawia, Ze ambasadorzy marek oraz osoby odpowie-
dzialne za kontakt z klientami s bardziej dostepni dla swoich obserwatoréw
(Stopczynska, 2021, s. 127). O tym, jak efektywne s3 dzialania marketingowe
firm na portalach spolecznos$ciowych, decyduja gtéwnie zasi¢gi publikowanych
tresci, zaangazowanie odbiorcow w interakcje z marka, a takze czestotliwos¢
publikowania postéw (Grebosz, Siuda, Szymanski, 2016, s. 58). Mimo to nadal
wazna pozostaje opinia drugiej osoby na temat ustug czy produktéw. Marki za-
czety wykorzystywaé w tym celu marketing, w ktérym gltéwna role odgrywaja
influencerzy.

Influencerzy i influencer marketing

Przed pojawieniem si¢ mediow spotecznosciowych osobami wplywowymi
byli m.in. celebryci, politycy, sportowcy czy aktorzy, znani gtéwnie z tradycyj-
nych mediéw. Firmy zauwazyly potencjat tych oséb i zaczely wykorzystywac ich
wizerunek w dzialaniach marketingowych, kreowaly tzw. twarze marki. Klienci
oczekiwali jednak opinii swojego wlasnego otoczenia przed podjeciem decyzji
o skorzystaniu z oferty firmy. Wraz z rozwojem mediéw spotecznosciowych
coraz wigcej osob zaczelo odrzucaé deklaracje znanych osobistosci na rzecz
tresci tworzonych przez blogeréw i influenceréw. W raporcie agencji badawczej
IQS dotyczacym roli influenceré6w w Polsce zauwazono, ze 96% mieszkancéw
Polski, obserwuje przynajmniej jeden profil lub kanat influencera (Marketing
przy kawie, 2021). Mozna stwierdzi¢, ze w dzisiejszych czasach influencerzy
sa uwazani za kogos$ wiecej niz tylko wptywowe osoby. Ich aktywno$¢ w Inter-
necie jest traktowana jako praca polegajaca na promowaniu i wyrazaniu opinii
na temat produktéw lub ustug, za co s3 wynagradzani (Kuczamer-Klopotowska,
Piekarska, 2018, s. 164-165).
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Klasyfikacja zawodoéw i specjalnosci przypisuje zawod influencera (inne na-
zwy: promotor marki, trendsetter) do grupy zawodow zwiazanych z public rela-
tions, reklama, marketingiem i sprzedaza (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki
Spotecznej, 2018, s. 3, 15). Renata Ochoa-Daderska i Agnieszka Checinska-
-Kopiec definiuja influencera jako osobe, ktéra ma wplyw na decyzje lub opinie
innych i posiada trwale relacje z szerokim gronem odbiorcow, ktorzy silnie sie
z nim identyfikuja. Zwykle zajmuja si¢ tematyka lifestylowa, moda, podrézami
lub marketingiem, a wyr6zniajg ich pasja, wiedza i obycie w danym temacie. Ich
praca polega na budowaniu zaufania wérdd potencjalnych klientow, ktérzy uwa-
zaja ich przekazy reklamowe za bardziej autentyczne, a ich opinie za prawdziwe
(Ochoa-Daderska, Checinska, 2018, s. 100-101). Jak wskazuja Justyna Fabijan-
czyk i Agata Cupriak, influencerzy majg wiekszy wplyw na ludzi niz celebryci.
Sa w stanie skutecznie przycigga¢ uwage odbiorcéw, wzbudza¢ ich zaintereso-
wanie i pragnienia, a przede wszystkim motywowac do dziatania. W czasach,
gdy mamy do czynienia z niezliczong ilo$cig danych, szybko tracimy uwage,
wiec umiejetno$¢ zareklamowania czego$ w sposob interesujacy odbiorce jest
niezwykle cenng umiejetnoscia (Fabijanczyk, Cupriak, 2016, s. 16, 30). Jak pod-
kresla Dobrostawa Mruk-Tomczak, ,,to zaufanie do influencera okresla, czy dana
osoba, ktdra go obserwuje, identyfikuje rekomendacje jako prawdziwe, oparte
na faktach i bezstronne. Juz sam fakt obserwowania influencera to samodzielny
wybodr konsumenta, stagd poziom zaufania do niego jest wyzszy w poréwnaniu
do celebryty promujacego okreslony produkt” (Mruk-Tomczak, 2022, s. 274).
Ze wzgledu na swoje dzialania w mediach, influenceréw dzielimy na:

a) idoli, majacych swoich wiernych fanéw;

b) ekspertow, specjalizujacych sie w dziedzinach, jakie poruszaja w swoich

tre$ciach;

c) lifestyleréw, znajacych trendy i poruszajacych réznorodne tematy;

d) aktywistow, tworzacych bezposrednie przekazy i zachgcajacych do zmian;

e) artystow, tworzacych cieszace oko tresci (Gorecka-Butora, Strykowski,

Biegun, 2019, s. 29-46).

Opisany pokrotce zawod influencera jest $cisle zwiazany z terminem in-
fluencer marketing. To forma marketingu, w ktdrej influencer pelni kluczowa
role, komunikujac si¢ ze swoimi obserwatorami za posrednictwem platform
cyfrowych i przekazujac okreslone komunikaty reklamowe, wplywa na zdanie
konsumentéw na temat marki, produktu lub ustugi (Karcz, Wasilewski, 2021,
s. 4). Corocznie wzrasta liczba firm wykorzystujacych influencer marketing
i postrzegajacych je jako skuteczne narzedzie do komunikacji z klientami, gdyz



Katarzyna Piskala, Influencer jako nowy zawéd na rynku pracy... | 357

liderzy opinii majg istotny wplyw na decyzje zakupowe swoich odbiorcow, wpty-
wajac na wybdr konkretnego produktu (Fabijanczyk, Cupriak, 2016, s. 17). Influ-
encerzy dodatkowo staraja si¢ stworzy¢ naturalng wi¢Z emocjonalng ze swoimi
obserwatorami. Dzigki temu podejsciu potencjalny klient traktuje influencera
jak przyjaciela, wierzac w jego obiektywizm i wiedz¢ na temat konkretnego
produktu (Fabijaniczyk, Cupriak, 2016, s. 14-73). Ponadto, liderzy opinii czesto
taczg przekazy w mediach spolecznosciowych, dostosowujac je do wszystkich
serwisow, na ktérych maja konto (Stopczynska, 2021, s. 136). Wspdtpraca lide-
réw opinii z firmami powinna opierac si¢ gléwnie na wzajemnym zaufaniu, gdyz
organizacje nie maja pelnej kontroli nad influencerem i nie s3 w stanie ciagle
monitorowa¢ publikowanych przez niego tresci na portalach spotecznosciowych
(Gorecka-Butora, Strykowski, Biegun, 2019, s. 26). Zawod influencera jest dyna-
micznie rozwijajacym si¢ zawodem, jednak niestety nie jest on zawsze traktowany
powaznie. Powody takiej sytuacji sg r6znorodne i obejmuja m.in. ,kupowanie”
obserwujacych, reklamowanie nieistniejacych rzeczy (ang. scam), promowanie
patologicznych zachowan, majacych negatywny wplyw na reputacje tworcoéw
oraz na spoleczno$¢, ktora ich obserwuje, oraz angazowanie si¢ w publiczne
kiétnie, nazywane potocznie dramami (Czubkowska, Wator, 2023).

W 2022 roku po raz pierwszy w Polsce zjawisko influencer marketingu zosta-
to uwzglednione w dyskursie naukowym. Wydziat Dziennikarstwa, Informacji
i Bibliologii Uniwersytetu Warszawskiego zorganizowal konferencj¢ naukowa
o nazwie Transparentny influencer marketing - nowa era funkcjonowania?. Pod-
czas tego wydarzenia, m.in. omawiano kwestie prawne zwigzane z influencer
marketingiem oraz podkreslano znaczenie edukacji zaréwno influenceréw, jak
i uzytkownikéw Internetu (Katucka, 2022, s. 1204). Wazne jest réwniez zbadanie,
w jaki sposdb zawdd influencera jest postrzegany przez przedstawicieli réznych
grup wiekowych, dlatego przedmiotem badan autorki byl zawod influencera
na rynku pracy w opiniach studentéw. Czes$¢ wynikéw badan zostanie przed-
stawiona w dalszej czesci artykutu.

Wyniki badan wlasnych

Gléwnym celem badan wykorzystanych w pracy magisterskiej byto poznanie
opinii studentéw na temat zawodu influencera oraz analiza czynnikéw mogacych
te opinie r6znicowa¢. Badania mialy réwniez na celu odpowiedzie¢ na pytanie, ja-
kie s3 opinie studentéw na temat zawodu influencera. Wykorzystanym narzedziem
badawczym byt kwestionariusz ankiety. Badania zostaly przeprowadzone wsréd
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85 studentéw przy uzyciu formularza na platformie Google Forms, a link do kwe-
stionariusza zostal udostepniony na grupie zrzeszajacej studentéw Uniwersytetu
Kazimierza Wielkiego na portalu spoteczno$ciowym Facebook. Ponizej zostang
przedstawione najwazniejsze fragmenty badan. Pierwszym poruszanym w bada-
niach aspektem byt zawéd influencera w opiniach badanych studentéw, gdzie ich
zadaniem bylo wskazanie, czy dzialania influencera mozna okresli¢ jako zawdd.

Tabela 1. Opinie studentéw dotyczace okreslenia dziatalnosci influencera jako zawodu
(N = 85)

Ogodtem
Lp. Odpowiedzi
Liczba respondentow %
1 Tak 26 30,6
2. | Trudno powiedzie¢ 50 58,8
3. | Nie 9 10,6
4 Razem 85 100,0

Zrédlo: Badania whasne.

Analizujac dane z powyzszej tabeli, mozna zauwazy¢, ze 58,8% studentow
bioragcych udzial w badaniu ma trudnosci w okresleniu, czy zadania wykonywa-
ne przez influencera mozna nazwac zawodem. Twierdzacg odpowiedz wskazato
30,6% respondentéw, podczas gdy 10,6% uwazalo, ze zadania influencera nie
mozna uzna¢ za zawod.

Nastepnie badani mieli uzasadni¢, dlaczego uwazaja, ze zadania wykonywane
przez lidera opinii mozna lub nie mozna okredli¢ jako zawdd. Respondenci, ktorzy
uwazali, ze influencer to zaw6d, wskazywali, Ze osoba taka otrzymuje wynagrodze-
nie za promowanie produktéw oraz ma mozliwo$¢ rozwoju poprzez wspdtprace
z firmami. Natomiast dla badanych nieuwazajacych dziatan influencera za zawod
byta to raczej dodatkowa praca, hobby lub tymczasowy sposéb na zycie. Jak wska-
zuje jeden z respondentow: [...] zarabiajg na tym pienigdze, ale tak wlasciwie
nie robig nic nadzwyczajnego, ptaci si¢ im za pokazywanie normalnych, ludzkich
rzeczy, nie widzg w tym nic bardziej wartosciowego, co datoby jakies podstawy, Zeby
nazwac to zawodem. Zwykla kolezanka moze nagra¢ mi haul zakupowy i moze
mnie to interesowac, a to, Ze osoba, ktérej nie znam, pokazuje na jakiejs platformie,
ze marka przystata jej produkty i je nam pokazuje, jest dla mnie sprawg kompletnie
nieistotng, a nawet irytujgcg, bo pokazuje, w jakiej nierealnej rzeczywistosci Zyje,
gdzie wszystko, co robi, jest nieprawdziwe. Bo kto z nas, zwyktych ludzi dostaje cos
za darmo? A poza tym, skqd ja mam wiedzie(, czy rzeczy, ktore pokazuje, bo dostata



Katarzyna Piskala, Influencer jako nowy zawéd na rynku pracy... | 359

za darmo, sq faktycznie takie dobre, jak poleca? Nie mozna wigc takiej osobie przypi-
sac jakiejs roli guru w sprawach polecenia faktycznych produktow czy ustug, a wiec
dla mnie, jako odbiorcy, jest to po prostu nieciekawy i nieprzydatny kontent. Z wypo-
wiedzi wynika, ze badany nie uwaza bycia liderem opinii za zawdd, gdyz nie widzi
w tym Zadnej innowacyjnosci czy kreatywnosci. Jego zdaniem, nawet kolezanka
moze wykonywac te same czynnosci, co influencerzy, np. pokazywac swoje za-
kupy. Dodatkowo respondent wyraza watpliwosci co do jakosci produktow pre-
zentowanych przez influenceréw, czy sa one naprawde dobre, czy tez promowane
sa ze wzgledu na wspolprace lub otrzymanie ich za darmo.

W przeciwienstwie do powyzszej wypowiedzi zostaje przytoczona opinia
innego badanego, ktéry zgadza si¢ z twierdzeniem, ze dzialania influenceréw
mozna uznac za zawdd: Majg swoje obowigzki, wykonujq dane zlecenia, na ktére
poswigcajg swoj czas i zaangaZowanie, no po prostu jak kazda inna praca. W tym
przypadku badana osoba podkresla, ze bycie influencerem wymaga znacznej
ilo$ci czasu i zaangazowania w swoje dzialania.

Nastepnie respondenci mieli okresli¢ cechy charakteryzujace influencera.
Odpowiedzi zostaly zaprezentowane w Tabeli 2.

Tabela 2. Opinie studentéw dotyczace cech, jakie powinien posiada¢ influencer (N = 85)

Ogoétem
Lp. Cecha Liczba .
. %
respondentéw
1. | Osoba wplywowa 43 50,6
2. | Osoba godna zaufania 14 16,5
3. | Twarz marki 40 47,1
4. | Osoba posiadajaca duza liczbe obserwujacych 65 76,5
5. | Osoba kontrowersyjna 14 16,5
6 Osoba family friendly, tworzaca tresci pod algorytmy 12 141
© | portali ’
Osoba bez charakteru, wykonujgca tylko zlecenia
7. , 15 17,6
reklamodawcow
8. | Osoba zyjaca w przepychu 7 82
9. | Chodzaca reklama” 27 31,8
10. Os.oba.,,z.na]a{ca sie na rzeczy’, ekspert w swojej 15 176
dziedzinie
11. | Inne 3 3,5

Zrédto: Badania wiasne.
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Z powyzszych danych wynika, ze badani najczeéciej postrzegaja influenceréw
jako osoby posiadajace duzg liczbe obserwujacych (76,5%), majace wplyw na in-
nych (50,6%) oraz bedace twarza marki (47,1%). Zdecydowanie mniejszy odsetek
respondentéw charakteryzuje lideréw opinii jako osoby zyjace w przepychu. Wy-
rézniono takze inne odpowiedzi: osoba mocno zwigzana z reklamowaniem, osoba
pewna siebie, skupiona na sobie w pierwszej kolejnosci i osoba nietoksyczna (3,2%).

Kolejng kwestig bylo wskazanie kompetencji, jakie powinien posiada¢ lider
opinii (Tabela 3).

Tabela 3. Opinie studentéw dotyczace kompetencji, jakie powinien posiada¢ influencer
(N = 85)

Ogodtem
Lp. Rodzaj kompetencji Liczba o
respondentow
L Umiej(;,tno.s’c' Ikorzystania z programéw graficznych/ 24 282
do obrébki video

2. | Planowanie pracy 13 15,3
3. Zarzgdzanie swoim czasem 17 20,0
4. | Wspolpraca 19 22,4
5. | Rozwiazywanie problemow 4 4,7
6. | Komunikacja interpersonalna 31 36,5
7. | Czytanie i pisanie ze zrozumieniem 14 16,5
8. | Ocena legalnosci produktow 18 21,2
9. | Rzetelnos$¢ w udzielaniu informacji 32 37,6
10. | Sprawdzanie obecnych trendéw 21 24,7
11. | Kreatywno$¢ 40 47,1
12. | Przedsiebiorczo$¢ 13 15,3
13. | Wywieranie wplywu 9 10,6

7Zrédlo: Badania whasne.

Na podstawie danych zawartych w tabeli mozna zauwazy¢, ze najbardziej
pozadanymi kompetencjami u influenceréw sa: kreatywnos¢ (47,1%), rzetelno$¢
w udzielaniu informacji (37,6%) oraz komunikacja interpersonalna (36,5%).
Najmniejszy odsetek badanych wskazal na kompetencje takie jak: planowanie
pracy (15,3%), przedsigbiorczo$¢ (15,3%), wywieranie wptywu (10,6%) i rozwia-
zywanie problemoéw (4,7%). Oprécz kompetencji ankietowani zostali réwniez
zapytani o wyksztalcenie, jakie powinien posiada¢ influencer. Najwi¢ksza liczba
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badanych (az 81,2%) podkreslita, ze wyksztalcenie nie gra roli. Najrzadziej wska-
zywane odpowiedzi dotyczyty ukonczonych kurséw z zarzadzania (1,2%) i po-
siadania tytulu technika organizacji reklamy (1,2%).

Nastepnie zostaly zaprezentowane odpowiedzi respondentéw na pytania
dotyczace m.in. tego, czy kiedykolwiek mysleli o pracy influencera, czy postrze-
gaja te dzialalnos¢ jako ,,prace marzen”. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze ponad 60% badanych nie rozwazalo pracy jako influencer, a ponad 37,6%
wskazalo, Ze byloby zainteresowane tym zawodem. Osobom, ktére wybraly od-
powiedz tak (N = 32), zadano dodatkowe pytania dotyczace tego, czy praca jako
influencer bytaby ich jedynym zrédtem dochodu oraz czy uwazajg ja za ,,prace
marzen” — 59,4% respondentéw uznalo, ze praca jako influencer bylaby dla nich
dodatkowym zrédlem dochodu, a 25% badanych uznato, ze mogtaby ona sta-
nowi¢ gléwny sposéb zarabiania pienigdzy. Ponadto 68,8% ankietowanych nie
zgadza si¢ z tym, ze praca influencera bylaby dla ich ,,pracg marzen”. Wskazuja
oni na konsekwencje zwigzane z brakiem prywatnosci i narazaniem si¢ na hejt
w zwigzku z tym zawodem. Omoéwione zostaly takze wyniki dotyczace motywa-
cji, jakie kierowalyby badanymi do podjecia tego zawodu (Tabela 4).

Tabela 4. Opinie studentéw dotyczace rodzajéw motywacji do podjecia pracy jako influ-
encer (N = 32)

Ogolem
Lp. Rodzaj motywacji Liczba %
respondentow

1. | Elastyczny czas pracy 17 53,1
2. | Che¢ bycia kim$ znanym 7 21,9
3. | Wysokie zarobki 21 65,6
4. Promowanie swoich zainteresowan 4 12,5
5. S:rlgliiinie realizowania swoich pasji z mozliwo$cig 11 344
6. Znalezienie w Internecie 0s6b o podobnych zainte- ) 63

resowaniach ’
7. Inne 2 6,3

Zrédlo: Badania wlasne.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze gtéwnymi motywacjami badanych
do podjecia pracy jako influencer sg wysokie zarobki (65,6%) oraz elastyczny czas
pracy (53,1%). Znacznie rzadziej respondenci wskazywali na motywacje takie jak:
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znalezienie 0s6b o podobnych zainteresowaniach w Internecie (6,3%), che¢ bycia
wiasnym szefem oraz ciekawo$¢, jaka jest zwigzana z tym doswiadczenia (6,3%).

Kolejnym tematem omawianym w badaniach byty opinie badanych dotyczace
dziatann marketingowych influenceréw. W ankiecie respondenci zostali zapyta-
ni o wiarygodno$¢ tresci reklamowych publikowanych przez influenceréw oraz
o to, czy poszukuja dodatkowych opinii na temat reklamowanych produktow.
Z wynikéw badan wynika, Ze wiekszo$¢ respondentéw (82,4%) potrafi odréznic
posty reklamowe od innych tresci publikowanych przez influenceréw. Pomagaja
im w tym specjalne oznaczenia postow jako reklamy oraz skoncentrowanie si¢
na konkretnym produkcie lub marce. Ponadto respondenci czesto sg swiadomi,
z jakimi markami liderzy opinii wspotpracuja. W ramach potwierdzenia zosta-
nie przytoczona wypowiedz jednego z badanych: Zazwyczaj publikujg gotowe
tresci odgérnie przygotowane przez marke, z ktorg aktualnie wspétpracujg. Tresci
te czesto w infantylny sposob, w samych pozytywach prezentujg produkt, ktory in-
fluencer ma za zadanie ,,sprzedac”. Taka reklama bardziej przypomina wskazanie
na sprzedaz tego konkretnego produktu i konkretnej marki niz samej propozycji
dla odbiorcow, by po prostu rodzajem danego produktu si¢ w ogole zainteresowac.
A gdy jeszcze pojawia sig kod rabatowy - nie ma watpliwosci, ze to reklama. Jesli
chodzi o wiarygodno$¢ kampanii reklamowych influenceréw studentéw, 60%
studentéw uwaza je za czg$ciowo wiarygodne, podczas gdy dla 38,8% nie sa one
takie w ogdle. Dodatkowo ponad 60% badanych, ktérzy uwazaja tresci reklamowe
influenceréw za w pelni lub czgsciowo wiarygodne, szuka dodatkowych opinii
na temat reklamowanych produktéw. Najczesciej poszukuja opinii na forach i gru-
pach (45,5%), a najrzadziej wéréd znajomych (10,4%). Respondenci zostali takze
zapytani o czynniki decydujace o wiarygodnosci tresci sponsorowanych (Tabela 5).

Tabela 5. Opinie studentéw dotyczace czynnikéw oddziatujacych na wiarygodno$¢ tresci
publikowanych przez influenceréw (N = 85)

Ogodtem
Lp. Czynnik Liczba 0
respondentéw %
1. | Dobér influencera do reklamowanego produktu 55 64,7
2. | Liczba obserwujacych konto influencera 9 10,5
3. | Sposob zareklamowania produktu 50 58,8
4. | Rodzaj wspolpracy z marka 24 28,2
5. | Hlo$¢ wspdlprac, jakich podejmuje si¢ influencer 31 36,5
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Ogolem
Lp. Czynnik Liczba .
. %
respondentow
6. | Zamieszczanie tatwo widocznych informacji 24 28,2

Zrédlo: Badania wlasne.

Na podstawie danych przedstawionych w powyzszej tabeli, mozna zauwazy¢,
ze najczesciej wskazywanymi czynnikami decydujacymi o wiarygodnosci tresci
sponsorowanych s3: dobdr influencera do reklamowanego produktu (64,7%)
oraz sposob zareklamowania produktu (58,8%). Natomiast najmniej istotnym
czynnikiem jest liczba obserwujacych konto influencera (10,5%). Istnieje uzasad-
nienie dla tego wyniku, zgodnie z obserwacjami Sylwii Kuczamer-Klopotowskiej
i Kingi Piekarskiej, ktore sugeruja, ze odbiorcy, ktdrzy $ledza mniej popularnych
influenceréw, czesto nawigzuja z nimi bardziej osobista relacje i s3 bardziej
otwarci na publikowane przez nich tresci (Kuczamer-Klopotowska, Piekarska,
2018, s. 164).

Na koniec oméwione zostang odpowiedzi badanych dotyczace tresci eduka-
cyjnych publikowanych przez influenceréw oraz zachowan twércow, ktdre moga
wplywac negatywnie na sposob, w jaki sg postrzegani przez ankietowanych. Do-
datkowo przedstawione zostang odpowiedzi badanych na pytanie, co chcieliby
zmieni¢ w sposobie, w jaki otoczenie postrzega influenceréw (Tabela 6).

Tabela 6. Opinie studentéw dotyczace zachowan influenceréw, ktére negatywnie wplywaja
na ocene tego zawodu (N = 85)

Ogoétem
Lp. Zachowanie Liczba

respondentéw %
1. | Nieprzyjemne sytuacje pomiedzy influencerami 7 8,2
2. | Kupowanie obserwujacych 17 20,0
3. | Reklamowanie tzw. scaméw 42 49,4
4. | Coraz wieksza ilo§¢ tzw. patoinfluenceréw 19 22,4
5. Razem 85 100,0

Zrédlo: Badania wlasne.

Na podstawie przedstawionej tabeli, mozna zauwazy¢, ze najczesciej wska-
zywanym zachowaniem influencerdw, ktére negatywnie wplywa na postrze-
ganie tego zawodu, jest reklamowanie tzw. scaméw (49,4%). Z drugiej strony,



364 | SzkOrA — ZAWOD — PRACA | RAPORTY Z BADAN

najrzadziej badani wskazywali nieprzyjemne sytuacje pomiedzy influencerami
(8,2%) jako zachowanie wplywajace negatywnie na ocene pracy influenceréw.
Ankietowani, gdy zostali zapytani o to, co mogliby zmieni¢ w postrzeganiu
influenceréw przez otoczenie, chcieliby, aby byto ono inne niz to, ktére uznaje
ich za patologie oraz aby promowani byli pozytywni liderzy opinii. Ponadto
ankietowani podkreslali, ze praca influencera gwarantuje wysoki poziom docho-
doéw, o czym $wiadczy m.in. nastepujaca wypowiedz: Stereotypowe przekonanie,
ze praca online to tylko ,,zabawa w Internecie”. A przeciez influencerzy, opierajgcy
swojg marke na dziataniach w sieci, tez w ciggu dnia poswiegcajg wiele godzin
na kontakt z odbiorcami, przygotowywanie postow, kontakty w ramach wspétprac
reklamowych itd. Bo przeciez dzigki temu zarabiajg, a Zeby zarobi¢, muszg wlozyc
w to chociaz minimalny wysitek. Ponadto, niektérzy ankietowani zaznaczyli,
ze influencer jest zle postrzegany w spoleczenstwie, co zostalo odzwierciedlone
w ich wypowiedziach: Chciatbym, aby dzieciaki nie miaty do nich tak duzego
zaufania; Powinni zajmowac sig czyms bardziej przydatnym, inspirujgcym, a nie
jakimis gtupotami. Moze wtedy ludzie szanowaliby ich za wiedze i umiejetnosci.

Zakonczenie

Niniejszy artykul miat na celu przyblizenie tematu pracy magisterskiej au-
torki, dotyczacej postaci influencera na rynku pracy w opiniach studentéw.
Na podstawie przeprowadzonych badan mozna dostrzec, ze osoby, ktére uwaza-
ja, ze praca influencera moze by¢ traktowana jako zawodd, postrzegaja ja gtéwnie
jako wspdtprace z firmami i reklamowanie produktéw za otrzymywane wyna-
grodzenie. Jednak jest to zajecie wymagajace duzo czasu i wysitku. Twoércy musza
wykazywac si¢ kreatywnoscia, aby wyrdznic si¢ sposrdéd innych uzytkownikéw
mediéw spolecznos$ciowych. Natomiast badani, ktorzy nie uznajg dziatan influ-
enceréw za zawdd, uwazajg je raczej za tymczasowy sposob na zycie lub dodatko-
w3, sezonowy prace. Wedlug przeprowadzonych badan najbardziej pozadanymi
kompetencjami 0s6b pracujacych jako influencerzy sg kreatywno$¢, umiejetnosé
komunikacji interpersonalnej oraz rzetelno$¢ w przekazywaniu informacji. War-
to rowniez zauwazy¢, ze badani studenci sg zgodni, niezaleznie od réznicujacych
ich czynnikéw, Ze specjalistyczne wyksztalcenie nie jest niezbedne do pracy
jako influencer. Studenci w swoich wypowiedziach podkreslaja, ze chcieliby,
aby zmniejszyla si¢ obecnos¢ tzw. patoinfluenceréw, czyli influenceréw, ktérzy
nie maja warto$ciowych tresci i nie petnig pozytywnej roli jako autorytety. Jed-
nakze, badani czesciej krytykuja reklamowanie oszustw (scamoéw) niz obecnos¢
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toksycznych twércow. W opinii respondentéw, promowanie scaméw negatywnie
wplywa na postrzeganie zawodu influencera.

Warto dodag, ze wyniki i opinie respondentéw stanowig jedynie wstepne spo-
strzezenia w obszarze influencer marketingu i problematyce dotyczacej zawodu
influencera. Tematy te s nadal stosunkowo nowe, obserwujemy ciagle pojawia-
nie si¢ innowacyjnych trendéw dotyczacych wspoétpracy miedzy firmami a li-
derami opinii. Badania te moga by¢ traktowane jako punkt wyjscia do dalszych
analiz w tej dziedzinie, poniewaz dziatalno$¢ w mediach spolecznosciowych
stala sie integralng czgscig spoteczenstwa informacyjnego.
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