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STRESZCZENIE

Rozwoj technologii przyczynit sie do wzrostu znaczenia podejmowanych dzia-
tan marketingowych, prowadzacych online przez przedsiebiorstwa. Szczegol-
nego znaczenia w tym zakresie nabrato promowanie produktéw i ustug, bu-
dowanie wizerunku marki, a takze tworzenie relacji z klientami. E-marketing,
przyniost wiele korzysci firmom dzialajagcym w réznych dziedzinach, w tym
w znaczacej dla rozwoju gospodarki branzy turystycznej. Turysci szukajg in-
spiracji dla swoich podrozy, coraz czesciej wykorzystujgc w tym celu Internet.
W artkule przedstawiono znaczenie opinii influencera w promocji produktu
turystycznego. Wyszczegélniono réwniez dziatania niepozadane, ktore nega-
tywnie wplywaja na opinie odbiorcow.
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ABSTRACT

The development of technology has increased the importance of marketing
activities undertaken, conducted online by companies. Of particular importance
in this respect has been the promotion of products and services, branding and
the creation of customer relationships. E-marketing, has brought many bene-
fits to companies operating in various fields, including the tourism industry,
which is significant for the development of the economy. Tourists are look-
ing for inspiration for their trips, increasingly using the Internet for this
purpose. The article outlines the importance of influencer reviews in the
promotion of a tourism product. It also lists the undesirable activities that
negatively influence the opinions of the audience.

SLOWA KLUCZOWE: influencer marketing, narzedzie marketingowe, marka,
branza turystyczna.

KeywoRrbps: influencer marketing, marketing tool, brand, travel industry.

WSTEP

Dzigki powszechnemu dostepowi do sieci i urzadzen mobilnych me-
dia spolecznos$ciowe stajg sie coraz bardziej popularne. Wedlug raportu
Digital in 2021 Global Overview, w 2021 roku prawie 54% populacji
(4,2 miliarda) korzystalo z niego na $wiecie, czyli o ponad 13% (490
milionéw) wigcej niz w 2020 roku. W Polsce w 2021 roku byto 25,9 mln
aktywnych uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych, co stanowilo
68,5% ogdbtu ludnosci kraju!'l. Media spolecznosciowe staly sie inte-
gralng cze$cia zycia; jego funkcje systematycznie si¢ zmieniajg, a rola
i zakres zastosowania rosna. Poczatkowo wykorzystywane byty gléwnie
do utrzymywania lub nawigzywania kontaktéw miedzyludzkich, a obecni
uzytkownicy, zwlaszcza mlodzi, coraz czesciej podkreslaja znaczenie
mediéw spolecznosciowych (w tym najpopularniejszego Facebooka)
jako pierwszego i gtéwnego zrddta, z ktorego pozyskuja réznego rodzaju

W https://wearesocial.com/digital-2021
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informacje, poszukuje opinii na temat produktéw i ustug, ktérymi sa
zainteresowani®.

Powstanie popularnych portali spotecznosciowych takich jak Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat, TikTok i innych, pozwolilo roz-
wing¢ sie nowej formie promocji, jaka jest influencer marketing. Wynika
on z przeniesienia do wirtualnego $wiata naturalnych mechanizmow
tworzacych relacje oparte na autorytetach i rekomendacjach osob®.
Marketing influenceréw w mediach spotecznosciowych jest rozwijajacym
sie obszarem i staje si¢ nieunikniong cze$cig marketingowej mieszanki,
ktora stosuja firmy'*. Influencer marketing to rodzaj marketingu, ktory
koncentruje si¢ na wykorzystaniu kluczowych lideréw do kierowania
przestaniem marki na wiekszy rynek®. Natomiast influencer to wply-
wowa osoba o solidnej marce osobistej'®. Influencerami moze by¢ kazdy,
o ile moga wptywac¢ na innych w konkretnej spofecznosci i branzy i za-
checa¢ ich do wyprébowania produktéw i ustug marek zgodnie z ich
zaleceniami i radami'”.. Influencerzy sg zdolni do skupienia uwagi od-
biorcy, wywotania pragnienia oraz zmotywowania do podjecia dzialania.
Technologiczna ewolucja komunikacji marek z klientami pozwolila na
wykorzystanie influencera w celu budowania wi¢zi opartej na emocjach.
Przekaz wplywowej osoby ksztaltuje decyzje konsumenta, polegajac
glownie na zaufaniu do tej osoby'®..

(21 B, Zatwarnicka-Madura, R. Nowacki, I. Wojciechowska, Influencer marketing as
a tool in modern Communication—Possibilities of use in green energy promo-
tion amongst Poland’s generation Z, Energies, (2022), 15(18), 6570. doi:https://doi.
0rg/10.3390/en15186570

BIB. Cyrek, Media spoteczno$ciowe — nowa przestrzen nauki , Kognitywistyka i media
w edukacji 2016 (2). s. 45-46

[41]. Dewangan, L. Siddiqui, U. Trehan, Social media influencer marketing: A systematic
literature review.Int. J. Bus. Excell.; 2022 (1), s. 1-18

BIE. Byrne, J. Kearney, C. MacEvilly, The role of influencer marketing and social influencers
in public health. Proceedings of the Nutrition Society, 2017(76)(OCE3).

I . Li, T.C. Du, Who is talking? An ontology-based opinion leader identification
framework for word-of-mouth marketing in online social blogs. Decision support
systems, 2011, 51(1), 190-197.

I D. Brown, S. Fiorella, Influence marketing: How to create, manage, and measure brand
influencers in social media marketing, Que Publishing, 2013.

1 K. Stopczynska. Influencer marketing w dobie nowych mediéw. £6dz: Uniwersytet
L6dzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketingu, 2021, 5.136
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Przedmiotem przeprowadzonych badan bylo podejscie uzytkow-
nikéw mediéw spotecznosciowych do dziatan prowadzonych przez
influenceréw w ramach wspolpracy z firmami dzialajacymi w branzy
turystycznej. Celem gléwnym bylo wskazanie czynnikéw, jakie maja
znaczenie w promocji produktu turystycznego i marki zwigzanej z branza
turystyczng, prowadzonej przez influencera

W badaniu zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego.
Przeprowadzono je w okresie luty — kwiecien 2022 roku, wykorzystujac
ankiete internetowa Google w grupie 176 uzytkownikoéw medidw spotecz-
nosciowych. Kobiety stanowily 65,9%, a mezczyzni 34,1%. Najliczniejsza
grupa wiekowa byly osoby miedzy 18, a 26 rokiem Zycia (70,7%). Najwiecej
0sob zadeklarowato wyksztalcenie wyzsze (46%) i $rednie ogolnoksztal-
cace lub techniczne 45,9%. Wyksztalcenie podstawowe cechowato 4,6%
ankietowanych, a zasadnicze zawodowe 2,9%. Osoby zatrudnione na
umowe o prace stanowily 36,1%, nastepnie studenci (32,2%) oraz pra-
cownicy zatrudnieni na umowe zlecenie lub o dzieto (12,4%). Bezrobotni
to grupa stanowigca 7,9% wszystkich respondentéw, natomiast osoby
posiadajace wlasng dzialalnos¢ to 6,9% ankietowanych. Najmniej liczng
grupa byli pracownicy sezonowi, ktorzy stanowili 4,5% badanych oséb.

Respondenci byli uzytkownikami mediow spotecznosciowych, wsrod
ktorych najczesciej uzywanymi portalami internetowymi byl Facebook
(20,7%) oraz YouTube (20,5%). Instagram znalazt si¢ w czolowej tréjce
najczesciej uzywanych serwiséw spotecznosciowych (18,6%)

INFLUENCER MARKETING W BRANZY
TURYSTYCZNE]

Coraz czgsciej marki decyduja si¢ na wykorzystanie influencer mar-
ketingu do prowadzenia kampanii reklamowych oraz zbierania danych
o preferencjach uzytkownikow mediow spotecznosciowych.

Influencer marketing reprezentuje nowg strategie marketingows, ktéra
obejmuje influenceréw, ktorzy sa aktywni w sieciach spotecznosciowych,
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a firmy wykorzystujg ich wplyw, aby zwigkszy¢ swiadomos¢ marki kon-
sumentdéw i/lub decyzje zakupowe!® 1%,

W Internecie mozna znalez¢ wielu influenceréw, ktérzy opieraja swoj
kontent na podrdzach. To doskonata okazja do promocji produktéw
turystycznych. Kanaly wplywowych twdrcow stanowig inspiracje zaku-
powe i podrdznicze dla poszczegdlnych grup odbiorcéw. Popularne w tej
kategorii profile przepelnione sg atrakcyjnymi zdjeciami i filmami wideo,
sprawiajac, ze obserwatorzy pragng podazac ich $ciezkami. Influencer
moze promowac regiony, ciekawe miejsca, ustugi, bazy noclegowe, atrak-
cje turystyczne itp., ktore staja sie inspiracja dla 0séb poszukujacych
rozwigzan mozliwych do wyboru ze wzgledu na okreslony budzet. Z tego
powodu, influencer marketing ma duzy potencjal w branzy turystycz-
nejltl.

Jest rozwigzaniem w sytuacji coraz mniejszego zaufania do prowa-
dzonej w Internecie reklamy. Influencerzy sa w tych dzialaniach bardziej
naturalni. Przekazujg tre$ci swojej publicznosci w taki sposéb, jakby
rozmawiali z bliskimi znajomymi. Publikuja wspomnienia z podrdzy,
opisuja swoje odczucia, opowiadaja historie i recenzujg odwiedzone
obiekty. Dzieki temu przekaz jest wiarygodny, a uzytkownicy nabywaja
wiekszego zaufania do napotkanych w Internecie materiatéw promocyj-
nych!?l. Nabyte zaufanie nie jest jednak bezgraniczne. Obserwatorzy, dla
ktorych influencerzy stali si¢ Zrédtem inspiracji i wiedzy, zwracaja uwagg,
czy tredci publikowane na kanale tworcy sa autentyczne. Obserwatorzy ce-
nig influenceréw, ktorzy w kwestiach podrézy wprost potrafig powiedzie¢

BI'C. Lou, S. Yuan, S., Influencer marketing: how message value and credibility affect
consumer trust of branded content on social media. Journal of Interactive Advertising,
2019, 19(1), 58-73.

101D, Meerman Scott, The New Rules of Marketing and PR: How to Use Social Media,
Online Video, Mobile Applications, Blogs, News Releases, and Viral Marketing to Reach
Buyers Directly, Hoboken, NJ: John Wiley 2015

111 P.Gérecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, (). Influencer marketing od A do Z.
Bielsko-Biata: Whitepress 2019.

12 Jak influencerzy z branzy turystycznej mogg poméc Twojej branzy hotelarskiej 2018,
Pobrane z: https://www.affde.com/pl/travel-industry-influencers.html (dostep:
09.04.2022).
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o minusach oraz rzeczywistych aspektach np. na co zwréci¢ uwage, by
nie zosta¢ oszukanym!'?,

Firmy odnoszg korzysci z reklamy w mediach spoleczno$ciowych za
posrednictwem influenceréw, poniewaz moze to obnizy¢ koszty dotarcia
do docelowych nabywcow i zwiekszy¢ zaufanie do marki dzieki reko-
mendacjom influenceré6w mediéw spotecznosciowych.Mozna tu wrecz
mowic o efekcie domina!'. Baker!"” definiuje rozne typy influenceréws;
mikro-influencer, influencer celebrytéw, influencer blogéw, influencer
mediéw spolecznosciowych i kluczowy lider opinii.

INSPIRACJE PODROZNICZE RESPONDENTOW

Wraz z rozwojem nowych technologii firmy turystyczne i organizacje
zarzadzajace destynacjami starajg si¢ jak najlepiej wykorzystac¢ infuence-
réw do promowania miejsca docelowego!'®. Europejczycy coraz czesciej
podrdzujg oraz wydajg wiecej pieniedzy na swoje podrozel”8, Dzieki
nieustajgcemu rozwojowi turystyki, sSrodkow transportu oraz infrastruk-
tury zwigzanej z tg branza, mozna w latwy, szybki i bezpieczny sposéb

W3 K. Zytowska, Influencerzy wyznacznikiem destynacji naszych podrézy?. Pobrane z:
https://socialpress.pl/2021/05/influencerzy-wyznacznikiem-destynacji-naszych-po-
drozy (dostep: 09.04.2022).

MM E J. Martinez-Lopez, R. Anaya-Sanchez, 1. Esteban-Millat., H., Torrez-Meruvia, S.
D’Alessandro, M. Miles, (2020). Influencer marketing: Brand control, commercial
orientation and post credibility. Journal of Marketing Management, 2020, 36(17-18),
s. 1805-1831

1151 K. Baker, What will Influencer marketing look like in 2021? Retrieved from https://
blog.hubspot.com/marketing/how-to-work-with-influencers

tel X. Zheng, J.M. Luo, Z. Shang, Effect of parasocial relationship on tourist’s destina-
tion attitude and visit intention. PLoS One,2022, 17(4) doi:https://doi.org/10.1371/
journal.pone.0265259

W E. Hoff, Podréze i turystyka po COVID-19. Najnowszy raport ukazuje trendy po-
dréznicze na 2022 r. Polacy sq gotowi wyjezdza¢ czesciej i wydawaé wigcej. Pobrane
z: https://stronapodrozy.pl/podroze-i-turystyka-po-covid19-najnowszy-raport-uka-
zuje-trendy-podroznicze-na-2022-r-polacy-sa-gotowi-wyjezdzac-czesciej-i/ar/
c7-6027765?bclid=IwAR1fzN8ynBBRmFqgAInlq-x1omo1n64SX0hI4rjSLoerEFY-
9gXNu76ePEf4. (dostep: 16.06.2022).

U8 K. Stojczew, Ocena wplywu pandemii koronawirusa na branze turystyczng w Polsce.
Wroclaw: Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu,2021, s.160.
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dociera¢ w najdalsze zakatki $wiata, ktore kiedys byly poza zasiegiem!"!.
Na decyzje podréznicze moze wpltywac wiele réznych czynnikéow w za-
leznosci od oczekiwan, jakie ma zaspokoi¢ podréz. Wybrana forma
turystyki zalezy rowniez od zrodta powstania planu wyjazdu, czyli gdzie
zainteresowani poszukujg inspiracji na swojg podroz.

W pierwszej czesci kwestionariusza respondenci zostali zapytani
o czestotliwos¢ odbywanych podrézy turystycznych. Wsrod wszystkich
odpowiedzi, najwigcej 0sob (35,1%) zadeklarowato, ze przynajmniej raz
na rok odbywalo podréz w celach turystycznych, 28,2% ankietowanych
podrézowalo raz na pot roku, a raz na trzy miesiace 19%. Raz na kilka lat
podrézowalo 15,1% przebadanych, natomiast najmniej 0s6b odbywato
podrdz co miesiac (4,1%) lub czesciej (2,7%). Analizujac wyniki trzeba
wzig¢ pod uwage fakt, ze na podréze w ostatnich latach miata wplyw
sytuacja gospodarcza wywolana pandemig koronawirusa, co spowodo-
walo wiele ograniczen, uniemozliwiajacych taka forme aktywnosci oraz
wywotalo wiele obaw wsrdd ludnosci zwigzanych z przemieszczaniem sie.

Uzytkownicy mediow spolecznosciowych odpowiedzieli rowniez na
pytanie o inspiracje podréznicze: gdzie poszukujg informacji oraz w jaki
sposob planujg swoje wyjazdy. Najwigksza czes¢ z nich (32,9%) zade-
klarowala, ze w poszukiwaniu inspiracji, pomagaja im konta o tematyce
podrdzniczej w mediach spoleczno$ciowych i z tego powodu $ledza
profile publikujace taki rodzaj kontentu. Na kolejnych pozycjach zna-
lazly sie strony internetowe biur podrézy (23,5%), platformy sprzedazy
wycieczek takie jak np. Wakacje.pl (17%). Tylko 12,5% respondentow
$ledzito kierunki podrézy wybierane przez ulubionych influenceréw,
natomiast 8,7% szukalo pomystéw na wyjazdy na internetowych stronach
z okazjami i kodami rabatowymi takimi jak np. Pepper.pl. Zaledwie 5,5%
0s0b korzystalo ze stacjonarnych punktéw biur podrézy. Wsréd innych
odpowiedzi, ktére wymienili respondenci znalazly si¢: Google maps;
opowiesci i opinie znajomych; wyszukiwanie tanich lotow; zwiedzanie,
przy okazji jazdy do pracy; wybory uwarunkowane lokalizacja np. nad

191 A, Oczachowska,, Wybrane aspekty marketingu w ustugach turystycznych. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecitiskiego. Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu.
Szczecin: Uniwersytet Szczecinski, 2015, 5.67-81.
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morzem; wybory na podstawie przeczytanych opiséw w ksigzkach; fil-
miki na YouTube oraz zapamietywanie ciekawych miejsc zauwazonych
w obejrzanych filmach.

Mimo, ze w stacjonarnych biurach podrézy mozna skorzystac z porad
wykwalifikowanego personelu na miejscu, rosnie tendencja samodzielnego
wyszukiwania ofert, wykorzystujac w tym celu Internet. Influencerzy
prowadzacy popularne konta podréznicze, jak potwierdza wynik badania
majg duzy wplyw na uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych, w tym
swoich obserwatordw, stajac si¢ liderami opinii w tej dziedzinie.

ZNACZENIE OPINII INFLUENCERA
PODROZNICZEGO

Wigkszos¢ badanych oséb interesowala sie¢ profilami o tematyce
podrozniczej. Ponad potowa, bo 67% ankietowanych $ledzita konta
w mediach spotecznosciowych zwigzane z branzg turystyczna. Tylko
12% w momencie badania nie bylo pewnych, a 21% w ogéle nie $ledzito
profili publikujacych taki kontent.

Influencerzy uwazani sa za lideréw opinii. Badanie miato sprawdzic,
czy rzeczywiscie opinia influencera ma dla respondentéw znaczenie.
Wyniki pokazaly, ze pomimo sympatii, jakg uzytkownicy moga czu¢ do
influenceréw, ktérych obserwuja, polowa nie darzyta ich bezwarunko-
wym zaufaniem (52%), a wiarygodno$¢ opinii wplywowej osoby zalezy
od wielu czynnikéw. Tylko 18% przebadanych zdecydowanie moglo
stwierdzi¢, ze opinia influencera zawsze ma dla nich znaczenie

W celu weryfikacji poziomu zaufania respondentéw do opinii wygta-
szanych przez influenceréw, poproszono ich o wybér jednego z podanych
stwierdzen. Najwiecej (38,5%) przebadanych oséb zadeklarowalo, ze ufa
influencerom, ale przed dokonaniem zakupéw musi zweryfikowac ich
wiarygodnos¢. W tym celu podejmowali oni takie dziatania jak np. spraw-
dzenie recenzji o produktach w Internecie, czy opinii uzytkownikéw na
forach i portalach spolecznosciowych. Mieszane uczucia do produktow
reklamowanych przez influenceréw miato 33,9% respondentéw, a 17,8%
raczej nie zaufalo takiej formie promocji [wyk.1].
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Wykres 1. Zaufanie do produktéw promowanych przez influenceréw

Ufam Infl om, ale przed dok zakupéw
musze zweryfikowac ich wiarygodno$¢ poprzez np.
sprawdzenie opinii uzytkownikéw na portalach
spotecznosciowych i forach tematycznych

38,5%

Mam mieszane uczucia do produktéw reklamowanych 33.9%
przez Influencerow !

Raczej nie ufam promocjom Influenceréw

Produkty promowane przez Influenceréw nigdy nie sa dla
mnie wiarygodne

Ufam, ze produkt promowany przez Influencera jest
wiarygodny oraz wysokiej jakosci

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zré6dto: badania wiasne.

Mimo popularnosci, jaka zdobywaja influencerzy w mediach spo-
tecznosciowych i rosngcego znaczenia influencer marketingu wsrod
internetowych narzedzi promocji, czgs¢ osob (6,9%) stanowczo nie ufato
takim dzialaniom marketingowym. Tylko 2,9% ankietowanych miato
pelne zaufanie do produktéw promowanych przez influenceréw. Uwazali,
ze ich dziatania sg wiarygodne i wysokiej jakosci. Badanie potwierdzito,
ze opinia influencera o produkcie ma znaczenie dla konsumentdow, jesli
jego przekaz jest zweryfikowany przez inne zrodta.

NAJBARDZIE] ZACHECAJACE I WIARYGODNE
SPOSOBY PROMOC]I

Planujgc kampanie z influencerem, wazne, by wiedzie¢ co najbardziej
zacheca uzytkownikéw do sprawdzenia i zakupu reklamowanego pro-
duktu. Respondenci zostali zapytani o wplyw poszczegoélnych dziatan
influenceréw na che¢ wyboru produktu promowanego przez influencera
[wyk.2]. Wszystkie wymienione akcje promocyjne uzyskaly pozytywne
wyniki, poniewaz we wszystkich, minimum polowa ankietowanych uwa-
zala, ze byly one zachecajace lub bardzo zachecajace. Jednak najwiecej
pozytywnych odpowiedzi uzyskaly nastepujace aktywnosci:
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1. Relacje z miejsc, ktore odwiedzit influencer np. na Instastories
lub Tiktoku.

2. Zdjecia udostepniane na profilu influencera.

3. Oferowane przez influencera kody rabatowe.

Wykres 2. Najbardziej zachecajace dzialania promocyjne podejmowane
przez influenceréw (w %)

50
443 46
: 431
s 397
%
31, 99
23 3,6
19,598 19 20, 20,1
144 14, / I
115 3,210'3 12, 132

Zdjecia Relacjezmiejsc, Oferowanekody Wpisnaprofiluz —Dobre opinie Sympatia do
udostepnianena ktore odwiedzit rabatowe recenzja followersoww ulubionego
profilu sekcjikomentarzy  influencera
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Zrédlo: badania wlasne.

Relacje z odwiedzanych miejsc oraz zdjecia publikowane na profilu
influencera byly sposobami promocji, ktére najbardziej zachecaty kon-
sumentoéw do wyboru produktéw turystycznych. Pozostale trzy dzialania
nie byly tak interesujace jak czolowa trojka, ale takze stanowia wazne
strategicznie czynnodci, ktére dla niektérych moga okaza¢ sie ciekawe
i zachecajace do podjecia decyzji o zakupie produktu.

Wraz z dynamicznym rozwojem influencer marketingu powstaje
wiele kreatywnych form promocji marki w mediach spotecznosciowych.
Badanie mialo sprawdzi¢, ktére z wymienionych form promocji byly
najlepiej odbierane przez obserwatoréw, oraz ktérym z nich ufali oni
najbardziej.

Ponad polowa respondentéw (62,6%) uwazala, ze test i recenzja sg
formami promocji, ktore cechuje najwieksza wiarygodnos¢. Kolejng naj-
bardziej przekonywujacg forma promocji byto mianowanie influencera
ambasadorem marki (10,3%). W ostatnich latach w branzy turystycznej
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popularne stalo si¢ promowanie obozéw tematycznych wykorzystujac
wlasnie influencerdw, ktorzy jako ambasadorzy obozu jada ze swoimi
fanami spedzi¢ milo i aktywnie czas. Wykres 3 przedstawia takze pozo-
state formy promocji oraz procentowy udzial odpowiedzi ankietowanych.

Wykres 3. Najbardziej wiarygodne formy promocji

Testirecenzja 62,6%
Influencer jako ambasador marki 103%

Udziat Influencera w wyjezdzie sponsorowanym lub evencie ﬂ- 57%
Lokowanie produktu w udostepnianych materiatach A- 52

Wpis na blogu ﬂ- 46%

Challenge z promowanym produktem ﬂ- 40%

Udziat Influencera w reklamie telewizyjne] lub outdoorowej ﬂ- 29%
Prowadzenie konta marki przez Influencera 4. 23%

Konkurs ﬂ. 1,7%

Wypuszczenie serii produktow z wizerunkiem Influencera ) 0,6%
0% 0% 20% 0% 40% 50%  60%  70%

Zrédlo: badania wlasne.

Konsumenci cenig sobie, zabawne, kreatywne przedstawienie pro-
mocji, ale najbardziej ufaja rzetelnemu testowi, dzieki ktéremu moga
zobaczy¢ praktyczne aspekty produktu, badz ustugi. Testy moga by¢
udostepniane przez influencerow w formie filmikéw na platformie
YouTube lub w relacjach np. na Instastories. Takze na blogach, oprécz
zdje¢ i opisow, czesto pojawiaja sie materiaty video. Uczciwa recenzja
jest dopelnieniem przeprowadzonego przez influencera testu i stanowi
wiarygodny material, ktéremu ufajg odbiorcy.

WNIOSKI I PODSUMOWANIE

Analiza wynikow przeprowadzonych badan pozwolila przedstawic¢
stosunek uzytkownikéw mediow spolecznosciowych do opinii influ-
encerdéw oraz przeanalizowa¢ skuteczno$¢ dziatan podejmowanych
przez nich w ramach wspotpracy z firmami turystycznymi.

Najbardziej wiarygodna forma promocji produktow turystycznych
przez influencerdéw jest testowanie i recenzowanie. Konta podréznicze
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prowadzone przez influenceréw w mediach spolecznosciowych sta-
nowig inspiracje na plany wyjazdowe obserwatorow.

Opinia influencera o produkcie ma dla konsumentéw znaczenie,
jesli jego przekaz jest zweryfikowany przez inne zrédta. Czynnikiem,
ktéry negatywnie wplywa na odbiér kampanii promocyjnej prowa-
dzonej przez influencera jest zbyt nachalne promowanie produktow.
Ostatecznie stwierdzono, ze relacje z odwiedzanych miejsc oraz zdjecia
publikowane na profilu influencera sg sposobami promocji, ktore naj-
bardziej zachecaja konsumentéw do wyboru produktéw turystycznych.

Badanie przedstawia jedynie pogladowy obraz wybranego zjawiska.
Wyniki badania internetowego posiadaja ograniczenia. Dobdr proby
badawczej nie byt losowy, co ma znaczenie dla uogdlnienia wynikéw
i wyciagnigcia szerszych wnioskéw. Natomiast badanie moze stano-
wic¢ wstep do kontynuacji badan w zakresie wykorzystania influencer
marketingu w branzy turystycznej, wobec konsumentow tego sektora.
Zakres, ktorego dotyczylo moze dostarcza¢ szerokich mozliwosci przy-
szlych badan.

Marketing cyfrowy jest szybko rozwijajacg si¢ branzg i firmy beda
musialy przyja¢ to nowe sposoby promowania swoich produktéw i ustug,
w ktérych marketing influencer wydaje si¢ mie¢ wielka skuteczno$é
w docieraniu do klientéw. Biorac pod uwage zauwazony trend i ogélny
wplyw pandemii, w ktérej wszystko przeszto do trybu online i ze ludzie
przyzwyczaili si¢ do gromadzenia coraz wigkszej liczby informacji
w Internecie, ta dziedzina zainteresowan bedzie rosta w przysztosci®..

201V, Sesar, A. Hunjet, G. Kozina, Influencer marketing in travel and tourism: literature
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Development Development — “Sustainable Tourism in Post-pandemic World”. 2021
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