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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja czynnikéw wptywajacych na wiarygodnosc¢ influencer mar-
ketingu w promocji kosmetykow wsréd gtownych ich odbiorcéw — reprezentantdow genera-
cji Z. W artykule skupiono sie na teoretycznych aspektach influencer marketingu obejmuja-
cych geneze i ewolucje tego pojecia, typy medidow wykorzystywanych w influencer marke-
tingu, typologie influenceréw oraz role wiarygodnosci w tej dziedzinie marketingu. Zostaty
rowniez przedstawione wyniki badania przeprowadzonego w formie indywidualnych wy-
wiaddw pogtebionych, ktérego celem byta identyfikacja postrzegania influencer marketingu
przez studentki. Sprawdzono w jaki sposéb na wiarygodnos¢ influencera wptywajg takie
czynniki jak: liczba umow o wspétpracy z poszczegdlnymi markami, dtugos¢ realizacji wspot-
pracy, stosowanie filtrow, oznaczanie wspétpracy oraz kreatywnos¢ przekazu reklamowego.

Stowa kluczowe

Influencer marketing, wiarygodnos¢, branza kosmetyczna, generacja Z
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Wstep

Marketing jest istotnym elementem prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j. Po-
zwala na przekazanie potencjalnym klientom najwazniejszych informacji na temat
firmy. Komunikacja marketingowa moze odbywac si¢ zarowno za pomocg tradycyj-
nych form takich jak: telewizja, radio czy prasa, ale takze z wykorzystaniem marke-
tingu internetowego. W przypadku prowadzenia komunikacji z wykorzystaniem tra-
dycyjnych form nalezy jednak pamigtac, Zze nie mozna dobrze sprecyzowaé grupy
odbiorcow reklamy, a takze dopasowac przekazu do klienta. Problematyczne jest
rowniez doktadne zmierzenie efektow przekazu reklamowego. Marketing trady-
cyjny wiaze si¢ rowniez z wyzszymi kosztami. W przypadku marketingu interneto-
wego mozna dokladnie sprecyzowaé grupe odbiorcow, dopasowac do nich odpo-
wiedni przekaz oraz zmierzy¢ efekty prowadzonej kampanii. Reklama taka jest row-
niez tansza. Influencer marketing stanowi jedng z form marketingu internetowego
i jest on aktualnie bardzo popularnym sposobem na ,,przyciagnigcie” klienta, zwtasz-
cza mtodego pokolenia. Warto$¢ influencer marketingu od roku 2016 do roku 2022
wzrosta z 1,7 miliarda dolarow do szacowanej wartosci 16,4 miliarda dolarow
w roku 2022 [https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-ben-
chmark-report/, 16.08.2022].

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja czynnikow wptywajacych na wia-
rygodno$¢ influencera w promocji kosmetykow wsrod studentek. Wiarygodnos¢ in-
fluencera byta badana na podstawie promocji produktow kosmetycznych, gdyz
w duzej mierze branza ta opiera si¢ ona na influencer marketingu. Obecnie w sekto-
rze moda i uroda 57% firm korzysta z influencer marketingu, natomiast 21% chce
zaczaé korzysta¢ w roku 2022 [https://digitalmarketinginstitute.com/blog/20-influ-
encer-marketing-statistics-that-will-surprise-you, 16.08.2022]. W badaniu gtéwnie
chciano sprawdzi¢ w jaki sposdb na wiarygodnos¢ influencera wptywa oznaczanie
postow sponsorowanych oraz to jak postrzegani sg influencerzy stosujacy filtry
i przerabiajacy zdjgcia. Respondenci byli rtowniez proszeni o wskazanie elementow,
jakie powinny znalez¢ si¢ podczas promocji kosmetykow, aby podniesc jej wiary-
godnos¢.

Badania zostaty przeprowadzone z wykorzystaniem metody jakosciowej, gdyz
pozwolita ona na lepsza eksploracj¢ podjetego zagadnienia oraz lepsze zrozumienie
postrzegania tematu przez studentki. Przybraty one forme indywidualnych wywia-
dow pogtebionych. Respondentki reprezentowaty rézne uczelnie wyzsze oraz rozne
kierunki ksztatcenia, co byto celowym zamierzeniem badawczym.
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1. Przeglad literatury

Widzac jak szybko rozwija si¢ influencer marketing warto blizej przyjrze¢ si¢
temu pojeciu. Termin ,.influencer” oznacza ,,0sobe ze zdolno$cig wptywania na po-
tencjalnych nabywcow produktu lub ustugi poprzez ich promowanie lub rekomen-
dowanie w mediach spotecznosciowych” [https://www.oxfordlearnersdictiona-
ries.com/definition/english/influencer, 16.08.2022]. Wazne jest roOwniez, ze influen-
cer to ,,0soba, ktora ma ponadprzeci¢tny wpltyw na inne osoby oraz podejmowane
przez nie decyzje. Jego spolecznos¢ jest skupiona wokot okreslonej tematyki, ktorej
jest on pasjonatem” [Stopczynska, 2021, s.139]. Do najwazniejszych czynnikdéw de-
cydujacych o skuteczno$ci dziatah influencerow cyfrowych zalicza si¢: zaufanie do
okreslonej osoby, jako autorytetu (37,2%), wiarygodnos¢ przekazu (25,4%), brak
anonimowosci charakterystycznej dla reklamy cyfrowej (18,9%) oraz powigzanie
przekazu z konkretnym cztowiekiem (17,9%) [Wielki, 2019, s.102]. Natomiast ter-
min ,,influencer marketing” jest definiowany jako ,,forma komunikacji marketingo-
wej w mediach spotecznosciowych oparta na wykorzystaniu potencjatu 0séb po-
strzeganych jako wptywowe w celu dotarcia do jak najwigkszego grona odbiorcow
[Kowalska, 2019, s. 255]. Influencer marketing polega na odpowiednim doborze in-
fluencerow, ktorych komunikat dotrze do odpowiedniego grona odbiorcow, glownie
0s6b pochodzacych z pokolenia Y i Z, gdyz te osoby najczesciej Sledza media spo-
tecznosciowe. Z badan wynika, iz do najwazniejszych efektow dziatan influencerow
jest poinformowanie spotecznosci o istnieniu danego produktu lub ustugi (43%),
zwigkszenie §wiadomosci odbiorcow o istnieniu marki (22,1%), przekonanie do do-
konania zakupu (17,6%) oraz zwigkszenie lojalnosci wobec marki (10,6%) [Wielki,
2019, s. 102]. Skuteczno$¢ dziatania influencer marketingu wigzana jest z koncepcija
zwigzku parasocjalnego, czyli poczucia znajomosci z influencerem, pomimo niezna-
nia tej osoby w realnym zyciu, tzw. trwaly zwigzek z postacia medialng. Odbiorcy
sledzac taka osobe przez dtuzszy okres czasu zaczynajg postrzegac ja jako godna
zaufania [Scholz, 2021, s. 512], przez co chetniej kupig produkt/ustuge przez nig
polecona.

W ostatnich latach mozna byto zaobserwowa¢ dynamiczny wzrost zaintereso-
wania influencer marketingiem. Jednym z powodéw byt wzrost konkurencji na
rynku, co spowodowato, ze odbiorcy reklam byli przesyceni iloscia pojawiajacych
si¢ banerow reklamowych na stronach internetowych. Skutkiem tego byto uzywanie
przez nich narzedzia do blokowania reklam internetowych. Wedtug raportu 47% in-
ternautow uzywa tego narzedzia, co przynosi straty w miliardach dolarow [https://di-
gitalcontentnext.org/blog/2020/08/12/countering-the-revenue-loss-caused-by-ad-
blockers/, 16.08.2022]. Dlatego coraz popularniejszy staje si¢ influencer marketing.
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Twierdzi si¢, ze jego poczatkow mozna doszukiwac si¢ juz w dawnych czasach,
kiedy to krélowa oraz papiez promowali medycyne, gdyz promowali stosowanie le-
kow wsrod osob, ktore jeszcze nie wierzyty w ich dziatanie [https://grin.co/blog/the-
history-of-influencer-marketing-how-it-has-evolved-over-the-years/, 16.08.2022].
Jednak za poczatek influencer marketingu przyjmuje si¢ X VIII wiek, kiedy to Josiah
Wedgwood zaproponowal krolowej Charlotte stworzenie ceramiki z jej podobizna.
Zastynal on przez to jako pierwszy przedsigbiorca, ktory wykorzystal wptywowa
osobe do promowania zbytu produktéw [Gorecka-Bator i in., 2019, s.10]. Nastepnie
w genezie influencer marketingu przedstawiana jest promocja mieszanki do nalesni-
kow ,,Ciotka Jemima”, ktorej twarza kampanii przez wiele lat byta Nancy Green.
Kolejnym przyktadem byta posta¢ Roscoe’a ,,Fatty’ego” Arbuckle’a, ktory rekla-
mowal tureckie papierosy Murand. Cickawym faktem jest, iz promowat on papie-
rosy, a w rzeczywistosci nie palit ich, gdyz uwazat to za szkodliwe dla zdrowia.
Znana jest rowniez posta¢ Malboro Mana, czyli m¢zczyzny typu macho. Dzigki tej
reklamie palenie zaczeto uwazaé za modne i meskie, a sprzedaz papierosow Malboro
znacznie wzrosta. Nieco $wiezszym przyktadem akcji marketingowej z wykorzysta-
niem influencera jest kampania Old Spice, w ktorej udziat wzigt Isaiah Mustafa
[Stopczynska, 2021, s. 130-133]. Miat on za zadanie zmieni¢ postrzeganie marki
z takiej, ktora jest dla starszych mezczyzn, w taka ktora jest odpowiednia rowniez
dla mtodszych mezczyzn. Po tej reklama marka zauwazyta spory wzrost sprzedazy
swoich produktow. Aktualnie wspotpraca marek z influencerami nie jest niczym
spektakularnym. Codziennie na Instagramie u ré6znych influenceréw mozna zauwa-
zy¢ posty/relacje sponsorowane.

Influencer marketing jest powiazany z mediami spotecznosciowymi, ktore
w ostatnich latach przezyly intensywny rozwoj. W Polsce w roku 2021 odnotowano
wzrost o blisko 7 min uzytkownikéw mediow spotecznosciowych. Ewolucja uzyt-
kownikow Internetu oraz mediow spotecznosciowych w latach 2018-2022 zostata
zaprezentowana na rysunku 1.
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Rys. 1. Ewolucja uzytkownika Internetu oraz mediéw spotecznosciowych w Polsce w latach 2018-
2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie na podstawie [https://datareportal.com/digital-in-
poland?utm_source=Reports&utm_medium=PDF&utm_campaign=Digital_2020&utm_content=Cou
ntr, 19.08.2022].

Do najczgéciej wybieranych portali do prowadzenia akcji marketingowych
z wykorzystaniem influencer marketingu zalicza si¢: Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube. Jednak coraz wigksza rolg w tym zakresie odgrywa takze TikTok [Stop-
czynska, 2021, s. 86]. Kazda z platform daje wiele mozliwosci komunikowania si¢
z odbiorcami. Influencerzy za ich pomoca moga dodawac posty sponsorowane, re-
lacje sponsorowane, a takze coraz bardziej popularne krotkie filmiki, tzw. ,,reels”.
Ponadto influencerzy w tworzonych relacjach moga dodawac¢ linki do promowanych
produktéw, odpowiada¢ na pytania uzytkownikéw na zadawane przez nich pytania
czy przeprowadzac ankiety. Instagram daje rowniez mozliwos$¢ wyraznego oznacze-
nia zdje¢ oraz relacji jako post sponsorowany. Zatem platformy spolecznosciowe
daja uzytkownikom ogrom mozliwosci i posiadajg duzy potencjat w zakresie wpty-
wania przez influencer6w na podejmowanie okreslonych dzialan wérod ich obser-
watorow.

Celem kampanii reklamowych z wykorzystaniem influencera jest zdobycie wia-
rygodnosci, pozyskanie zaufania, a takze przedstawienie produktu w sposob intere-
sujace dla docelowej grupy odbiorcow [McStay, 2020, s. 130]. Marka angazujac do
promocji produktow influencera powinna przeanalizowac jego profil pod katem paru
kryteriow. Po pierwsze powinna sprawdzi¢ czy dany influencer jest angazujacy,
gdyz od tego zalezy czy odbiorcy chcg danego influencera ogladac¢. Po drugie nalezy
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sprawdzi¢ czy posiada on dobry kontakt ze swoimi odbiorcami i tworzy z nimi przy-
jacielskie relacje. Ponadto influencer powinien by¢ autentyczny w tym co robi i by¢
ekspertem w danej dziedzinie przez co jest bardziej wiarygodny. Powinien on by¢
rowniez selektywny i nie podejmowacé wielu wspotprac, a jedynie te ktore sg zwia-
zane z jego zainteresowaniami oraz takie, ktore interesuja jego odbiorcow [Stop-
czynska, 2021, s. 140]. Warto wiec zastanowic si¢ przed wyborem odpowiedniego
influencera, gdyz p6zniej jego postac¢ bedzie kojarzona z marka.

W literaturze wystepuje kilka typologii influencerow. Jedna z nich dzieli influ-
enceréw pod wzgledem liczby obserwujacych ich oséb. Jednak przy wyborze influ-
encera nie nalezy kierowac si¢ jedynie liczbg obserwujacych ich 0sob [Stopczynska,
2021, s. 141]. W tym przypadku nalezy zwraca¢ uwage na zaangazowanie odbior-
cow pod postami takich 0sob, gdyz niektorzy korzystaja z mozliwosci ,,zakupu” fol-
lowersow [https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/podsumowanie-roku-2019-w-in-
fluencer-marketingu-trendy-na-2020, 19.08.2022]. Inna typologia dzieli influence-
row ze wzgledu na ich wiedze, doswiadczenie oraz tematyke w ktorg si¢c angazujg.
Typologia ta wyrdznia nastgpujace kategorie: idole, eksperci, lifestylerzy, aktywisci
oraz artysci. Jeszcze inna typologia dzieli influencerow ze wzgledu na platforme, za
pomoca ktorej komunikujg si¢ oni ze swoimi odbiorcami [Gorecka-Bator i in., 2019,
S. 33, 47]. Zatem jak widac istnieje wiele typologii influencerow, dlatego marka
przed podjgciem wspodtpracy powinna dobrze sprecyzowac do jakiej grupy odbior-
cOow chce trafi¢ i co chece osiggnaé. Poza tym przed podjeciem wspotpracy warto
sprawdzi¢ czy dany influencer jest odpowiednig osoba do promowania danych pro-
duktow. To znaczy jakie ma poglady, czy jest wiarygodny, jaka jest jego reputacja
oraz czy dany produkt jest zgodny z jego zainteresowaniami. Taka analiza jest nie-
zbedna, aby reklama przyniosta oczekiwane rezultaty.

Influencer, aby zosta¢ uznany za wiarygodnego, popularnego, a takze aby jego
przekaz byt skuteczny powinien spetnia¢ kilka okreslonych kryteriow. Zalicza si¢
do nich: jego atrakcyjno$¢ oraz mozliwos$¢ upodabniania si¢ obserwatorow do da-
nego influencera. Wazna jest rowniez wiedza influencera w danej dziedzinie, jego
reputacja, umiejetnos¢ budowania relacji z odbiorcami oraz autentyczno$¢ danej
osoby. Na samg wiarygodnos¢ sktadajg si¢ takie czynniki, jak: atrakcyjnos¢, kom-
petencje oraz autorytet osoby udzielajacej rekomendacji [Reinikainen i in., 2020,
s. 280]. Dzigki spetnieniu powyzszych czynnikéw przekazywany przez influencera
komunikat jest pozytywnie odbierany.

Warto rowniez wspomnie¢ o oznaczaniu wspoltpracy realizowanej przez influ-
encerow. Wczesniej ,,polecali” oni produkty bez mowienia o tym, ze jest to wspol-
praca ptatna przez co ich reklama byta bardziej wiarygodna. Jednak w roku 2021
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow poinformowat, ze ptatna wspdtpraca
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musi by¢ oznaczona, aby nie wprowadza¢ konsumenta w btad co jest ptatng wspot-
praca a co subiektywna opinig influencera na temat produktu [https://businessinsi-
der.com.pl/lifestyle/uokik-bierze-na-cel-influencerow-sprawdzi-czy-oznaczaja-re-
klamy/7r63vv3 21.08.2022].

Odnosnie do wiarygodnosci influencerow zwlaszcza przy promocji kosmety-
kéw warto rowniez wspomnie¢ o stosowaniu przez influencerow filtrow, a takze
retuszowanie zdj¢¢. Popularne byto to, aby pokaza¢ si¢ w jak najlepszej wersji. Pro-
blem wynikajacy z tego prowadzi do sytuacji, w ktorej odbiorcy chcg wygladaé tak
samo. Doprowadza to mtode kobiety do wielu kompleksow oraz zmniejszenia pew-
nosci siebie. Takie dzialania zwlaszcza przy promocji kosmetykow moga prowadzi¢
do blgdnego zalozenia co do dziatania produktow kosmetycznych, przez co moze
ucierpie¢ na tym reputacja firmy. Norwegia, aby przeciwdziata¢ temu zjawisku
wprowadzila prawo, wedtug ktdrego influencerzy nie mogg wstawi¢ wyretuszowa-
nych zdje¢ bez informacji o tym, ze to zrobili [https://www.bbc.com/news/new-
sbeat-57721080, 21.08.2022]. Na szczescie rtowniez w innych krajach, w tym Polsce
coraz czeseiej zauwazy¢ mozna promowanie naturalnego pickna. Influencerki coraz
czgsciej pokazujg sie bez filtra oraz bez makijazu, co z pewnoscig wptywa na ich
postrzeganie oraz na wiarygodnosc.

2. Metodyka badan

Badania zostaty przeprowadzone w formie indywidualnych wywiadow pogte-
bionych (IDI), w ktorych udziat wzigto dziesie¢ studentek reprezentujacych Poli-
technike Biatostocka oraz inne uczelnie: Uniwersytet w Biatymstoku, Uniwersytet
Warszawski oraz Uniwersytet Gdanski. Studentki zostaty wybrane do badania po
wstepnej weryfikacji, ktora miata sprawdzi¢ czy studentki $ledzg w social mediach
influencerki i widziaty promocje kosmetykow. Ponadto w badaniu wziety udziat stu-
dentki studiujace kierunek zwigzany z marketingiem internetowym w biznesie jak
i Z kierunkow niezwigzanych z marketingiem. Badania byty przeprowadzane osobi-
Scie przez autorke¢ artykutu w dniach od 16 do 26 maja 2022 roku w formie wywia-
dow indywidualnych jak i online.

Przed przystapieniem do realizacji badan sformutowano nastgpujace pytania ba-
dawcze:

1. Jak studentki postrzegaja pojecie ,,influencer marketing”?

2. Jakie marki kosmetyczne sg znane ze wspotpracy z influencerami?

3. Jakie czynniki zachgcily, badz zniechecity studentki do dokonania zakupu
produktéw kosmetycznych rekomendowanych przez influencerow?
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4. Jaki wptyw ma stosowanie filtrow i przerabianie zdjg¢ przez influencerow

na skuteczno$¢ promocji kosmetykow?

5. Jakie czynniki i cechy influencera majg wplyw na skuteczno$¢ reklamy ko-

smetykow?

6. Jak powinna wyglada¢ wiarygodna reklama kosmetykow zachecajaca ob-

serwatorow do zakupu?

W toku postgpowania badawczego weryfikacji zostaty poddane nastepujace hi-

potezy:

1. Na wiarygodnos¢ influencera wplywa jego naturalno$¢ (niestosowanie
filtrow), niewielka liczba uméw o wspolpracy, a takze diugotrwata
wspotpraca z jedng marka.

2. Wiarygodna reklama to taka, gdzie influencer przedstawia produkt wedtug
wlasnej koncepcji, a nie wedlug narzuconego schematu, ktory mozna
zauwazy¢ rowniez u innych influencerow.

3. Oznaczanie wspOtpracy z markami wpltywa pozytywnie na wiarygodno$é
promocji relizowanej przez danego influencera.

3. Wyniki badan

Pierwsze pytanie miato na celu poznanie postrzegania pojecia ,,influencer mar-
keting” przez studentki. Respondentki zostaty poproszone o podanie skojarzen z tym
pojeciem. Najczestszymi skojarzeniami z pojeciem ,,influencer marketing” byty:
produkt, Instagram, media spotecznosciowe oraz reklama w Internecie. Wszystkie
skojarzenia zostaly przedstawione na rysunku 2.
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Rys. 2. Skojarzenia z pojeciem ,influencer marketing” wsrdéd studentek

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepnie uzyskano odpowiedzi na pytanie dotyczace marek kosmetycznych
znanych z podejmowania wspdtorac z influencerami. Studentki najczesciej
kojarzyly takie marki jak: Banana Beauty, Apis promowany przez Deynn oraz
Martirenti, Maybelline, Ingrid i Inglot, ktoére kojarzone sa najczesciej
z influencerkami zwigzanymi z Teamem X. Rownie czesto wspominana byta marka
Makeup Revolution, ktora wspotpracowata z Wersow, Maffashion oraz Natalig
Siwiec. Ponadto wymieniano marke Eveline Cosmetics, OnlyBio oraz Anwen, ktore
kojarzone sg z matymi tworcami zajmujgcymi si¢ gtdwnie contentem makijazowym
oraz dbaniem o wiosy. Pozostate marki wymienione przez studentki zostaly
przedstawione na rysunku 3.
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Rys. 3. Marki kosmetyczne znane z promocji przez influenceréw

Zrédto: opracowanie wtasne.

W dalszej kolejnosci respondentki zostalty poproszone o wymienienie
czynnikow zachecajacych oraz zniechgcajacych je do dokonania zakupu produktow
promowanych przez influecerow. W pierwszej kolejnosci studentki zostaly zapytane
o to czy dokonaty kiedy$ zakupu produktu kosmetycznego promowanego przez
influencera. Z czego potowa z nich dokonata takiego zakupu. Studentki, ktore
odpowiedziaty, ze dokonaty takiego zakupu zostaty poproszone o to, by wymienity
czynniki zachecajace je do dokonania takiego zakupu. Do najczestszych odpowiedzi
nalezy: dobra opinia o produkcie, produkt zostal dokladnie przedstawiony (zostat
podany sktad, cena, wihasciwosci, informacja o tym dla kogo produkt jest
przeznaczony, czy jest weganski, niestestowany na zwierzetach itp.), pokazanie
przez influencera jak stosuje dany produkt kosmetyczny oraz potrzeba zakupu
reklamowanego rodzaju produktu. Studentki, ktére nie dokonaty zakupu produktow
kosmetycznych reklamowanych przez influencerow zostaly poproszone o podanie
czynnikow, ktore zniechecaja je do tego. Jednym z nich jest postrzeganie
influencerow jako 0sob nierzetelnych, gdyz czesto influencerzy polecaja cos tylko
w celu uzyskania korzysci majgtkowych. Znaczna cze$¢ studentek zna afery
dotyczace reklamowania produktow niesprawdzonych  wczesniej przez
influenceréw, co skutkuje ograniczonom wiarygodnoscig do promowanych przez
nich produktéw. Osoby te zadeklarowaty, ze nie kupig produktu od influencera, gdyz
przed dokonaniem zakupu musza oni najpierw sprawdzi¢ produkt w Internecie, tzn.
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poczytac o jego skladzie, whasciwosciach oraz zapozna¢ si¢ z opiniami 0sob, ktore
korzystaty z danego produktu.

Nastepnie zapytano studentki jaki wplyw ma stosowanie filtrow i przerabianie
zdjg¢ przez influencerow na skutecznos¢ promocji kosmetykow. Dziewig¢ na
dziesie¢ studentek przyznato, ze stosowanie filtrow oraz retuszowanie zdjec jest zle.
Wptywa to zZle na pdzniejsza reklamg kosmetykoéw, gdyz odbiorcy nie majg
pewnosci czy podczas reklamy influencer nie stosuje filtrow i nie wyolbrzymia
efektow dziatania danego produktu. Stwierdzono rowniez, ze na takiej promocji traci
marka, poniewaz gdy konsument dokona zakupu produktu i nie zauwazy podczas
jego stosowania tak duzych efektow jak podawat influencer moze obwiniaé za to
marke.

Kolejne pytanie dotyczyto zidentyfikowania czynnikéw oraz cech influencera
majacych wptwy na skuteczng reklame kosmetykow. Wedtug badanych influencer
powinien by¢ szczery ze swoimi odbiorcami. Informowa¢ ich o produktach, ktore
jemu osobiscie si¢ nie sprawdzity. Powinien przed podjeciem wspolpracy dobrze
przetestowac¢ produkt i jego wtasciwosci, a takze poznac polityke firmy danej firmy.
Ma to duzy wptyw na pdzniejszy wizerunek influencera jako osoby rzetelnej oraz
wiarygodnej. Powinien on by¢ profesjonalny, tzn. znaé¢ podstawowe informacje
0 produkcie, gdyz zdarza si¢ czasami tak, ze influencer polecajac produkt musi
przeczytac¢ czym jest dany produkt, bo ,,zapomina” co poleca. Wedtug badanych jest
to bardzo zZle postrzegane. W promocji kosmetykéw na skuteczng reklameg
pozytywnie wplywa fakt, iz dany influencer jest specjalista w tej dziedzinie, tzn.
posiada wyksztalcenie w tym zakresie, posiada certyfikaty specjalistyczne czy
prowadzi wtasng dzialalno$¢ gospodarcza zwigzang z polecanymi produktami.
Respodenci stwierdzili, ze liczba obserwujacych nie ma dla nich znaczenia, a wrecz
wolg kupi¢ produkt kosmetyczny polecony przez influencera specjaliste z mniejsza
liczba obserwujgcych, niz od influencera posiadajacego wielu obserwujacych.
Wpltyw ma rowniez to, ze dany influencer zajmuje si¢ tylko contentem
makijazowym, pielegnacyjnym czy dotyczacym wltosow. Wtedy odbiorca wie, ze
dany influencer jest specjalista w tej dziedzinie i polecane przez niego produkty
zgodne z jego contentem sg sprawdzone. Respondenci zwrocili rowniez uwage na
kreatywno$¢ reklamy. Wedlug nich reklama nie moze odbywaé si¢ wedlug
narzuconego schematu przez firme. Zdarzalo si¢, ze paru influenceréw pokazywato
produkt w doktadnie taki sam sposob, co wedtug odbiorcow nie jest wiarygodna
reklamg. Influencer znajgc swoich odbiorcéw powinien wiedzie¢ jak najlepiej do
nich dotrze¢ i przedstawi¢ produkt tak, aby ich zainteresowac. Badani zwrocili
rowniez uwagg, ze dany influencer nie powinien mie¢ duzej liczby uméw. Posiada¢
raczej state formy wspotpracy z markami tj. marka Apis z Deynn, poniewaz daje to
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poczucie, ze produkty danej firmy sg naprawde dobre skoro dany influencer
wspolpracuje z nig par¢ miesigcy/lat. Reklama jest rownie skuteczna, gdy dany
influencer poleca produkty kosmetyczne tylko jednej marki. Zdarza si¢, ze
influencerzy promuja produkt do pielegnacji jedenej firmy, a za par¢ miesigcy ten
sam produkt innej firmy, przez co rowniez moga traci¢ reputacje i kolejna reklama
moze nie by¢, az tak skuteczna. Wpltyw na skuteczno$¢ reklamy ma roéwniez
poinformowanie odbiorcow o czasie testowania danego produktu, a takze
pokazywanie jak go si¢ stosuje. Zworcono takze uwage, aby posty sponsorowane
byly oznaczane w widocznym miejscu, a nie chowane w roznych miejscach.
Respondenci odpowiedzieli, ze i tak ,,ukryty” napis wspoOtpraca sg w stanie znalez¢,
a influencer probujacy ukrywac go wypada w ich opinii Zle.

Nastepnie poproszono o odpowiedz na pytanie o to jak powinna wygladac
wiarygodna reklama kosmetykow zachecajaca obserwatorow do zakupu. Wedtug
udzielonych odpowiedzi influencerki powinny pokazywaé zdjgcia przed i po
stosowaniu produktu. W przypadku produktow pielggnacyjnych powinny to by¢
zdjecia w dtuzszym odstepie czasowym, za§ w przypadku produktow do makijazu
zdjecia po catym dniu noszenia makijazu. Istotne jest tez doktadne przedstawienie
produktu, czyli podanie sktadu, informacja dla jakiej cery przeznaczony jest produkt,
jak go stosowacé, a takze pokazac jak dany produkt si¢ stosuje. Zworcono rowniez
uwage na szczero$¢ i podano przykitad Maffashion, ktora reklamuje produkty do
whosow, ale informuje, ze oprocz tych produktow wazna jest dieta, jak i zbadanie si¢
pod katem niedoborow witamin. Influencerki podczas promocji kosmetykow, ale
takze na co dzien powinny pokazywac si¢ bez filtrow. Duze znaczenie ma rowniez
kreatywne przedstawienie produktu, w sposob inny niz pozostate influencerki. Moze
to by¢ np. przedstawienie w formie aktualnie popularnych krotkich filmikow (reels)
na Instagramie. W przypadku oznaczania wspotpracy zdania sa podzielone. Czes¢
respondentow uwaza, iz oznaczanie wspOlpracy jest dobrze widziane, gdyz
influencer jest szczery i platna wspotpraca nie oznacza tego, iz reklamowane
produkty sa zte. Cze$¢ respondentdw uwaza, ze informacja o platnej wspolpracy nie
zachgca ich do dokonania zakupu. Nie majg pewnosci czy influencer poleca dany
produkt tylko w celu uzyskania przychodu czy faktycznie dlatego, ze produkt jest
dobry.

4. Dyskusja wynikow

Przeprowadzone badania pozwolily w wigkszosci na pozytywna weryfikacje
sformutowanych wczeéniej hipotez. Wyniki badan potwierdzity prawdziwos¢ hipo-
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tezy, zgodnie z ktdrg na wiarygodnos$¢ influencera wplywa jego naturalnos$¢ (niesto-
sowanie filtrow), niewielka liczba umow o wspotpracy, a takze dtugotrwata wspot-
praca z jedng marka. Pozytywnie takze zweryfikowano hipotezg dotyczaca czynni-
koéw wptywajacych na wiarygodno$¢ reklamy w opinii respondentow. Wyniki badan
wskazaty, ze wiarygodna reklama to taka, gdzie influencer przedstawia produkt we-
dtug wiasnej koncepcji, a nie wedtug schematu narzuconego przez innych influen-
cerow. W przypadku trzeciej hipotezy, ktora brzmiala ,,oznaczanie wspotpracy
z markami wptywa pozytywnie na wiarygodno$¢ promocji” zdania byty podzielone.
Wigkszo$¢ respondentek zdeklarowala, ze oznaczanie wspotprac wptywa pozytyw-
nie na wiarygodnos$¢ influencera. Jednak zdarzaty si¢ odpowiedzi mowigce o tym,
ze oznaczanie wspOlpracy z okre$lonymi markami nie wplywa na wiarygodno$¢ in-
fluencera.

Podsumowanie

Influencer marketingu mozna doszukiwac si¢ juz w dawnych czasach. Influen-
cerzy reklamowali oni produkty w gazetach czy na opakowaniach produktéw. Dzi$
influencer marketing wyglada nieco inaczej. Influencerzy majg staty kontakt ze swo-
imi odbiorcami poprzez media spotecznosciowe, dzigki temu moga w dowolnej
chwili reklamowac¢ produkty roznych marek. Poprzez media spotecznosciowe moga
oni kreowaé swoj wizerunek oraz budowac zaufanie odbiorcow do swojej osoby.
Dzigki temu sg bardziej wiarygodni i skuteczniej mogg prowadzi¢ kampanie rekla-
mowe. W celu identyfikacji czynnikow wplywajacych na wiarygodnosé¢ influence-
rOw warto zwrdci¢ uwage na nastepujgce wnioski z badan zrealizowanych na po-
trzebe niniejszego artykutu:

e studentki najchgtniej kupityby produkty kosmetyczne promowane przez in-

fluencerki ekspertki;

e studentki chetnie ogladaja jakie efekty moze przynies¢ stosowanie produktu
kosmetycznego w formie zdjg¢ porownawczych przed i po;

e cze$¢ studentek odpowiedziata, ze ma wigksze zaufanie do promowanego
kosmetyku, gdy dany influencer informuje o tym, ze bedzie testowac jakis
produkt i jezeli si¢ sprawdzi to go poleci;

e na wiarygodno$¢ reklamy wplywa pokazywanie przez influencera jak sto-
suje dany produkt kosmetyczny na co dzien;

e na wyzszg wiarygodnos$¢ influencera wptywa mowienie takze o mankamen-
tach produktu Iub o dodatkowych dziataniach, ktore trzeba podjac, aby uzy-
ska¢ dany efekt;
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e influencer jest bardziej wiarygodny, gdy wspotpracuje z jedng marka ko-

smetyczng, maksymalnie dwiema, jezeli oferujg inny asortyment;

e do zakupu produktow kosmetycznych zachgca podanie kodu rabatowego

przez influencera.

Powyzsze wnioski warto uwzgledni¢ przy tworzeniu kampanii marketingowe;j
produktow kosmetycznych z udziatem influenceréw. Pozwolg one na prowadzenie
wiarygodnej reklamy kosmetykow i zacheci odbiorcow do dokonania zakupow.
Warto rowniez umiej¢tnie wybrac influencerow, ktorzy posiadaja opinie godnych
zaufania wérod swoich odbiorcow. Podane dziatania sprawdza si¢ w przypadku sku-
tecznego dotarcia gtownie do grona osdb z Generacji Z. Warto podja¢ badania nau-
kowe majace na celu poznanie postrzegania influencerow i ich wiarygodnosci wsrod
0s0b miodszych, ktore moga by¢ pod wigkszym wptywem swoich idoli, jak i 0s6b
starszych.
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Assessing the credibility of influencer marketing
in promoting cosmetics among female students

Abstract

The aim of the article is to identify factors influencing the credibility of influencer marketing
in the promotion of cosmetics among its main audience - representatives of generation Z.
The article focuses on the theoretical aspects of influencer marketing, including the origins
and evolution of the concept, types of media used in influencer marketing, typology of in-
fluencers and the role of credibility in this field of marketing. The results of a study con-
ducted in the form of individual in-depth interviews, which aimed to identify students' per-
ceptions of influencer marketing, were also presented. It examined how influencer credibil-
ity is influenced by factors such as the number of collaboration agreements with individual
brands, the length of the collaboration, the use of filters, the labelling of the collaboration
and the creativity of the advertising message.
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