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L
L  Streszczenie

Artykut jest zbiorem analiz przeprowadzonych w oparciu o literature przedmiotu i dane zgromadzone z wy-
korzystaniem metody desk research. Zaprezentowano w nim réwniez wnioski z badan zrealizowanych me-
todqg jakosciowq — technikqg IDI podczas Kongresu Profesjonalistéw Public Relations, ktéry odbyt sie
w kwietniu 2018 roku w Rzeszowie. W grupie respondentéw znalezli sie przedstawiciele branzy public rela-
tions, ktdrzy wspotpracujq z influencerami, a ponadto majq bogate do$wiadczenie w zakresie dziatan PR
prowadzonych za posrednictwem internetu. Celem artykutu jest ocena relacji jakie zachodzq w kontekscie
wspdtpracy PR-owcow z influencerami, a takze okreslenie perspektyw zmian i potencjalnych trendéw w tym
zakresie.

Wsréd kluczowych wnioskow jakie uzyskano w toku przeprowadzonych badan odnajdujemy ten ktdry wska-
zuje, iz wykorzystywanie do dziatan komunikacyjnych i promocyjnych influenceréw jest okreslane w katego-
riach zaréwno szans dla branzy public relations jak i zagrozen. Aspekt zagrozen jest jednak szczegodlnie istot-
ny, bowiem majq one bezposrednie przetozenie na powstajqce i utrwalajqce sie kryzysy wizerunkowe. Ze
wzgledu na duzqg swobode dziatania influenceréw potqczong z wiarg zleceniodawcdw w ich profesjonalizm,
istnieje ryzyko pojawienia sie dziatan, ktére nie tylko nie bedq spetnialy zatozern kampanii promocyjnej, ale
takze mogq bezposrednio uderzy¢ w wizerunek danego podmiotu.

Eksperci prognozuijq, iz wykorzystanie influencerow w promocji bedzie takze w najblizszym czasie trendem
rosngcym, ktéry utrwali sie wérdd rozwigzan szeroko wykorzystywanych w komunikowaniu z grupami doce-
lowymi.

Stowa kluczowe: public relations, influencer marketing, relacje z mediami, zarzqdzanie kryzysowe
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' d
{  Summary

The article is a collection of analyses carried out on the basis of literature on the subject and data collected
with the utilization of desk research method. It also presents conclusions from surveys conducted by means
of a qualitative method — IDI technique — during the Congress of Public Relations Professionals, which
took place in April 2018 in Rzeszéw. In the group of respondents there were representatives of public
relations branch who cooperate with influencers and on top of that have rich experience in the area of PR
activities conducted by means of the Internet. The goal of this article is assessment of the relationships
occurring in the context of cooperation of PR specialists with influencers, as well as identifying the prospects
for changes and potential trends in this area.

Among the key conclusions drawn in course of the conducted research we find the one which suggests that
using influencers for communication and promotion-related activities is recognized as both a chance and
threat for the public relations industry. However, the aspect of threats is particularly important, as it has a
direct impact on the emerging and persisting image crises. Due to the fact that influencers enjoy a lot of
freedom in their activity in combination with the faith of their clients in their professional approach, there
is a risk of emergence of actions which will not just fail to satisfy the assumptions of a promotional
campaign, but may also directly hit the image of a given entity.

Experts predict that using influencers for promotion will also in the nearest time be a growing trend, which
will take hold among solutions used in communication with target groups.

Keywords: public relations, influencer marketing, media relations, crisis management
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Wprowadzenie

Wspblczesnie przedsiebiorstwa stale poszukuja nowych kanatéw do-
tarcia do swoich grup docelowych, analizujg przy tym mozliwo$é wyko-
rzystania narzedzi, przy pomocy ktérych beda mogly skutecznie przeka-
zywaé¢ komunikaty zawierajgce tresci perswazyjne. Reklama, public re-
lations, sprzedaz osobista czy inne kierunki wsparcia wybranych proce-
sow zwigzanych z marketingiem oraz tworzeniem aury woko6l marki
w grupach docelowych sg réznie oceniane pod katem szczegélnie korzy-
§ci oraz barier ich stosowania. Argumentacja przy ocenie tychze dotyczy
czesto takich obszarow, jak skutecznos$é i efektywnos$é dotarcia z prze-
kazem. Naturalne jest przy tym, ze poniewaz technologie informacyjne
i informatyczne stale sie rozwijaja, powstaja nowe metody i techniki ko-
munikowania, firmy nieustannie testuja i wykorzystujg rozpoznane zro-
dia potencjalnego dotarcia do odbiorcow. Poszukuja tych kanatéow, kto-
re umozliwiajg wsparcie dzialan promocyjnych oraz komunikacyjnych
realizowanych przez dedykowane do tego celu komoérki lub podmioty ze-
wnetrzne.

Warto zauwazy¢, iz wérod najczesciej wykorzystywanych przez prak-
tykow sfer zadaniowych public relations sg miedzy innymi relacje z me-
diami. Pomimo wzrostu liczby nowoczesnych rozwigzan technologicz-
nych popularne i uwazane za skuteczne sg nadal techniki klasyczne, ta-
kie jak biezacy kontakt z dziennikarzami czy tworzenie i dystrybucja in-
formacji prasowych. Pomimo tak zarysowanej tezy nalezy zauwazy¢, iz
rozw0j kanalow komunikacji zmienia kierunki, za$ podejScie do ich wy-
korzystania ewoluuje. Zwieksza sie takze szybko$é, z jakg sie komuniku-
jemy. Biorac to pod uwage, nalezy wskazaé, iz nawet te uznawane za
klasyczne narzedzia i techniki muszg by¢ dostosowywane do tego, co no-
we. Mozna z pewnoScig uznac, iz oprocz rozwoju technologicznego, kto-
ry wesprze procesy komunikowania z otoczeniem, w najblizszym okresie
bedziemy §wiadkami dalszego i dynamicznego przesuwania sie punktu
ciezko$ci na wlasne media.

Niniejszy artykut jest zbiorem analiz, ale takze efektem prac badaw-
czych prowadzonych wsréd ekspertéw branzy public relations. Zawiera
on ocene mozliwosci wykorzystania influenceré6w dla potrzeb realizacji
kampanii informacyjnych oraz wsparcia dzialan z zakresu public rela-
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tions. Jak zostalo wspomniane, material powstal w oparciu o badania ja-
koSciowe zrealizowane przez zesp6t badawczy Instytutu Rozwoju Spote-
czenstwa Informacyjnego oraz EXACTO sp. z 0.0. w kwietniu 2018 roku
podczas XVIII Kongresu Public Relations, ktéry odby! sie w Rzeszowiel.
Wykorzystano technike IDI. Technika indywidualnych wywiadow pogle-
bionych dedykowana jest tematyce zlozonej, gdzie moderator wskazuje
glowne tematy, pozwala w swobodny sposob rozwijaé wypowiedz eksper-
towi oraz pomaga za pomocg pytan dodatkowych wstepnie systematyzo-
waé uzyskiwang tre§¢. Scenariusz wywiadu z racji wieloaspektowosci
zjawiska zaktadal swobode w doborze szczeg6téw wypowiedzi eksperc-
kich. Eksperci zostali poproszeni o okreS§lenie roli i pozycji influenceréow
w branzy PR. Punktem wyjScia byla charakterystyka obecnych modeli
wspolpracy agencji PR z influencerami. W kolejnych punktach eksperci
wypowiadali sie na temat kierunkéw rozwoju branzy influencerskiej,
kwestii szczegélnych nisz w jakich odnajduja sie oni najlepiej oraz za-
grozen plyngcych dla firm decydujacych sie na zlecenie influencerom za-
dan. Uzyskany material poddano analizie jakoSciowej, dlatego w artyku-
le nie sg prezentowane dane w zestawieniach liczbowych, tylko tematy,
oceny i wnioski plynace z wywiadow.

Wywiady poddano analizie jakoSciowej, dlatego w artykule nie zapre-
zentowano danych i zestawien liczbowych, tylko ogélne oceny i wnioski.
Jako gltéwnag hipoteze badania przyjeto, iz zmiany w zakresie komuniko-
wania bedg ewaluowaly w kierunku mediéw wlasnych, ale roéwniez w co-
raz wiekszym stopniu beda ukierunkowane na wspéliprace z influence-
rami, ktora jednak jest w znacznym stopniu zagrozona kryzysami wize-
runkowymi.

Nowe trendy w komunikowaniu
i budowaniu relacji z otoczeniem

W pierwszej kolejnosci warto wskazaé, iz jednym z trendéw, ktory
w najblizszych latach bedzie coraz bardziej widoczny i coraz wazniejszy
z punktu widzenia podmiotéw gospodarczych, jest wykorzystywanie in-
fluenceréw jako przekaznikéw treSci pomiedzy firmg a jej otoczeniem.
Z pewno$cig w najblizszych latach obszar wspoéipracy z influencerami
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bedzie w coraz wiekszym stopniu zagospodarowywany przez agencje pu-
blic relations lub podmioty o podobnym charakterze. Warto wspomnieg¢,
ze tego typu firmy otwierane sg takze przez samych influenceréow, kto-
rzy najlepiej znaja to Srodowisko. Jedng z pierwszych takich agencji byt
nieistniejacy juz Galopujacy Pancernik zalozony m.in. przez Macieja
,Mediafuna” Budzicha?.

Zainteresowanie wspolpraca ze Srodowiskiem influenceréw wynika
z faktu, ze odbiorcy coraz czeSciej wladnie u nich szukaja opinii czy
wsparcia przy dokonywaniu oceny. Termin ,,influencer” pochodzi od an-
gielskiego stowa influence, ktére mozemy przettumaczy¢ jako ,,wplywa-
nie/oddzialywanie”. Co prawda Srodowisko branzowe toczylo dyskusje
nad polskim nazewnictwem (jedng z propozycji bylo okre§lenie ,wply-
wacz”?), ale ostatecznie przyjela sie nazwa ,influencer”. Warto w tym
miejscu rozréznic trzy gléwne typy: mikroinfluencercéw, makroinfluen-
cercow i celebrytow. Mikro- i makroinfluencerzy to, ogélnie rzecz ujmu-
jac, osoby tworzgce treSci w kanalach internetowych (np. blogerzy,
youtuberzy, instagramerzy, a takze gamerzy), rozni ich zasieg i grono
odbiorcow*. Celebryci to z kolei osobowos$ci medialne.

Influencer moze tez by¢ zdefiniowany jako uzytkownik mediow spo-
tecznosciowych, ktory zgromadzil duze grono obserwujgcych. Jest dla
nich wiarygodny i autentyczny, dzieki czemu moze wplywac na interak-
cje i decyzje swoich odbiorcow’. Influencerzy starajg sie przez codzienng
aktywnos$¢é w mediach spolecznosciowych budowac swoja osobistg marke
i zaangazowanie czytelnikow/widzow, ktore pézniej moze by¢ wykorzy-
stywane przez firmy i reklamodawcow, by dotrze¢ do konsumentow®.
Dzi§ influencer moze trafi¢ z przekazem do setek lub tysiecy klientéow
w ciggu kilku godzin’. Niemal codziennie pojawiaja sie tez nowi liderzy
opinii, ktérzy zakladajg blogi lub kanaly wideo.

Badani podczas IDI praktycy public relations zauwazaja, iz influ-
encerzy sg dla wielu odbiorcow bardziej wiarygodni niz przekaz reali-
zowany w mediach tradycyjnych. Mozna znalez¢ rowniez poglady, ze
to wlaénie influenceréw, a nie grupe docelowg, nalezy umie§ci¢ w cen-
trum strategii PR-owej i marketingowej jako osoby wplywajace na de-
cyzje zakupowed. Badania iloSciowe potwierdzajg powyzsze poglady
i pokazuja, iz influencerzy staja sie dla swoich srodowisk autoryteta-
mi, a tych poszukujg wspdlcze$nie nie tylko ludzie mtodzi. Dla 72%
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czytelnikéw blogéw i vlogéw sg one pierwszym zrodiem informacji
o produktach®’ (wazniejszym nawet niz opinie rodziny i znajomych).
Influencerzy dzieki rewolucji mediéw spolecznosciowych docierajg do
tysiecy swoich odbiorcéw, na co wcze$niej monopol mialy media tra-
dycyjne. Roznica jest taka, ze influencerzy buduja ze swoimi czytelni-
kami/widzami autentyczne osobiste relacje. To nie jest tylko jedno-
stronny przekaz media-odbiorcy. Dlatego — co zrozumiate — marki
coraz czeSciej korzystajg z tego sposobu dotarcia do swoich klientéw,
by wykorzystaé w przekazach public relations i marketingowych oso-
biste relacje i zwigzane z nimi emocje. Influencerzy sg dodatkowo bar-
dziej wiarygodni, gdyz sa autentyczni i reprezentujg klientéw, a nie
firmy.

Szczegblnie przy okazji realizacji kampanii spolecznych autorytety,
w tym specjalny ich rodzaj, jakim sa influencerzy, odgrywaé beda coraz
wiekszg role. Warto w tym miejscu wskazaé na udzial znanych oséb przy
kampaniach zwigzanych z nowotworami. Jako przykitad niech postuzg
Jerzy Stuhr zaangazowany w kampanie antyrakowe oraz Kora, ktora
swojg aktywnoscig przyczynila sie istotnie do popularyzacji wiedzy na
temat raka jajnika. Badani podczas wywiadow IDI wskazywali, iz aktyw-
no$¢ takich wiasnie os6b przynosi ponadprzecietnie lepsze wyniki niz ja-
kiekolwiek kampanie informacyjne. Polgczenie dziatan influenceréw
z kampaniami informacyjnymi prowadzonymi na przykiad w tradycy;j-
nych mediach lub za pomoca tradycyjnych narzedzi moze dodatkowo
istotnie wzmocnic¢ efekt.

Jak internetowi influencerzy moga wptywacé na zycie, pokazala jedna
z ich oddolnych i niekomercyjnych akcji. Bloger StayFly postanowit
przetamac algorytmy Google, ktore po wpisaniu frazy ,jak popelni¢ sa-
mobojstwo” podawaly skuteczne sposoby na odebranie sobie zycia. Blo-
ger!” namoéwit kilkudziesieciu innych tworcow, by stworzyé wpisy z po-
dobnym tytutem, ktorych tre§¢ odwodzilaby czytelnikow od tego czynu
i podawal kontakty do specjalistycznych poradni. W kréotkim czasie
w wyszukiwarce na pierwszych miejscach znalazly sie teksty influence-
row. Site tego srodowiska przy kampanii spolecznej wykorzystal m.in.
Narodowy Instytut Zdrowia Publicznego — Panstwowy Zaklad Higieny,
ktory przeprowadzil kampanie ,,HCV jestem §wiadom” przy udziale pie-
ciu blogeréw i youtuberow!'. Wspierata ona standardowe dziatania PZH
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dotyczace zarazen HCV i sposob6éw ich unikania i dotarta do czterech
milionéw odbiorcow.

Aktywno§¢ w zakresie public relations nie ogranicza sie tylko do two-
rzenia tresci i wysylania komunikatéw prasowych. Sens tych dzialan
opiera sie rowniez, a moze przede wszystkim na budowaniu dlugotrwa-
lych i wzajemnie korzystnych relacji z grupami otoczenia. Dotyczy to
takze tych, ktorzy sa przekaznikami tresci. Tylko dobrze zbudowane
i utrwalone relacje moga przyczynic sie do wzmocnienia efektéw, na kto-
rych zalezy firmie lub organizacji. To relacje sa elementem sktadowym
zaufania, na ktéorym opiera sie caloksztalt procesé6w zarzadczych zwig-
zanych z prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej. Przyktadem ciekawej
kampanii, ktéra opiera sie na zalozeniu budowania relacji, jest akcja
przeprowadzona przez Orange — ,Najmniejsza kampania Swiata”!2,
w ramach ktorej przyjeto zalozenie, iz kilkudziesieciu tworcow otrzyma
na Facebooku spersonalizowane zyczenia z okazji Dnia Blogera. Wy-
Swietlity sie one tylko im. Ci sami influencerzy podzielili sie p6zniej in-
formacjg o otrzymanych zyczeniach na swoich profilach, doceniajgc po-
mysl, a jednoczes$nie budujgc pozytywny wizerunek firmy wsréd swoich
odbiorcow.

Trzeba zaznaczyé¢, ze relacje, o ktorych mowa, przydaja sie nie tylko
w momencie realizacji kampanii public relations. Warto je tworzy¢ row-
niez jako forme ochrony marki przed ewentualnym kryzysem. To wia-
$nie od umiejetno$ci nawigzania prawidlowych relacji z influencerami
i komunikacji z nimi w duzej mierze zalezy, czy dzial PR jest w stanie
zapobiec ewentualnym kryzysom wizerunkowym!,

Perspektywy zmian w zakresie sfer zadaniowych
i narzedzi public relations

Od lat zakres narzedzi przypisywanych public relations zmienia sie,
aczkolwiek nie jest to proces rewolucyjny. OczywiScie istnieje duze
prawdopodobienstwo, iz z czasem bedzie rosta rola wlasnych mediéw or-
ganizacji, a przy tym zmniejszy sie znaczenie mediéw tradycyjnych. Juz
teraz wiele podmiotow prowadzi bloga lub/i kanal na YouTubie. Jedng
z pierwszych firm, ktéra wdrozyla nie tylko bloga, ale calg platforme
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blogowa, bylo Orange Polska (obecnie po przebudowie platforma jest
glowng czescig biura prasowego!4), ktore zostalo za to nagrodzone bran-
zowym wyroznieniem ,,Zlote Spinacze”?.

Badani eksperci w analizowanych w niniejszym artykule wywiadach
wskazuja, iz w najblizszych latach wspoélpraca z influencerami bedzie zy-
skiwala na znaczeniu kosztem innych tradycyjnych technik i metod ko-
munikowania. Rola prasy drukowanej stabnie z uwagi na to, iz odbiorcy
coraz wiecej informacji pozyskujg z Internetu. Media tradycyjne, poszu-
kujac nowych zrédet dochodu, wykorzystuja w coraz wiekszym zakresie
Internet jako kanal dystrybucji dla tresci. Badani wskazuja, iz media te
moga zaczaé stawia¢ na zupelnie inny przekaz — oparty na sprawdzo-
nym, eksperckim zbiorze danych. Moze sie okazaé, iz tradycyjne media
wsparte przekazem internetowym wroca na swoje wlasciwe miejsce pod
katem opiniotworczosci. Model dotarcia do odbiorcy bedzie jednak inny
niz obecnie, bowiem wspomniane przejScie do Internetu jest coraz bar-
dziej powszechne. Rozwdj sieci moze wywola¢ w mediach tradycyjnych
ukierunkowanie na jako$é. Tania informacja internetowa, czesto zawie-
rajgca fake newsy, niesprawdzone dane, moze przybra¢ role dodatkowe-
go zrodla wiedzy, ktora i tak bedzie wymagalta weryfikacji. Mozna przy-
ja¢ za glosem badanych, iz informacja prasowa zacznie gra¢ odmienng
niz obecnie role, bedzie tylko wsparciem dla dziennikarzy. Mozna réw-
niez zalozy¢, ze w najblizszej przyszlosci bedziemy placi¢ za informacje
zweryfikowana, za badania i analizy, raporty jakoSciowe stuzace dogteb-
nym analizom ekonomicznym w kategoriach mikro i makro, ale takze iz
wzmocni sie rola influenceréw oraz mediéw wlasnych organizacji.

Badani reprezentanci branzy public relations wskazuja, iz wsréd na-
rzedzi wykorzystywanych przez osoby zajmujace sie public relations
w dostrzegalny sposéb wzrasta znaczenie biur prasowych i baz mediéw,
ale wylacznie tych, ktore spelniaja coraz ostrzejsze wymagania w zakre-
sie bezpieczenstwa informacji i danych. Wynika to z faktu, iz wprowa-
dzone w krajach na terenie Unii Europejskiej ogdélne rozporzadzenie
o ochronie danych osobowych RODO (ang. General Data Protection Re-
gulation, GDPR) wymusza na aktywnie wykorzystujacych dane osobowe
ich stosowne zabezpieczenie.

Coraz wieksze znaczenie beda uzyskiwaly rowniez systemy do bada-
nia efektywnos$ci dziatan medialnych, w tym wysytanych do dziennika-

139 www.minib.pl



Influencerzy jako wsparcie dla kampanii public relations

rzy komunikatéw prasowych dystrybuowanych przez stosowne biura al-
bo inne systemy do wysytki, adresowanych nie tylko do mediéw trady-
cyjnych, ale rowniez internetowych. Jako przyklad moga tutaj postuzy¢c
startup Prowly!® oraz Newslink!”, ktére umozliwiajg wysytke spersonali-
zowanych komunikatéw prasowych, zarzadzanie baza mediéw i tworze-
nie wlasnego bloga/brand journala. Nowoczesne narzedzia pozwalaja na
automatyzacje pracy, ulatwiaja tworzenie list dystrybucyjnych. Dzienni-
karze otrzymuja z kolei wizualnie dopracowang informacje bez ciezkich
zalgcznikéow. Dodatkowo narzedzie umozliwia sprawdzenie, czy dana
wiadomos$é dotarta do odbiorcy i zostala przez niego odczytana. Takie
rozwigzania majg takze dodatkowa zalete — jesli zostanie wykryty btad,
informacje mozna szybko poprawié, co jest niewykonalne w przypadku
wystania wiadomos$ci za posrednictwem poczty e-mailowej.

Wspoélczesnie dysponujemy o wiele lepszg wiedzg na temat dzienni-
karzy, mediow i influenceréw, niz mialo to miejsce kiedy$. Dzigki nowo-
czesnym technologiom jesteSmy w stanie $ledzi¢ ich aktywno$sé w me-
diach, w tym takze w sieci, co daje mozliwo$§¢ w sposob bardziej precy-
zyjny dostosowaé przekaz do grup docelowych. Na rynku pojawily sie
wyspecjalizowane narzedzia, ktére nie tylko monitorujg biezace
wzmianki influenceréw na okreslone tematy (Brand24 czy Unamo), ale
takze prezentujg dane o samych influencerach z informacjami o tym, ja-
ki jest zasieg ich aktywnosci lub z kim wspélpracuja (Sotrender, White-
press, Hash. fm czy InfluencerTool).

WartoScig obecnie jest jednak nie tylko sam kanal, ale takze, a moze
przede wszystkim, budowanie odpowiedniego contentu, ktory trafia do
odbiorcow.

Kolejna kwestia, ktorg wskazujg badani, to fakt, ze konferencje pra-
sowe nie daja dzisiaj takich efektow, jak dawniej. Stwierdzenie, ze for-
mula konferencji prasowych sie wyczerpuje, wcale nie oznacza, ze zosta-
ng one zapomniane. Oczywiste jest, iz istnieje grupa podmiotéow, ktore
nadal beda korzystaly z tego typu form dotarcia do mediéw, na przykiad
instytucje rzadowe czy politycy, dla ktérych briefing czy konferencja
prasowa sa i bedg kanalami waznymi z punktu widzenia nie tylko efek-
tu komunikacyjnego, ale takze budowania relacji. Podobnie rzecz sie¢ ma
w przypadku duzych firm, ktére majg istotny wplyw nie tylko na dang
branze, ale na jej otoczenie ekonomiczne czy spoleczne. Konferencja
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w tym przypadku nadal moze by¢ skutecznym sposobem na to by do-
trze¢ do szerokiej grupy odbiorcéw. JednoczeSnie warto zaznaczyc, iz
konferencje mozna transmitowac¢ online bez koniecznoS§ci organizacji
wyspecjalizowanej ekipy, a wykorzystujac przekaz live na platformach
spoteczno§ciowych. Praktycy public relations w swoich dzialaniach co-
raz czesciej wykorzystuja technologie, ktére umozliwiaja emisje online.
Powstal w ten sposob swego rodzaju substytut konferencji prasowej lub
jej ewolucja dopasowana do wspélczesnych realiow. Pierwszg aplikacja
umozliwiajgcg transmisje byl Periscope na Twitterze, ale obecnie ta
funkcjonalno$¢ wdrozona zostala praktycznie we wszystkich serwisach,
m.in. na Facebooku, YouTubie, Instagramie czy Snapchacie.

Influencer jako zamiennik dla typowych
dziatan media relations

Media spotecznoSciowe fundamentalnie zmienily rownowage sil po-
miedzy klientami a markami, dajgc influencerom mozliwo$é wplywu na
marke'8. Blogi czyta 33% internautow, a 29% oglada wideoblogi!®. Wyko-
rzystanie influencer6w w public relations i marketingu pomaga nawig-
zywacé bezpoSrednie i dwukierunkowe relacje z konsumentami®. Przed
erg mediow spolecznosciowych komunikacja marki do konsumentéw by-
ta jednostronna.

Badani przedstawiciele branzy PR twierdza, iz wykorzystanie twor-
cow internetowych jest znacznie skuteczniejsze niz oddzialywanie prze-
kazéw reklamowych. Jezeli firma chce skloni¢ konsumentéw do zmiany
ich postaw, to konieczne staje sie lgczenie reklamy ze wsparciem influ-
encerow. Warto pamietaé¢, iz konsumenci w coraz mniejszym stopniu
ufajg reklamom. Przy tak ogromnej liczbie réznego rodzaju formatow
reklamowych, ktérymi wprost zasypywani sa konsumenci zaréwno
w mediach tradycyjnych, jak i internetowych, przestajg zwracac¢ na nie
uwage lub jesli majg takg mozliwosé, blokuja je?!. Dlatego wiasnie wyko-
rzystanie influenceréw jest obecnie bardziej efektywne niz reklamy
i standardowe komunikaty prasowe.

Z badania ,,Niecodzienne zwyczaje zakupowe” wynika, ze trzy czwar-
te Polakow uwaza reklamy telewizyjne za niewiarygodne??. Jednocze$nie
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w badaniu przeprowadzonym przez Polskie Stowarzyszenie Blogerow
i Vlogerow? 33% respondentow stwierdzito, ze kupito produkt pod wply-
wem influenceréw, a 32% odstapito od zakupéw po przeczytaniu nega-
tywnej informacji na blogu lub YouTubie.

Jednym z ostatnich przykladéow wplywu influencera na decyzje zaku-
powe jest choéby przypadek firmy Mustang. Po tym, jak tworca bloga ja-
koszczedzacpieniadze.pl opublikowal wpis, w ktorym poinformowat
o tym, ze kupil taki samochdéd, nabylo go pieciu jego czytelnikow?*. Sytu-
acje tego typu majg miejsce miedzy innymi dlatego, ze ,,internauci bar-
dzo cenig sobie wartoSciowe tre§ci i darza uznaniem osoby, ktore takie
tresci tworzg”%.

Wedlug badanych wspélpraca z influencerami zastepuje, wypiera pa-
tronat medialny, ale rowniez inne dzialania media relations. Kiedy$ ro-
le podmiotoéw ksztaltujacych opinie spelniaty dzienniki, gazety, telewi-
zja, czyli klasyczne zrodla informacji. Wspélczesnie kazdy moze sie stac
nadawcg komunikatéw, moze tworzy¢ kontent i go dystrybuowac¢. Nie
oznacza to odejScia od mediéw tradycyjnych, ale wskazuje, iz dzialania
prowadzone przez firme na tym polu, takie jak media relations czy re-
klama, moga by¢ uzupelniane przez wspélprace z influencerami. Dzieki
kanalom dotarcia, jakie wykorzystuje influencer, mozna z pewnoSciag
wzmocni¢ przekaz. Nadawca zyskuje dodatkowe zaangazowanie odbior-
cow §ledzacych prowadzony portal czy blog influencera, dlatego wazny
dla samego efektu kampanii jest zasieg kanalu danego influencera. Ma-
jac to na uwadze, dobiera sie takie osoby, ktére mogg zagwarantowac jak
najszerszy odbior.

Nie sam zasieg jednak jest najwazniejszy. Gléwnymi atrybutami in-
fluenceréw sa umiejetno$é przyciggania uwagi i wiarygodnos$é. Przy
kampanii zaklada sie, iz osoba, z ktorg firma nawigzuje wspotprace, po-
winna by¢ dopasowana do produktu i rodzaju informacji, prezentowane
przez nig wartoSci muszg by¢ kompatybilne z wartoSciami marki, a jej
odbiorcy to przedstawiciele okre§lonej grupy docelowej, do ktorej chce
dotrzec firma. Wazne jest rowniez zaangazowanie, czyli to, jak czytelni-
cy/widzowie wchodzg z danym influencerem w interakcje, jak reaguja na
jego tworczos¢. Dopiero gdy wszystkie kryteria doboru zostana uwzgled-
nione, mozna stworzy¢ adekwatny i kreatywny przekaz, ktoéry odniesie
zamierzony efekt.
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Choc¢ internauci cenig sobie autentyczno$¢ i przyjmuja, ze influence-
rzy nie sg tak perfekcyjni jak celebryci, ze blizej im do zwyktlych ludzi?,
istnieja jednak granice powszechnej akceptacji. Trudno sobie wyobrazic,
aby tzw. patostreamerzy, ktorzy relacjonuja w internecie imprezowy
styl zycia pelen wulgaryzmoéw, prezentujac przy tym nasaczony nega-
tywnie przekaz, pomimo duzych zasiegéw promowali luksusowe marki.
Co nie oznacza, ze nie stang sie kiedy$§ ambasadorami innych firm, kto-
rym zalezy na dotarciu do takiej wiasnie grupy odbiorcéow. Przekaz za-
wsze musi by¢ spdjny z warto§ciami marki. Tylko w ten sposéb beda
mozliwe do uzyskania korzysci spojne z dlugookresowsg strategia firmy.

Przyktadem dziatan public relations (a nie stricte sprzedazowych)
odpowiednio dobranej grupy influenceréw jest choéby kampania Orange
,12 konwergentnych”?, ktora byla wstepem do wprowadzenia ofert kon-
wergentnych (lgczenia pakietu ustug). Kampania skupiala sie na wyja-
§nieniu, czym w ogdle konwergencja jest, poniewaz w momencie wpro-
wadzania usltugi nie bylo to stowo powszechnie uzywane. Wybrano dwu-
nastu blogerow, z ktorych tylko jeden — Artur Kurasinski — poruszat
tematy zwigzane z technologiami. Poniewaz ustuga, ktoérej dotyczyta
kampania, miala by¢ powszechnie dostepna, a nie skierowana do garst-
ki entuzjastow, postawiono w niej gléwnie na blogi parentingowe i life-
stylowe (m.in. makéweczki.pl, domowa.tv, szarmant.pl). Innym przykta-
dem jest uruchomienie serwisu Allegrogg?, ktéry ma na celu zachecenie
do zakupéw odpowiedniego sprzetu komputerowego dla graczy. Jako
ambasadoréw przedsiewziecia wybrano graczy e-sportowych.

Podziat influenceréw wedtug PR-owcow

Influencerzy dziela sie na rézne grupy skupione wokél okreslonej
problematyki. Sg zatem m.in. influencerzy gamingowi, biznesowi, life-
stylowi, marketingowi, motoryzacyjni. Praktycznie w kazdej kategorii
mozna znalez¢ specjalizujgcego sie w niej tworce internetowego. Influ-
encerow mozna podzieli¢ rowniez na takich, ktorzy dostarczajg wysokiej
jakosci tresé ,,0 charakterze premium”, oraz tych, ktérzy majg wysokie
zasiegi, jednak dostarczajg niskiej jakosci kontent i ich dzialania sg
oparte gléwnie na wywolywaniu kontrowersji. Do tych pierwszych moz-
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na zaliczy¢ chocby Konrada Kruczkowskiego z bloga Halo Ziemia, ktéry
od poczatku tworczo§ci zaangazowany jest w akcje spoleczne. Za jedng
z nich, czyli cykl reportazy o trudnym ojcostwie Halo Tato, otrzymal na-
grode Kampania Spoleczna 2016. Przy realizacji tego projektu wspart go
w ramach dzialan CSR bank WBK?. Z drugiej strony na calkowicie prze-
ciwnym biegunie mamy tzw. patostreameréw, o ktéorych wspomniano
juz wcze$niej. Problem z ich aktywnoscig, produkowanymi przez nich
treSciami i wplywem na maloletnich odbiorcéw jest tak duzy, ze w ich
sprawie Rzecznik Praw Obywatelskich zorganizowal okragly st61.

Bezpieczenstwo wspotpracy z influencerami

Badani wskazuja, iz wspoélpraca z influencerami jest trudna, a bez-
pieczenstwo w tym zakresie zalezy od tego, jak duzg doze swobody zo-
stawi sie influencerowi. Wiadomo, ze z reguly jest to wspolpraca plat-
na, w ramach ktorej klient ma kontrole nad przekazywana trescia. Pa-
mieta¢ jednak nalezy o tym, ze to twoércy internetowi najlepiej znaja
sw0j kanal, forme stosowanych przez niego komunikatéw oraz odbior-
cow. Dlatego zdanie influencera w kwestii publikacji ré6wniez powinno
by¢ brane pod uwage. Tym wazniejszy jest odpowiedni dobér tworcow,
by spelniali wymagania firmy, ulatwi to bowiem juz samo przeprowa-
dzenie kampanii oraz pozwoli unikngé¢ niepotrzebnych napieé, a nawet
kryzysow.

Bywaja influencerzy, ktérych aktywnos§¢ ma charakter kontrower-
syjny. Moga tworzy¢ zte konotacje, jezeli chodzi o przedmiot wspélipra-
cy. Angazujacy sie politycznie tworcy internetowi sprawiaja, ze ich po-
glady w tym zakresie bezposSrednio wplywaja na grupy konsumenckie.
Podobnie sytuacja wyglada w przypadku oséb, ktére naruszyly normy
obyczajowe i zasady powszechnie akceptowane w spoleczenstwie. Sg
tez tacy tworcy internetowi, ktoérzy buduja swojg rozpoznawalnos$é na
hejcie (bezpodstawnej i niekonstruktywnej krytyce nieodnoszacej sie
do merytoryki, ale skupiajacej sie na atakowaniu drugiej strony sporu
ad personam) i generowaniu negatywnych tresci. Marka, ktoéra nie
chce by¢ kojarzona w ten wlaSnie sposéb, musi wzigé pod uwage ko-
nieczno§¢ przeprowadzenia stosownych badan przed zatrudnieniem
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influencera do wspétpracy przy promocji czy komunikowaniu o pro-
dukcie lub firmie.

O tym, jak wazny jest dob6r odpowiednich influenceréw, mozna prze-
kona¢ sie analizujgc kryzys LG. Firma, promujgc nowe smartfony, zaan-
gazowala do wspoélpracy youtubera Wardege, ktory znany jest z tzw.
prankow, czyli zaskakiwania ludzi nietypowym zachowaniem. W filmie
przygotowanym dla LG influencer po prostu opowiedzial swoja historie
youtubera, jednak organizacja ,Dziewuchy Dziewuchom” wypomniata
LG, ze autor nakrecil wcze$niej material, w ktéorym molestowatl kobiety?'.

Ten przyktad pokazuje, ze podmioty, chcac zaangazowac influencera,
powinny wczeSniej poznaé¢ dotychczasowe kampanie, w ktorych brat
udzial, a takze tresci, ktore tworzyl. Kierowanie sie wylacznie popular-
noscig tworcy moze powodowac wiele zagrozen wizerunkowych. Respon-
denci jednoznacznie wskazuja, iz brak doktadnych badan i analiz przed
zatrudnieniem influencera moze skutkowaé nieprzyjemnymi konse-
kwencjami. Taka osoba moze stac¢ sie zagrozeniem dla podmiotu badz
produktu, ktéry swoimi dzialaniami ma wspierac.

Innym przykladem niewlasciwego doboru nadawcy tresci byta rekla-
ma Orange z Maffashion, blogerka modowa, ktora ,,zgubila” telefon. By-
la to promocja nowej ushlugi, czyli backupu danych ze smartfonéow
w chmurze. Eksperci i odbiorcy poczuli sie oszukani’’. Z kolei jedna
z marek poprosila blogerke Wyrwane z kontekstu o wstrzymanie sie
z publikacja tekstu po tym, jak na swoim blogu bardzo aktywnie wiaczy-
la sie w promowanie Czarnego Protestu?®.

Dla firm, ktore nawigzuja wspoélprace z influencerami, jak juz wspo-
mniano, wazny jest rowniez zasieg, trzeba jednak zdawa¢ sobie sprawe
z faktu, ze rowniez w tym obszarze dochodzi do wielu naduzyé. W roku
2018 odkryto, ze liczne grono celebrytow z USA kupuje sobie fanow?.
W Polsce rowniez jeden z blogeré6w Maciek Budzich przeprowadzit eks-
peryment, w ramach ktoérego kupowal obserwujgcych na Twitterze®.
W roku 2018 glosno bylo o oszustwach na Instagramie’, ktory staje sie
coraz bardziej popularng platformg do dzialan marketingowych i PR-
owych. Skala kupowania fanéw byta tak duza, ze rowniez ten portal zde-
cydowal sie na usuniecie falszywych profili i tworzonych przez automa-
ty komentarzy?’. Dlatego podczas planowania kampanii i analizy efek-
tow wazne jest sprawdzanie nie tylko zasiegéw (liczby obserwujacych,
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tzw. followersow), ale i ich zaangazowania. Jesli przy deklarowanych
dziesigtkach tysiecy fan6w danego influencera przy jego postach, zdje-
ciach, filmach zdarzajg sie pojedyncze komentarze, powinno to wzbudzié
czujno$¢ kazdego PR-owca.

Inny aspekt bezpieczenstwa wspoélpracy z influencerami to moment,
gdy dojdzie do kryzysu. Liczy sie wowczas nie tylko przygotowanie, ale
réowniez sposob, w jaki firma reaguje. Najlepszym przykladem sa dwa
wydarzenia zwigzane z jednym z pierwszych polskich blogeré6w — Ko-
minkiem (obecnie Jason Hunt). W pierwszym przypadku po jego wulgar-
nej publikacji na temat nieudanych produktéw Dr. Oetkera®, firma
przestala mu instrukcje, co ma zmieni¢ w swoim tekscie. OczywiScie do-
prowadzilo to do powazniejszych probleméw, bowiem sam bloger po-
traktowal to jako atak na niego®. Zupelnie inaczej zareagowala marka
Burger King*, ktora po krytycznym tekscie o swoich burgerach zapro-
ponowala blogerowi wyjazd do ich centrali w USA, zeby poznal firme
i jej produkty. Nawet w przypadku, gdy nie mamy zbudowanych relacji
z influencerami, w obliczu kryzysu ciagle najwiecej zalezy od tego, jakie
dziatania firma wdrozy.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania podjete w artykule, nalezy stwierdzi¢, iz
badani przedstawiciele branzy public relations widza potencjal w wyko-
rzystywaniu do dziatan komunikacyjnych i promocyjnych influencerow.
Bedzie to takze — przynajmniej w najblizszych latach — trend rosnacy,
ktory utrwali sie wérod nowych rozwigzan wykorzystywanych w szero-
kim dotarciu do grup docelowych. Zmeczeni wszechobecng reklama od-
biorcy ze swojej strony rowniez poszukujg nowych kanaléw komunikacji
z markami, dlatego wykorzystanie influenceréw i ich aktywnos§¢ zwigza-
na ze wspolpraca z firmami bedg przynosily lepsze efekty niz dziatania
standardowe.

Influencerzy buduja swoj przekaz na podstawie bezposrednich i oso-
bistych relacji z odbiorcami, wptywajac na ich decyzje zakupowe. Jednak
majac na uwadze analizy wynikajace z badan, firmy, ktore zdecyduja sie
na korzystanie z opcji, jaka jest wsparcie promocji przekazem dystrybu-
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owanym przez tworcow internetowych, musza byé¢ swiadome zagrozen,
jakie wynikajg z takiej wspolpracy. Zagrozenia te bedg z pewnos$cig mia-
ly przelozenie na powazne kryzysy o charakterze wizerunkowym.

Barierg przy angazowaniu sie w tego typu aktywnos§¢ moze by¢ row-
niez fakt, ze dzial PR nie ma bezpo$redniego i ostatecznego wplywu na
efekt koncowy dzialan influenceréw (film, recenzje, post czy wpis na
blogu). Jednakze majac §wiadomo$¢ istniejacych zagrozen zanim dojdzie
do wspélpracy organizacje lub istniejace w niej zespoly PR moga
w znacznym stopniu zabezpieczy¢ marke przed kryzysem wizerunko-
wym.

Warto réwniez zaznaczy¢, iz nie ma jednego prostego przepisu na to,
jak wspotpracowaé z influencerami — indywidualno$ciami, ktére majg
wplyw na duze grono odbiorcéw. Najlepsze, co mozna zrobic, aby zabez-
pieczy¢ sie przed wybuchem ewentualnego kryzysu i wla$ciwie na niego
zareagowac, to budowanie indywidualnych relacji. Jak wynika z badan,
praktycy PR sami zauwazaja, ze dotychczasowe narzedzia komunikacji
(konferencje prasowe, komunikaty) przestaja przynosi¢ oczekiwane
efekty. By przebi¢ sie przez szum komunikacyjny i zosta¢ zauwazonym
przez odbiorcoéw, siegaja wiec do sprawdzonych juz przez marketing roz-
wigzan z wykorzystaniem influenceréw. W internecie bowiem granica
miedzy marketingiem a PR ulegla zatarciu*. Konsumentowi trudno jest
rozréznic, kiedy influencer bierze udzial w kampanii marketingowej,
a kiedy public relations. Dla niego licza sig emocje zwigzane z marka, ja-
kie wzbudzi w nim materiat influencera.
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