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Streszczenie

Rozwdj technologii cyfrowych oraz powszechny dostep do Internetu znaczaco wptynety na
role mediéw spotecznosciowych w ksztattowaniu opinii publicznej oraz zachowan konsu-
menckich. Szczegdlnie pokolenie Z, dorastajgce w erze cyfrowej, wykazuje znaczng aktyw-
nos$¢ w sieci, korzystajgc z platform spotecznosciowych wielokrotnie w ciggu dnia. Influencer
marketing stanowi strategie marketingowa opartg na wspotpracy przedsiebiorstw z jed-
nostkami majgcymi znaczgcy wptyw na spotecznosé zgromadzong na profilu w mediach spo-
tecznosciowych, w celu promocji marki i jej produktéw. Influencerzy, dzieki swoim szerokim
zasiegom i zdolnosci do ksztattowania opinii konsumentéw oraz budowania relacji w sieci,
odgrywajg kluczowa role w strategiach marketingowych podmiotéw z branzy kosmetyczne;j.
Branza kosmetyczna, ze wzgledu na swoje silne powigzania z estetyka i trendami, czesto
angazuje influenceréw do dziatan promocyjnych obejmujgcych, m.in. recenzje produktow,
posty sponsorowane, tutoriale makijazowe czy udziat w wydarzeniach branzowych. Tego
rodzaju wspétpraca umozliwia markom dotarcie do grup docelowych w sposdb bardziej
efektywny oraz sprzyja budowaniu relacji z odbiorcami i zwiekszeniu lojalnosci klientéw.
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Jest to szczegdlnie widoczne wsrdd mtodych konsumentdow, ktorzy ufajg influencerom
i w duzym stopniu polegajg na ich rekomendacjach przy podejmowaniu decyzji zakupo-
wych. Celem artykutu jest ukazanie roli influenceréw z branzy kosmetycznej w budowaniu
relacji z osobami z pokolenia Z oraz ich wptywu na decyzje zakupowe wsrdd studentéw
z Polski i uczestnikéw programu Erasmus studiujgcych w Portugalii. W artykule zaprezento-
wano przeglad pisSmiennictwa obejmujacy teoretyczne podstawy influencer marketingu
oraz wyniki badan empirycznych. Badania zostaty przeprowadzone metodg sondazu diagno-
stycznego z wykorzystaniem techniki CAWI. Wyniki badania jednoznacznie potwierdzaja, ze
studenci reprezentujgcy pokolenie Z w Polsce i za granicg podejmujg decyzje zakupowe na
podstawie rekomendacji influenceréw.

Stowa kluczowe

influencer marketing, influencer, marketing relacji, pokolenie Z

Wstep

Influencer marketing zrewolucjonizowat wspotczesne podejscie do reklamy.
W tradycyjnej reklamie zrodto i intencje przekazu byly jasne: marki dazyty do sprze-
dazy produktow, a komunikaty reklamowe docieraly do konsumentéw za posrednic-
twem mediéw masowych. Wraz z postgpem technologicznym i dywersyfikacja ka-
natéw medialnych, pojawity si¢ nowe platformy, ktoére zmienity sposéb dostarczania
przekazow reklamowych.

Influencer marketing to strategia marketingowa polegajaca na wspotpracy
przedsigbiorstw z osobami majacymi znaczacy wptyw na spotecznos$¢ zgromadzong
na profilu w mediach spotecznosciowych, w celu promocji marki i jej produktow.
Influencerzy, posiadajacy szerokie i zaangazowane audytorium, umozliwiajg mar-
kom dotarcie do konsumentow w sposob bardziej efektywny niz tradycyjne reklamy.
W dynamicznie zmieniajgcym si¢ Srodowisku rynkowym influencer marketing wy-
korzystuje potencjat zasiggu, autorytetu i wiarygodnosci influencera do uzyskania
autentycznych rekomendacji, ktore skuteczniej przemawiaja do grupy docelowe;j
i w efekcie zwigkszaja zainteresowanie danym produktem. Popularni tworcy inter-
netowi promujg marki na platformach takich jak TikTok, Instagram, Twitter, You-
Tube i innych. Dzigki precyzyjnemu targetowaniu i autentycznym rekomendacjom,
influencer marketing dociera do zainteresowanych odbiorcoéw, zwiekszajac skutecz-
no$¢ pozyskiwania klientdw oraz wptywajac na zaufanie i lojalno$¢ wobec marki.

Rynek influencer marketingu ulegt znacznym transformacjom w ostatnich latach
a wartos$¢ tego sektora nieprzerwanie ro$nie. Wedtug danych z 2023 roku wartos¢
rynku influencer marketingu oszacowano na 21,1 miliarda USD. Jest to znaczacy
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wzrost w poroOwnaniu z rokiem 2022, kiedy warto$¢ rynku wyniosta 16,4 miliarda
USD [IAB Polska 2023, 2024]. Wedtug prognoz w 2024 roku warto$¢ rynku osia-
gnie 24 miliardy USD. Mimo, ze wzrost nie jest juz tak gwaltowny, warto podkre-
sli¢, ze sektor ten zaczat rozwijac si¢ intensywnie dopiero w drugiej dekadzie XXI
wieku. Od 2017 roku, kiedy jego wartos¢ wynosita 1,7 miliarda USD, wzrosta juz
pietnastokrotnie. Prognozy na 2024 rok dla rynku polskiego sa zgodnie z globalnymi
trendami i rowniez wskazuja na dalszy wzrost, cho¢ w mniej dynamicznym tempie
niz w skali globalnej. Charakterystyczng cechg polskiego sektora jest obserwowany
obecnie wzrost liczby mikro- i nanoinfluencerow [IAB Polska 2023, 2024]. Skutecz-
no$¢ publikowanych tresci przez influenceréw nie opiera si¢ jednak wylacznie na
samym przekazie informacyjnym. Wedtug statystyk w 2024 roku kluczowe znacze-
nie maja osoby, ktore tworza swoje materiaty w oparciu o rzeczywistg wiedzg i zna-
jomos$¢ marki oraz produktu. Z perspektywy odbiorcow autentycznos¢ influencera
stata si¢ najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na pozytywny odbior przekazu
reklamowego [Fashion Biznes, 2024].

Pokolenie Z, urodzone po 1997 roku [Pew Research Center, 2024], jest gtéwna
grupa docelowa marek wspotpracujacych z influencerami i wykazuje najwyzsza
otwartos¢ na influencer marketing. To pokolenie, ktore ksztaltowato swoja tozsa-
mos¢ pod wptywem cyfrowego $wiata [What is Gen Z?, 2024]. Generacja Z, stano-
wigca 26% globalnej populacji, wykazuje silne powigzania z technologig i mediami
spotecznosciowymi. Wsrod przedstawicieli Generacji Z az 91% poszukuje informa-
cji o produktach w mediach spotecznosciowych, korzystajgc z rekomendacji influ-
encerow. Swiadczy to o znaczacej roli jaka odgrywaja oni w procesie podejmowania
decyzji zakupowych wsrod mtodych konsumentéw [Nowy Marketing, 2024].

Dziatalnos$¢ influencerow jest obecna w roznych branzach, takich jak moda, ko-
smetyki, technologia, fitness, jedzenie czy podroze. Influencer marketing jest jedng
z najbardziej popularnych form marketingu w branzy kosmetycznej, sprzyjajaca kre-
owaniu nowych wzorcow zakupowych. Szybka adaptacja miedzynarodowych tren-
dow 1 innowacji w codziennych rutynach pielegnacyjnych, zmienia sposob w jaki
konsumenci postrzegaja branze kosmetyczng, a takze wptywa na czestotliwos¢ do-
konywania zakupow [Biuro Strategii i Analiz Migdzynarodowych, 2024].

W konteks$cie szybkich zmian i intensywnej konkurencji, branza kosmetyczna
skutecznie wykorzystuje influencer marketing, aby dotrze¢ do $wiadomych i wyma-
gajacych konsumentow. Influencerzy, dzigki zasiegowi i zaufaniu swoich obserwa-
torow, stajg si¢ autorytetami w zakresie trendow makijazowych, pielegnacji skory
oraz urody. Ich rola polega na dostarczaniu autentycznych rekomendacji produktow
kosmetycznych za pomoca angazujacych tresci oraz praktycznych demonstracji.
Przyktady efektywnych kampanii reklamowych wskazuja, ze influencerzy moga

AAkademia Zarzadzania — 8(3)/2024 235


https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2024/05/Raport-Strategiczny-INTERNET-IAB-Polska-2023_2024.pdf

Rola influenceréw w ksztaftowaniu decyzji zakupowych pokolenia Z w branzy kosmetycznej

znaczaco wspiera¢ cele marketingowe firm kosmetycznych, prowadzac do zwigk-
szenia §wiadomosci marki, wzrostu sprzedazy oraz budowania lojalnosci klientow.
Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych przynosi branzy kosmetycznej istotne
korzysci, pozwala tworzy¢ warto$ciowe relacje z odbiorcami, zwlaszcza poprzez
wplyw na emocje i reakcje zakupowe kobiet [Akademia Leona Kozminskiego,
10.06.2024]. Jak dowiedziono w literaturze, media spoteczno$ciowe odgrywaja klu-
czowg rolg w ksztattowaniu postaw klientéw wobec marki, co przekltada si¢ na
zwigkszenie ich intencji zakupowych [Abzari i in., 2014].

Artykul ma na celu ukazanie roli influencerow z branzy kosmetycznej w budo-
waniu relacji z osobami z pokolenia Z oraz ich wptywu na decyzje zakupowe wsrod
studentéw z Polski i uczestnikow programu Erasmus studiujacych w Portugalii.

1. Przeglad literatury
1.1. Influencer marketing w $wietle literatury przedmiotu

W obliczu malejacego zaufania do tradycyjnych form reklamy, influencer mar-
keting zyskuje na znaczeniu jako obszar badawczy [Roman, 2020, s. 94-95]. Popu-
larnos$¢ tej strategii wzrosta dzigki rozkwitowi mediow spotecznosciowych oraz
spadkowi zaufania do mass medidw. Zrodzito to konsumencksg potrzebe, by marki
,,mowity” ludzkim gtosem [Wphyw Influencer Marketingu..., 2024]. Tym glosem
staja si¢ dzi$ influencerzy. W rzeczywisto$ci influencer marketing nie ma alterna-
tywy — jesli producent chce by¢ blisko swoich obecnych i przysztych klientow, po-
winien postawié na autentyczno$¢ i bardziej osobista komunikacje [Wilusz, 2017,
S. 249-256].

W literaturze przedmiotu influencer marketing jest najczesciej definiowany jako
forma marketingu skoncentrowana na wykorzystaniu wplywowych lideréw opinii,
ktorzy maja na celu przekazanie komunikatow marketingowych od firmy do najszer-
szego segmentu rynku [Jaska i Werenowska, 2019; Krakowska i in., 2024]. Wedtug
I.K Johansena oraz C.S. Guldvika [2017, s. 2] kluczowym elementem tej strategii
jest angazowanie 0sob o znaczacym wplywie, ktore petnig role posrednikéw w do-
tarciu do szerokiego grona odbiorcow, co pozwala na efektywne przekazywanie roz-
norodnych informacji marketingowych. Innymi stowy jest to strategia marketin-
gowa, w ktorej marki wspotpracujg z osobami wplywowymi, w celu promocji swo-
ich produktow [Ezgi i Jonah, 2017]. Najwazniejsza role¢ odgrywajg za$ osoby rekla-
mujace (influencerzy), a nie reklamowane produkty lub ustugi [Zatwarnicka-Ma-
duraiin., 2022, s. 3].
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Jak podkresla K. Garwol [2020] obecnie kazdy czlonek spoleczenstwa,
a zwlaszcza pokolenia Z, ma §wiadomos¢, kim jest influencer. Prekursorzy generacji
Z jako cyfrowo zaawansowana grupa wiekowa, doswiadczajg trudnosci w funkcjo-
nowaniu poza srodowiskiem internetowym, co ogranicza ich interakcje oftline. Me-
dia spoleczno$ciowe staly si¢ dla nich kluczowa przestrzenia do wyrazania opinii,
pozyskiwania informacji i podejmowania decyzji zakupowych. W 2020 roku, 44%
przedstawicieli generacji Z opierato decyzje zakupowe na sugestiach influencerow,
w poréwnaniu do 26% wskazan ogdlnej populacji [Zatwarnicka-Madura i in., 2022,
s. 5].

Influencer to osoba, ktoéra wptywa na opinie innych ludzi i buduje trwate relacje
z wieloma odbiorcami, ktorzy silnie si¢ z nig identyfikuja [Zatwarnicka-Madura
iin., 2022, s. 3]. Influencerzy kreujg swoj wizerunek poprzez tworzenie interesuja-
cych i angazujacych tresci, ktore rezonuja ze spoteczno$cia skupiong na profilu. Od-
grywaja takze kluczowg role w budowaniu relacji z mtodymi odbiorcami. Poprzez
publikowane rekomendacji, opinii oraz prowadzenie dialogu i wchodzenie w inte-
rakcje z obserwatorami, zdobywajg ich zaufanie [SeoFly, 2024].

Influencerzy to osoby, ktore dzigki swoim autorytetom i zasiggom, majg poten-
cjat oddzialywania na postawy i zachowania odbiorcéw w réznych kontekstach, co
czyni ich “aktorami” w strategiach marketingowych [Whitepress, 2024]. Jak zauwa-
zaja A. Kaminska i wspotautorzy, influencer marketing to strategia skoncentrowana
na wptywowych liderach opinii w danej niszy, ktorzy korzystaja z roznych platform
medidow spotecznosciowych, aby oddziatywaé na potencjalnych nabywcow [New-
spoint, 2024].

Influencerzy czgsto petnia role ekspertow w okreslonych dziedzinach, dzielac
si¢ specjalistyczna wiedzg na temat produktow. W przeciwienstwie do ambasadorow
marek, influencerzy sg bardziej postrzegani jako liderzy opinii, dzigki ich wiedzy w
konkretnej branzy. Odbiorcy darza ich zaufaniem, poniewaz postrzegaja ich jako
osoby bliskie, ktore mimo braku statusu $wiatowej stawy celebrytow, posiadajg
istotne informacje i dzielg si¢ nimi na swoich profilach czy blogach. Internauci trak-
tuja influenceréw jak znajomych, co sprzyja budowaniu zaufania do nich oraz do
publikowanych przez nich tresci. Influencerzy sg czgsto postrzegani jako obiek-
tywne zrédlo informacji, koncentrujgce si¢ na rzetelnym i autentycznym rozpo-
wszechnianiu wiedzy o produktach lub kategoriach produktowych, zamiast na mak-
symalizowaniu zyskow firm [Sammis i in., 2015].

Termin ,,influencer” r6zni si¢ od pojecia ,,celebryta” w sposodb zasadniczy. In-
fluencerzy to jednostki, ktéore moga angazowac relatywnie mniejsze spotecznosci,
liczace od kilkuset do kilku tysiecy obserwujacych. W przeciwienstwie do celebry-
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tow, ktoérzy moga by¢ rozpoznawalni w mediach spotecznosciowych, ale nieko-
niecznie muszg aktywnie zarzadza¢ swoimi profilami, influencerzy aktywnie kreuja
osobisty wizerunek w Internecie. Influencerzy samodzielnie tworzg tresci i bezpo-
srednio angazuja si¢ w interakcje spoteczne, odgrywajac w komunikacji role bar-
dziej osobista 1 zindywidualizowang. W odrdznieniu od celebrytow, ktorzy czesto
dzialajg jako publiczne postacie zwigzane z tradycyjnymi mediami, influencerzy nie
petnig funkcji redakcji, portalu ani wydawcy tresci, lecz sa odpowiedzialni za auto-
nomiczne generowanie i dystrybucje tresci, co wyraznie odroznia ich rolg i wptyw
w przestrzeni cyfrowej [IAB 2021, 2024].

Zgodnie z pogladami K. Stopczynskiej [2021] kluczowym elementem efektyw-
nos$ci influencer marketingu jest interakcja oraz wspotpraca influencerow z ich ob-
serwatorami. Istotne znaczenie ma rowniez nosnik komunikatow oraz kontekst,
W ktérym odbiorcy spotykaja si¢ z danym przekazem. Zjawisko influencer marke-
tingu obejmuje wszystkie dziedziny zycia, a autorytetem w tej przestrzeni moze by¢
zarébwno ekspert w danej dziedzinie, jak i osoba podobna do przeci¢tnego uzytkow-
nika Internetu. Opiera si¢ na zdolno$ci wywierania wplywu na swoich obserwuja-
cych i udostgpnianiu tresci, ktore odpowiadaja ich potrzebom, zainteresowaniom
i warto$ciom, co czyni te form¢ marketingu skuteczna, zyskowna i szeroko stoso-
wana w roznych branzach, w tym zwlaszcza w branzy kosmetycznej [Jedrysik, 2023,
s. 143-151].

1.2. Rola influencer marketingu w budowaniu relacji z odbiorcami

Marketing relacji to koncepcja zarzadzania zaktadajaca dlugoterminowe, wielo-
stronne, korzystne wspotdziatanie przedsiebiorstw z podmiotami blizszego i dal-
szego otoczenia, w celu maksymalizacji wartosci relacji z punktu widzenia ostatecz-
nego nabywcy. Jest to oryginalna metoda zarzadzania i sposob kontaktowania si¢
przedsigbiorstwa komercyjnego z réznymi grupami interesu [Mitrega, 2003, s. 115].
Innymi stowy to proces tworzenia utrzymania oraz wzmacniania dobrych relacji
z klientami i innymi zewn¢trznymi partnerami firmy [Kotler, i in., 2002, s. 531-543,;
Szpilko i in., 2021]. Berry [2002] dodaje, ze marketing relacji polega na inwestowa-
niu w programy, ktore majg na celu nie tylko przycigganie nowych konsumentow,
ale takze utrzymanie statych klientow. Marketing relacji koncentruje si¢ na budowa-
niu i pielegnowaniu dtugoterminowych 1 warto§ciowych relacji z klientami. Polega
na wspottworzeniu wartosci, ktdra spetnia oczekiwania klientow, poprzez ciagly in-
terakcje 1 adaptacje do ich potrzeb oraz preferencji. Coraz wigcej marketeroOw na-
wigzuje W tym celu wspotprace z influencerami, wybierajac w zaleznosci od potrzeb
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pojedyncze osoby, grupy lub wirtualne awatary, ktérym ptaca za promocj¢ marki
i jej produktow [Nadanyiova i Sujanska, 2023, s. 69].

Wspdtczesni influencerzy posiadajg profile na réznych platformach spoteczno-
sciowych, co zapewnia im niezalezne kanaty komunikacji z obserwujacymi. Coraz
wieksze znaczenie z perspektywy konsumentow zyskuje autentycznos¢ [Gorecka-
Butora i in., 2019, s. 12-13]. Influencer potrafi zainspirowa¢ swoich odbiorcéw do
podjecia okreslonych dziatan, ktére czesto prowadza do zakupu konkretnego pro-
duktu [Fabryka Marketingu, 2024]. Nowe mozliwosci wspotpracy z réznorodnymi
influencerami w mediach spolecznosciowych, przyczyniaja si¢ do wzmocnienia re-
lacji z klientami i intensyfikacji komunikacji marketingowej [Backaler i Shankman,
2018, s.17].

Relacja influencera z odbiorcami opiera si¢ gléwnie na zaufaniu. Influencerzy
buduja autentyczno$¢ poprzez swoja wiedze, doswiadczenie lub pasj¢ w danej dzie-
dzinie, co sprawia, ze ich opinie i rekomendacje sa cenione przez zgromadzong na
profilu publicznos¢. Influencerzy maja czgsto bardziej bezposrednig i osobistg inte-
rakcje ze swoimi obserwatorami niz tradycyjne media czy celebryci. Dzigki regular-
nemu udostepnianiu warto$ciowych tresci oraz przemyslanych rekomendacji, influ-
encerzy buduja silne wiezi z swoja spotecznoscia, co przektada si¢ na zaangazowa-
nie i lojalnos¢ klientow wobec marki oraz sktonno$¢ do zakupow rekomendowanych
produktow. Zaufanie jest w tym przypadku fundamentalne, poniewaz influencerzy
sg zobowigzani utrzymywac autentycznos$¢ i spojno$¢ w tym co i jak prezentujg oraz
publikujg w sieci. Jezeli rekomendacje sg wiarygodne i oparte na rzetelnosci, zdol-
no$¢ influenceréw do zmiany postaw i zachowan obserwujacych wzrasta. Influen-
cerzy sa wowczas postrzegani jako bardziej dostepni, co umozliwia interakcje ze
spotecznos$ciag zgormadzong na profilu [Backaler i Shankman, 2018, s. 23].

Strategi¢ wykorzystania zasiggu influenceréw stosuje wiele globalnych firm ko-
smetycznych, nawigzujac wspotprace z popularnymi tworcami. Przyktadowo, marka
LancOme zaprasza na swoje wydarzenia znane influencerki, takie jak Weronika
Sowa (Wersow) oraz modelka Sylwia Butor. Ich dziatalno$¢ obejmuje tworzenie
tresci reklamowych w formie postow i wideo, opartych na wiarygodnych informa-
cjach o wydarzeniach oraz osobistych doswiadczeniach z bezposredniego uczestnic-
twa. Natomiast marka Maybelline New York zrealizowata kampanie we wspolpracy
z Gigi Hadid, ktéra stworzyla wiasng lini¢ kosmetykow i aktywnie uczestniczyta
w ich rozwoju. Jako modelka i influencerka, jest inspiracjg dla wielu osob, co spra-
wito, Zze wspolpraca z marka zostala bardzo pozytywnie odebrana przez jej obserwa-
torow. [Digital Agency Network, 2024]. Marka z dbatoscia dobiera osoby do wspot-
pracy, zwracajg uwage na wartosci influencera, ktore z punktu widzenia biznesu po-
winny by¢ zbiezne z wartoSciami marki [Wiadomos$ci kosmetyczne, 2024]. Innym
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przyktadem jest profil RedLipstickMonster na Instagramie, ktéra regularnie publi-
kuje recenzje produktow, wspolpracujac m.in. z marka Bell Polska. Influencerka jest
znana z testowania i polecania kosmetykow, udzielajac praktycznych porad w for-
mie tutoriali, relacji oraz filmikow "przed" i "po". Obserwujacy chetnie korzystaja
z jej rekomendacji, ufajac jej jako osobie z pasja i dlugoletnim do$wiadczeniem
W tej dziedzinie. Kolejny przyktad strategii wykorzystania zasiegu influencerow ilu-
struje kampania reklamowa marki Gucci zwigzana z premiera nowej kolekcji zapa-
chow Gucci Bloom. Marka nawigzala wspotprace z 23 artystami aktywnymi na In-
stagramie, ktorzy stworzyli innowacyjne tresci promujace nowy produkt. Efektem
tej wspotpracy byto powstanie 135 kreatywnych materialow reklamowych, ktore do-
tarty do 750 000 odbiorcow [Haenlein i in., 2024, s. 6].

2. Metodyka badan i charakterystyka proby badawczej

Na potrzeby artykutu zastosowano metode badan ilo§ciowych przy uzyciu tech-
niki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Sformutowano pig¢ pytan badaw-
czych:

1. Jakie sg réznice w preferencjach dotyczacych tresci publikowanych przez in-
fluencerow na temat produktow kosmetycznych miedzy studentami z Polski
a studentami z zagranicy?

2. Jaki wplyw na decyzje zakupowe w odniesieniu do produktéw kosmetycznych
maja rekomendacje influencerow wsrdod studentow z Polski i z zagranicy?

3. Czy istnieja roznice w poziomie zaufania do rekomendacji influenceréw do-
tyczacych produktow kosmetycznych miedzy studentami z Polski a studen-
tami z zagranicy?

4. Czy tresci publikowane przez influencerow majg pozytywny wptyw na zaufa-
nie do marki kosmetycznej wsrod studentow z Polski 1 studentéw z zagranicy?

5. Czy istniejg roznice w deklarowanej sktonnosci do zakupu produktow kosme-
tycznych w przysztosci na podstawie rekomendacji influenceréw miedzy stu-
dentami z Polski a studentami z zagranicy?

Badania z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza ankiety, prze-
prowadzono w pierwszej potowie czerwca 2024 roku. W kwestionariuszu zawarto
zarowno pytania jedno- jak i wielokrotnego wyboru. Badanie przeprowadzono row-
nolegle wérdd studentow z Polski oraz osob studiujacych w Portugalii w ramach
Programu Erasmus.

W badaniu ankietowym wzigto udziat 245 respondentéw, z czego 92,6%
stanowily kobiety, 5,7% to me¢zczyzni, a 1,7% to osoby, ktore nie identyfikujg si¢
z zadng plcia. 51% ankietowanych stanowili studenci z Polski, zas 49% to studenci
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studiujacy w Portugalii w ramach Programu Erasmus. Charakterystyke proby
badawaczej przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej

Cechy respondenta Ogétem
N=245 %
Pted kobiety 227 92,6
mezczyzni 14 5,7
inna 4 1,7
Wiek Ponizej 18 7 2,9
18-24 202 82,5
25-34 30 12,2
35-44 4 1,6
45 i wiecej 2 0,8
Studenci z Polski 125 51
z zagranicy 120 49

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza wynikow badan zostala przeprowadzona w podziale studentow na wy-
odrgbnione dwie grupy ze wzgledu na miejsce studiowania. W analizie wynikoéw
badan uwzgledniono wytacznie odpowiedzi respondentéow w wieku do 24 lat repre-
zentujacych pokolenie Z. Na tej podstawie do dalszej analizy zakwalifikowano od-
powiedzi 209 badanych.

3. Woyniki badan

Respondenci w pierwszej kolejnosci zostali zapytani o Sredni czas, jaki codzien-
nie poswigcajg na korzystanie z platform mediéw spoteczno$ciowych. Najczestsza
odpowiedzia studentow z Polski bylo 5-6 godzin dziennie, co zadeklarowato 39%
ankietowanych. 33% studentdéw z zagranicy korzysta z mediéw spotecznosciowych
przez 5-6 godzin dziennie. Taki sam odsetek przeznacza na to 3-4 godziny dziennie
(33%). Studenci z Polski spedzaja srednio wiecej czasu na korzystaniu z platform
spotecznosciowych niz studenci uczestniczacy w Programie Erasmus, co moze by¢
spowodowane roznicami kulturowymi, codziennymi nawykami oraz preferencjami
dotyczacymi spedzania czasu wolnego. W obu badanych grupach $redni czas korzy-
stania z mediow spotecznosciowych jest wysoki i wynosi ponad 4 godziny dziennie,
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co $wiadczy o istotnej roli tych medidw w codziennym zyciu os6b z pokolenia Z
(rys. 1).
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Rys. 1. Sredni czas spedzany na korzystaniu z medidéw spotecznoiciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Zaroéwno wsérod studentdw z Polski jak i zagranicy, najczesciej uzywanymi plat-
formami spolecznosciowymi do obserwowania dziatalnosci influenceréw, sa Insta-
gram, YouTube i TikTok. Facebook wsrdd respondentow jest zdecydowanie mnie;j
popularny jako kanat komunikacji. Wszystkie platformy umozliwiajg influencerom
bezposredni kontakt z obserwatorami. Zwazajac na réznorodne mozliwosci ofero-
wane przez poszczegdlne portale dotyczace tworzenia postow, tresci wideo oraz
krotkich relacji, uzytkownicy majg bardzo szeroki wybor, w zalezno$ci od wlasnych
upodoban. Studenci z zagranicy wykazuja wyraznie wigksze zainteresowanie plat-
formg X. Widoczne réznice w preferencjach moga wynikaé¢ z dzialan marketingo-
wych zagranicznych influencerow, ktorzy sa obecni i/lub wykazuja wigksza aktyw-
nos$¢ na platformie X (rys. 2).
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Rys. 2. Popularne platformy spotecznosciowe wsrod ankietowanych z Polski i zagranicy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o wskazanie czynnikow
majacych wptyw na ich decyzje zakupowe. W $wietle wynikdéw to cena, promocje
i oferty specjalne oraz sktad produktu odgrywajg kluczowg role w decyzjach zaku-
powych obu badanych grup. Ponad polowa respondentow z Polski (52%) zwraca
uwage na promocje i oferty specjalne. Na drugim miejscu plasuja si¢ atrakcyjna cena
oraz sktad produktu, z takim samym odsetkiem wskazan - 45%. W przypadku stu-
dentow z zagranicy, najistotniejszym czynnikiem jest marka, ktorg wskazato 41%
ankietowanych. Nastepnie niemal na rowni istotne sg cena (34%), promocje i oferty
specjalne (33%) oraz sktad produktu (32%).

Strategie marketingowe skierowane do generacji Z powinny skupia¢ si¢ na
transparentnos$ci sktadu produktu, informowaniu o promocjach oraz atrakcyjnej ce-
nowo ofercie. Analizujac rdznice pomi¢dzy obiema grupami, ankietowani z Polski
preferuja w komunikacji informacje o kluczowych cechach produktow (sktadzie
produktu) oraz jego cenie i ofercie promocyjnej. W przypadku studentow z zagra-
nicy preferowany content to marka i jej wartosci, nastgpnie atrakcyjnos¢ cenowa
oraz korzysci dla uzytkownika zwigzane np. z bezpieczenstwem uzytkowania
produktu (rys. 3).
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Rys. 3. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe ankietowanych
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Badanie preferencji studentow z Polski oraz studentow z zagranicy wobec §le-
dzenia aktywnosci influencerow ujawnia interesujgce roznice i podobienstwa. Stu-
denci z Polski najchetniej obserwuja influenceréw ze wzgledu na ich osobowos¢
i/lub styl zycia (61%) oraz wspdlne zainteresowania (52%). Z kolei studenci z za-
granicy doceniajg dodatkowo edukacyjng warto$¢ publikowanych tresci. Dla obu
grup mnigj istotne sg rekomendacje produktéw oraz polecenia okreslonych profili
przez znajomych i rodzing. To dowodzi, ze autentyczno$¢ i warto$¢ merytoryczna
tresci publikowanych przez influencerdéw sa kluczowe w zwroceniu uwagi mtodych

ludzi (rys. 4).

244 Academy of Management — 8(3)/2024



Natalia Taranta, Angelika tawreszuk, Ewelina Tomaszewska

Ciekawa 0sobowosC iflub styl 2yCia T — 61%
Zainteresowania i/lub pasje pokrywajace sie z moimi H 52%
lakost i estetyka publikowanych tredci 4&;/%
Edukacyjna warto$¢ publikowanych tresti  — 300, 41%
Pozytywne/motywujace treici  p— 5 10, 33%
Inspiracje (np. moda, zdrowie, podroze, itp.) | —— 249 9%
Rekomendacje produktow lub usiug s oo, 20%
Rekomendacje od znajomych/rodziny mm 495 12%
Nie Sledze influenceréw Of(&‘/u
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Studenci z wymiany Erasmus  m Studenci z Polski
Rys. 4. Motywacja do obserwowania influenceréw w social media

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Obie analizowane grupy kieruja si¢ rekomendacjami influencerow przy wyborze
kosmetykow, jednak preferencje te r6znig si¢ pod wzgledem kategorii produktow.
Studenci z Polski najczgsciej wybierajg produkty do pielegnacji twarzy (58% wska-
zan), produkty do makijazu (49%) oraz do pielegnacji wlosow (40%), podczas gdy
studenci z zagranicy sa sktonni przede wszystkim do zakupow produktéw do piele-
gnacji twarzy (38%). Rekomendacje influencerow odgrywaja istotng rolg w decy-
zjach zakupowych obu grup, jednak wptyw ten jest zdecydowanie bardziej widoczny
wsrod studentéw z Polski. Najwiekszg roznice zaobserwowano W odniesieniu do
produktoéw do pielggnacji wlosow, ktore cieszyly si¢ zdecydowanie wigkszym zain-
teresowaniem ws$rod studentow z Polski w porownaniu do studentéw z zagranicy.
Roéznice mogg wynikaé z dostgpnosci produktow na lokalnych rynkach, a takze in-
dywidualnych preferencji pielegnacyjnych czy zakupowych migdzy anlizowanymi
grupami studentéw. Kluczowe jest dostosowanie strategii marketingowych oraz
oferty produktowej do specyficznych oczekiwan i preferencji konsumentow na da-
nym rynku, uwzgledniajac kontekst spoteczno-kulturowy (rys. 5).
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Rys. 5. Najczesciej wybierane kategorie kosmetykéw na podstawie rekomendacji influencera
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Zaréwno respondenci z Polski, jak i z zagranicy zdecydowanie najbardziej pre-
feruja tresci publikowane przez influenceréw w formie postow "przed" i "po" (od-
powiednio 47% wskazan wérdd studentéw z Polski oraz 50% wsrod studentow z wy-
miany Erasmus). Wysoce pozadang formg sg roéwniez publikowane recenzje wideo
oraz tutoriale makijazowe. Roznice migdzy grupami widoczne sa w preferencjach
dotyczacych postow informacyjnych o zdrowiu i fitnessie, ktore sa zdecydowanie
bardziej pozadane wérod studentow z zagranicy. Mniej popularne formy treéci, takie
jak relacje z wydarzen, testy produktow i pokazywanie nowo$ci, maja ograniczony
wplyw na obie grupy, cho¢ nieco wiekszy na studentéw z zagranicy. W swietle wy-
nikéw badan ré6znorodnosé preferencji wsrod analizowanych grup respondentow jest
najbardziej widoczna wobec informacyjnej wartosci tresci publikowanych przez in-
fluencerow oraz tutoriali makijazowych (rys. 6).
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6. Rodzaj tresci wptywajacych na decyzje o wyprébowaniu nowego produktu kosmetycznego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rekomendacje influenceréw maja zdecydowanie duzy wplyw na decyzje
zakupowe w obu analizowanych grupach, bowiem 82% respondentéw z Polski oraz
74% ankietowanych z zagranicy wyraza sklonno$¢ do zakupu produktu
kosmetycznego na podstawie rekomendacji influencera (odpowiedzi “zdecydowanie
tak” i “raczej tak”). Studenci z wymiany Erasmus czgsciej wyrazaja ambiwalentny
stosunek dotyczacy wptywu rekomendacji influencerow na ich decyzje zakupowe,
co moze wynika¢ na przyktad ze zréoznicowanych doswiadczen lub wigkszej liczby
obserwowanych influencer6w z roznych branz. Roéznice w odpowiedziach sa
wynikiem zasiggu i popularnosci influencerow w danym kraju oraz bardziej
krytycznego czy sceptycznego podejs$cia studentdw z zagranicy do publikowanych
tre$ci przez influencerow (rys. 7).
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Rys. 7. Sktonnos$¢ respondentdw do dokonania zakupu kosmetyku na podstawie rekomendacji
influencera

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowani deklarujg §redni poziom zaufania do rekomendacji produktow ko-
smetycznych przez influenceréw (49% wskazan wsrod respondentow z Polski oraz
34% - wsrdod studentéw z zagranicy). Zdecydowanie wysokie oraz wysokie zaufanie
do rekomendacji produktow kosmetycznych przez influenceréw wskazato 36% an-
kietowanych z zagranicy oraz 30% badanych z Polski. Studenci z zagranicy czesciej
deklarujg zarowno bardzo wysoki (13%), jak 1 bardzo niski (10%) poziom zaufania,
co wskazuje na wysoce zréznicowane do§wiadczenia. Studenci reprezentujacy po-
kolenie Z nie wykazuja ani nadmiernej ufno$ci, ani catkowitej rezerwy wobec influ-
encerow. Respondenci z réznych krajéw maja odmienne oczekiwania wobec tresci
publikowanych przez influencerow, co znajduje odzwierciedlenie takze w deklaro-
wanym poziomie zaufania do nich (rys. 8).
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Rys. 8. Poziom zaufania respondentéw do rekomendacji produktéow kosmetycznych przez influencera
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych z Polski (61%) jest sktonna zmieni¢
swoja dotychczasowa marke¢ na podstawie rekomendacji influencera. W przypadku
studentow z wymiany Erasmus odsetek ten jest nizszy. Mniej niz polowa
respondentdéw z zagranicy (43%) wyraza sktonno$¢ do zmiany marki. 23% badanych
z Polski oraz 19% ankietowanych z zagranicy deklaruje, Zze nie zmienitaby
dotychczasowej marki kosmetycznej na inna na podstawie polecenia influencera
(rys. 9). Studenci z Polski sg bardziej sktonni do stwierdzenia, ze tresci publikowane
przez influencerow maja wplyw na ich decyzje zakupowe. Ambiwalentng
odpowiedz wskazato 38% studentow z wymiany Erasmus oraz 16% ankietowanych
z Polski.

Wyniki analizy wskazujg, ze tre$ci udostepniane przez influencerow majg zde-
cydowanie pozytywny wptyw na zaufanie do marek kosmetycznych, co potwierdza
69% respondentow z Polski oraz 67% studentéw z wymiany Erasmus (suma wska-
zah odpowiedzi “zdecydowanie pozytywny” oraz “raczej pozytywny”). Negatywny
stosunek wyrazili nieliczni ankietowani, 14% studentow z zagranicy oraz jedynie
5 % studentow z Polski (suma wskazan odpowiedzi “raczej negatywny” oraz “zde-

cydowanie negatywny”) (rys. 10).
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Rys. 9. Sktonnos$¢ respondentdw do zmiany dotychczasowej marki kosmetycznej na inng na podstawie
rekomendacji influencera

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Zdecydouianie PoTy Iy Y N 2%
0

R oy Y | 13
(]

. 20%
TN PO e I 6%

Raczej negatywny T E 11%

Zdecydowanie negatywny ] 259”/%
(]

0% 10% 20% 30% 240% 50%
Studenci z wymiany Erasmus M Studenci z Polski

Rys. 10. Wptyw tresci publikowanych przez influenceréw na zaufanie do danej marki kosmetycznej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Ankietowani z Polski, jak i z zagranicy postrzegaja influenceréw jako wiary-
godne zrodto informacji o produktach kosmetycznych. Zdecydowana wigkszos$¢ stu-
dentow z zagranicy (71%), jak i z Polski (58%) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, Ze
“Influencerzy sg wiarygodnym zrédtem informacji o produktach kosmetycznych”.
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Ambiwalentny stosunek wyrazito 25% respondentéw z Polski oraz 14% - z zagra-
nicy. Jednakze istnieje grupa studentow, ktora nie ma jednoznacznej opinii lub jest
sceptyczna, wobec tego stwierdzenia. Dlatego kluczowe jest, aby influencerzy, kto-
rzy buduja trwatle i autentyczne relacje ze swoimi obserwatorami, posiadali rzeczy-
wiste do§wiadczenie z promowanymi produktami. Takie podejscie nie tylko zwigk-
sza wiarygodnos$¢ ich rekomendacji, ale takze moze znaczaco wplynaé na decyzje
zakupowe odbiorcow (rys. 11).
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Rys. 11. Zgodnosc¢ respondentdw ze stwierdzeniem “Influencerzy sg wiarygodnym zrédtem informacji
o produktach kosmetycznych”
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W $wietle przeprowadzonych badan, obie analizowane grupy wykazuja po-
dobne stanowisko w kwestii prawdopodobienstwa zakupu produktu kosmetycznego
polecanego przez influencera w przysztosci. Wiekszos$¢ studentdéw, zarowno z Pol-
ski (37%), jak i z zagranicy (37%), wyraza taka che¢. Ponad jedna trzecia respon-
dentow w obu grupach deklaruje, ze prawdopodobnie kupi kosmetyk rekomendo-
wany przez influencera. To wskazuje, ze influencerzy maja znaczacy wptyw na de-
cyzje zakupowe konsumentéw z pokolenia Z. Poprzez odpowiednie dostosowanie
strategii marketingowej oraz budowanie zaufania, umiarkowana otwarto$¢ na
wplyw influencerow moglaby si¢ przeksztalci¢ w grupe zdecydowanych nabywcow.
Zblizone wyniki w obu badanych grupach sugeruja, Ze strategie marketingowe firm
kosmetycznych sg efektywne i dostosowane do lokalnych uwarunkowan kulturo-
wych i oczekiwan mtodych konsumentow (rys. 12).
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Rys. 12. Prawdopodobienstwo zakupu kosmetyku rekomendowanego przez infuencera w przysztosci
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Wyniki przeprowadzonego badania dostarczajg istotnych informacji na temat
réznic i podobienstw w preferencjach oraz zachowaniach studentéw z Polski i z za-
granicy w branzy kosmetycznej. Badanie wykazato, ze influencerzy odgrywaja zna-
czacg role w ksztattowaniu decyzji zakupowych obu analizowanych grup studentéw
reprezentujacych pokolenie Z.

4. Dyskusja

Nowa fala mediow spotecznosciowych sktonita marketerow do dostosowania
swoich strategii marketingowych i poszukiwania klientow tam, gdzie spedzaja wigk-
szg czg$¢ swojego czasu wolnego [Evans i in., 2021]. Przedstawione rozwazania
i wyniki badan sg zbiezne z dotychczasowymi pracami réznych autoréw. Pokolenie
Z zdecydowanie podaza za aktualnymi trendami i jako gléwng platforme komunika-
cji najczesciej wybiera Instagram oraz TikTok [Stopczynska, 2021, s. 60; Szydto,
2017; Szydto i Potmalnik, 2022]. W $wietle wynikéw przeprowadzonych badan In-
stagram, TikTok oraz YouTube stanowia najbardziej popularne platformy spotecz-
nos$ciowe wsrdd przedstawicieli Gen Z.

Marki zaczely wykorzystywaé media spoteczno$ciowe jako narzedzie przycia-
gania konsumentow, doceniajgc ich skuteczno$¢ oraz ogromne mozliwosci, ktore
oferuja [Alalwan i in., 2017]. Dzieki mediom spotecznosciowym, influencer marke-
ting stat si¢ dominujaca strategia na rynku, z ogromnym potencjatem i przysztosciag
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budowania dtugoterminowych relacji z konsumentami w branzy kosmetycznej. Zin-
dywidualizowane i spersonalizowane podejscie do dzielenia si¢ poradami kosme-
tycznymi z pierwszej reki influencerow, jest korzystne ze wzgledu na wigksze zain-
teresowanie widzoéw oraz wzbudzenie autentycznosci [Backaler i Shankman, 2018,
s. 25].

Wyniki badan sa zbiezne z dotychczasowymi publikacjami. W §wietle statystyk,
ponad polowa mtodych uzytkownikow Internetu (55%) jest sktonna dokona¢ zakupu
produktu, jesli jest on promowany przez ich ulubionego twoérce na YouTubie lub
Instagramie. Ponadto blisko potowa (49%) traktuje rekomendacje influencerow na
réwni z opiniami bliskich, takich jak rodzina i przyjaciele [IAB Polska 2023, 2024].
Wedlug badan przeprowadzonych przez firm¢ Kantar, 70% cztonkéw pokolenia Z
obserwuje przynajmniej jednego influencera w mediach spotecznosciowych [Wia-
domosci kosmetyczne, 2024]. Branzowe raporty wskazuja, ze pokolenie Z jest jed-
nym z najbardziej podatnych na influencer marketing, a prawie % z nich obserwuje
w sieci co najmniej jednego influencera. Potwierdzajg takze autorzy raportu pt. “Un-
derstanding Gen Z Report” [2019]. Zgodnie z danymi Google, 70% nastoletnich
uzytkownikow YouTube uwaza, ze influencerzy maja taki sam wplyw jak ich zna-
jomi. Wskazuje to na znaczacg role influencerow w zyciu mtodych konsumentéw
oraz ich wptyw na zachowania uzytkownikow mediow spotecznosciowych, co ma
istotne praktyczne implikacje dla strategii marketingowych przedsigbiorstw.

Relacje migdzy influencerem a konsumentem, ktore rozwijajg si¢ poprzez two-
rzenie angazujacego contentu, przyczyniaja si¢ do budowania wiarygodnosci influ-
encera. Poszczegolne spotecznosci skupiajg si¢ wokot réznorodnych tresci, tworzac
je, dzielac sie nimi, nierzadko stale je modyfikujac i komentujac w mediach spotecz-
nosciowych [Popiotek, 2015, s. 63]. Uzytkownicy Internetu sg dzi§ zaangazowani,
ale ich aktywnos¢ nie ogranicza si¢ wylacznie do odbierania generowanych tresci
[Marzec, 2022, s. 155]. Analizujac rynek komunikacji, dostrzega sig, ze odbiorcy
przeksztalcili si¢ w aktywnych uczestnikow, ktorzy samodzielnie wyszukujg tresci
w Internecie, przetwarzaja je oraz dzielg si¢ swoimi opiniami. Internauci stajg si¢
wigc wspottworcami tresci, a ich interakcje z przedsigbiorstwami majg charakter in-
teraktywny i opieraja si¢ na wzajemnym dialogu [Stopczynska, 2021, s. 126- 127].

Wykorzystanie portali spoteczno$ciowych tagczacych zasieg 1 grono statych od-
biorcow, sprzyja mozliwosci tworzenia krotko- i dlugoterminowych relacji. Influen-
cer, wywierajacy znaczacy wplyw na decyzje zakupowg konsumenta, powinien
zwraca¢ uwage rzetelno$¢ publikowanych informacji. Dla wielu grup odbiorcow in-
fluencerzy sg autorytetami, co zwigksza zdolno$¢ branzy kosmetycznej do skutecz-
nego pozyskiwania nowych klientow.
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Zwazajac na Generacje Z, podazajaca za trendami i kierujaca si¢ opinig 0sob
wptywowych, influencerzy musza szczegélnie zadbac, aby ich relacja byta auten-
tyczna i oparta na zaufaniu. Influencer marketing odgrywa wigc istotng role, zwlasz-
cza w branzy kosmetycznej. Dzigki wspotpracy z influencerami firmy moga tworzy¢
spersonalizowane oferty, ktore lepiej odpowiadaja potrzebom i oczekiwaniom mto-
dych konsumentéw. Zmiany i réznice w preferencjach moga wynika¢ z potrzeby
podejmowania §wiadomych decyzji przez nowe pokolenia, ktore cenig i stawiaja na
dlugoterminowe relacje [Stopczynska, 2021, s. 61].

Podsumowanie

Influencer marketing jako forma marketingu internetowego, opiera si¢ na pro-
mowaniu marki i jej produktow poprzez wspolprace z influencerami. Ciekawa oso-
bowos¢, charakterystyczny styl bycia oraz dzielenie wspdlnych zainteresowan influ-
encera ze spolecznoscia, sg kluczowymi czynnikami przyciagajacymi obserwatoréw
na profilach w mediach spotecznosciowych.

W $wietle analizy wynikoéw przeprowadzonych badan, zdecydowana wigkszo$¢
studentow z Polski, jak i z zagranicy kupuje produkty kosmetyczne polecane przez
influencerdéw, a takze wyraza che¢ ich zakupu w przyszlosci (odpowiednio 33%
i 36% wskazan). Wysokie wskazniki podkreslaja efektywno$¢ dziatan influenceréw
i ich znaczacy wptyw na preferencje oraz ksztattowanie decyzji zakupowych konsu-
mentow z pokolenia Z. Na podstawie przegladu literatury oraz wynikow przeprowa-
dzonych badan opracowano rekomendacje dla optymalizacji influencer marketingu
w branzy kosmetyczne;j:

1. Dobor influenceréw i ich autentyczno$¢ - wybor influencerow cechujacych
si¢ autentyczno$cia, publikujacych tresci o duzej warto$ci merytorycznej
umozliwi skutecznie przyciagnigcie uwagi mtodych konsumentow i pomoze
w budowaniu zaufania wsrod obserwujacych.

2. Transparentnos¢ - zarbwno marka, jak i influencer powinni by¢ transparentni
w swoich relacjach, informujac odbiorcéw o wspolpracy.

3. Spersonalizowana oferta dedykowana mtodym konsumentom z Gen Z - reko-
mendacje influenceréw maja znaczacy wplyw na decyzje zakupowe przedsta-
wicieli generacji Z, ktorzy cenig sobie dedykowane oferty. Jednak ich sku-
tecznos¢ moze rozni¢ si¢ w zalezno$ci od specyficznych preferencji kulturo-
wych 1 nawykow konsumpcyjnych.

4. Uwzglednienie roznorodnos$ci kulturowej w strategii marketingowej - umoz-
liwi precyzyjne dostosowanie si¢ do preferencji uzytkownikow sieci z poko-
lenia Z pochodzacych z réznych krajow.
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5. Budowanie relacji miedzy influencerem a odbiorcami - wymaga stalego dia-
logu i aktywnego zaangazowania ze strony influencera jako lidera opinii. Klu-
czowe jest, aby rekomendacje byly wartosciowe, przekonujgce i angazujace
emocjonalnie, co przyczynia si¢ do utrzymania dtugotrwatych i pozytywnych
relacji z obserwujacymi.

6. Monitoring trendéw w mediach spotecznosciowych - podazanie za trendami
na roznych platformach spoteczno$ciowych umozliwia skuteczniejsze dotar-
cie do szerszego grona konsumentow.

Przedstawione rozwazania mogg stanowiC inspiracje do poglebienia analiz
i przeprowadzenia dalszych badan naukowych nad preferencjami konsumpcyjnymi
generacji Z oraz wptywu influenceréw na decyzje zakupowe mtodych konsumentow
z rdznych krajow.
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The role of influencers in shaping the purchasing decisions
of Generation Z in the cosmetics industry

Abstract

The

advancement of digital technologies and widespread Internet access have significantly

impacted the role of social media in shaping public opinion and consumer behavior. Gener-
ation Z, in particular, exhibits substantial online activity, frequently engaging with social
media platforms throughout the day.
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Natalia Taranta, Angelika tawreszuk, Ewelina Tomaszewska

Influencer marketing is a strategic approach involving collaboration between enterprises
and individuals who wield significant influence over their social media communities, with
the aim of promoting a brand and its products. Influencers, due to their extensive reach and
ability to shape consumer opinions and foster online relationships, play a crucial role in the
marketing strategies of companies within the cosmetics industry. Given its strong connec-
tions to aesthetics and trends, the cosmetics industry frequently engages influencers in pro-
motional activities such as product reviews, sponsored posts, makeup tutorials, and partic-
ipation in industry events. This type of collaboration enables brands to reach target groups
more effectively and fosters the building of relationships with audiences, thereby increasing
customer loyalty. This is particularly evident among younger consumers, who rely heavily
on influencer recommendations when making purchasing decisions.

The objective of this article is to elucidate the role of influencers in the cosmetics industry
in establishing relationships with Generation Z and their impact on purchasing decisions
among students from Poland and Erasmus program participants studying in Portugal. The
article presents a literature review covering the theoretical foundations of influencer mar-
keting and the results of empirical research. The study, conducted using a diagnostic survey
method with the CAWI technique, confirms that Generation Z students, both in Poland and
abroad, make purchasing decisions based on recommendations from influencers whom
they trust and with whom they have established online relationships.
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