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Influencer marketing jako narzedzie budowania relac;ji
w branzy wedkarskiej

Streszczenie. W artykule zaprezentowano influencer marketing jako narzedzie budowania
relacji z odbiorcami z branzy wedkarskiej. Przedstawiono istote influencer marketingu
i definiowanie pojecia influencer. W czesci badawczej przedstawiono wyniki ankiety
przeprowadzonej wsréd 832 uzytkownikow portali wedkarskich. Wyniki badan wskazujg na
platforme YouTube jako kanat przekazu informacji najchetniej wybierany przez uzytkownikéw.
Gtéwnym powodem obserwowania influencera jest w przypadku zainteresowanych wedkarzy
profesjonalizm, autentycznosc i jego wiedza. Ankietowani ogladali materiaty wedkarskie
gtéwnie w celu rozwijania pasji oraz poszerzenia wiedzy na temat wedkarstwa.

Stowa kluczowe: influencer marketing, relacje, media spotecznosciowe, branza wedkarska

Wstep

Marketingjestnieodzownymobszaremfunkcjonowaniaprzedsiebiorstw. Wspotczes-
nie korzysta z wielu narzedzi, zarowno tych z kategorii tradycyjnych, jak i nowoczes-
nych, ktdre wzajemnie sie uzupetniajg. Na przestrzeni ostatnich lat szczegdlng popu-
larnoscig cieszy sie influencer marketing. Polega na podjeciu przez twdrce wspotpracy
z firma lub innym podmiotem, gdzie influencer przekazuje swoim odbiorcom informa-
cje o samej firmie lub jej ofercie. Przekaz uzupetniony jest przez opinie wtasng influ-
encera. W zamian za wspotprace oraz promocje firmy twdrca otrzymuje swiadczenia,
najczesciej w formie pienieznej (Oruba, 2021, s. 124). Influencerzy zrzeszajg grupy
odbiorcéw i w ten sposdb rozpowszechniajg i dzielg sie swoim przekazem. Domeng
ich dziatania sg gtéwnie social media, w ktérych promujg marki. Aktywni sg w kazdej
branzy, w tym réwniez wedkarskiej. Nalezy zauwazyé¢, ze Polska jest krajem bogatym
w tereny wodne, ktdre sprzyjajg rozwojowi wedkarstwa. Polski Zwigzek Wedkarski
jest organizacjg zrzeszajacq ponad 600 tysiecy wedkarzy i gospodarujgcg na ponad
219 ha wéd (pzw.org.pl). Wiele firm upatruje w tej spotecznosci swoich potencjalnych
klientow i aby do nich dotrze¢ nawigzuje wspotprace z influencerami.

Celem badan byto wskazanie najbardziej skutecznego portalu spotecznosciowego
w budowaniu relacji influencera z odbiorcg. Zatozono, ze film jest srodkiem przekazu
najchetniej wybieranym przez odbiorce, a YouTube to najbardziej skuteczna platforma
stuzgca budowaniu relacji pomiedzy tworcy a widzem.
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Influencer marketing w literaturze
Rozwdj swiata wirtualnego oraz medidow spotecznoSciowych spowodowat, ze

przedsiebiorstwa przenoszg swoje strategie marketingowe do Internetu (Lupa, 2017,

s. 35). Komunikacja z konsumentem w mediach spotecznos$ciowych jest jedng z pod-

stawowych czynnosci, jakie marki i firmy podejmujg. Dzieje sie tak, poniewaz moga

w ten sposdb nawigzac bezposredni kontakt z wybrang przez siebie grupa docelowg

(Oruba, 2021, s. 67).

Influencer marketing jest pewnego rodzaju aktem partnerstwa pomiedzy firmg, ktéra
zgtasza zapotrzebowanie na wspodtprace, a rozpoznawalng osobistoscig/influencerem,
ktdry jest tworcg tresci spotecznosciowych (Stopczyniska, 2021, s. 135). Influencer to wg
Kuczamer-Ktopotowskiej i Piekarskiej (2018, s.163) ,,0soba, ktdra skutecznie potrafi wpty-
n3a¢ na opinie innych, a ich uznanie i pozytywna rekomendacja staje sie wiecej warta niz
wysokobudzetowa kampania reklamowa”. Influencerzy potrafig skupia¢ wokét siebie rze-
sze odbiorcéw darzacych ich zaufaniem i ktorych taczg silne relacje oraz zainteresowania.

Termin influencer pochodzi z jezyka angielskiego i ttumaczy sie go jako wptyw. Mozna
wiec mowi¢ o wptywie postaci okreslanej mianem influencera na innych. W skrécie
influencerem jest osoba wptywowa, wptywajgca na decyzje i opinie innych.

Na rynku influenceréw wystepuje podziat na rézne grupy. Oruba (2021, s. 124) influ-
encerow podzielit na:

* nanoinfluenceréw — docierajg do kilku tysiecy osdb,

* mikroinfluenceréw — docierajg ze swojg twodrczoscig do kilkudziesieciu tysiecy osob,

* makroinfluenceréw — zrzeszajg kilkaset tysiecy, chociaz liczba ta moze dochodzic¢
nawet do kilku milionow.

Z kolei Stopczynska (2021, s. 141) wyodrebnia 5 grup zwigzanych z zasiegiem danego
influencera, mozliwosciami jego oddziatywania oraz potencjatu do wykorzystania. S3 to:

» gwiazdy — osoby o duzej rozpoznawalnosci, ich stawa zwigzana jest z duzym presti-
zem w srodowisku wirtualnym, majg ponad 5 min widzdw,

*  megawptywowi — réwniez posiadajg bardzo szerokg game obserwujacych, ich liczba
miesci sie w przedziale od 1 do 5 mIn, mozna ich réwniez zaliczy¢ do kategorii cele-
brytow,

» topinfluencerzy — liczba oséb zainteresowanych ich twdrczoscig to ponad 1 min,

* makroinfluencerzy — sg to osobisto$ci majgce od 100 do 500 tys. obserwatoréw,

* mikroinfluencerzy —twarcy, ktdrzy zrzeszajg ponad 10 tys. 0sdb, ale ich liczba nie prze-
kracza 50 tys., majg wysoki status wsrdd szerokiej publicznosci i duze aspiracje na roz-
wijanie swojej dziatalnosci oraz zdobywanie coraz wiekszej liczby obserwujacych,

* nanoinfluencerzy — jest to grupa influenceréw majaca najmniej obserwujgcych
z wymienionych wczesniej, ich liczba to 10 tys. widzéw.

Influencerzy mogg pracowac na réznch platformach i w zwigzku z tym czesto nazywa
sie ich: youtuberami/youtuberkami (YouTube), instagramerami/instagramerkami (Insta-
gram), tiktokerami/tiktokerkami (TikTok), streamerami/streamerkami (Twitch) czy blo-
gerami/blogerkami (blogi).

Dopasowanie influencera do produktu jest jednym z wazniejszych etapéw w influ-
encer marketingu. Polega na zidentyfikowaniu odpowiedniego typu influencera, ktory
zaoferuje wyselekcjonowane porady, historie i sugestie, aby stworzyé zaangazowanie
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odbiorcéw (Chopraiin., 2021). Bardzo wazng role w tym procesie odgrywa zaufanie. Jak
podkresla w swoich badaniach Conick (2018), influencerzy zdobywajg wieksze zaufanie
konsumentdw w poréwnaniu z innymi zrodtami internetowymi. Konsumenci wspotczes-
nie starajg sie unikac¢ reklam, uzywajgc nawet specjalnych blokeréw. W takim uktadzie
influencer marketing staje sie niemal nieinwazyjny i bardziej angazujacy niz tradycyjne
reklamy online, takie jak wyskakujgce okienka, banery itp. Jest kolejnym poziomem
marketingu szeptanego. Moze by¢ realizowany na bardzo réznych kanatach, dlatego ma
szanse dotrzec z tresSciami do szerokiej grupy odbiorcow.

Obserwuje sie rosngcy aktywnosc¢ influenceréw. Wedtug raportu Nielsena (2022)
w Polsce byto 570 tys. oséb (powyzej 1000 obserwujgcych), ktére mozna okresli¢ mia-
nem influencera, w tym ponad 57 tys. miato powyzej 10 tys. obserwujgcych. Wobec
tak rozwijajgcego sie trendu firmy nie pozostajg obojetne. Nawet najbardziej niszowa
branza ma mozliwos¢ dotarcia do bardzo okreslonej grupy odbiorcéw. O rosngcej popu-
larnosci influencer marketingu w swoich badaniach pisali m.in.: Khan i in. (2022), Attri
i Bhagwat (2023), Qian i Mao (2023), Saini i in. (2023). Zwrdcili rdwniez uwage na duze
znaczenie tresci przekazu i zgodnosci ifluencera z marka, co moze wptywaé na jej zna-
jomos¢ i sympatie do marki. Naukowcy podkreslajg znaczacy wptyw, jaki influencerzy
majg na grupy docelowe (Pereiraiin., 2023). Dedic (2022) wskazuje, ze mozna ich uznac
za liderow opinii w kontekscie cyfrowym, przy czym przywddztwo opiniotwdrcze defi-
niuje jako zdolnos¢ do wywierania znaczgcego wptywu na postawy, zachowania i podej-
mowanie decyzji. Wielu badaczy podkresla rdwniez znaczenie zaufania do influencerdw,
ktore wptywa na nastawienie odbiorcéw np. do prezentowanego produktu konsumen-
tow do reklamy cyfrowej, a zamiarem zakupu (Panggatiiin., 2023).

Influencer marketing w branzy wedkarskiej

W branzy influencer marketingu w Polsce dziata wiele podmiotéw o wysokiej aktyw-
nos$ci w obszarze tematyki wedkarstwa. Strona vlogi.info przygotowata zestwienie 100
kanatéw w Polsce w 2023 r. Do najwiekszych z nich pod wzgledem subskrypcji naleza:
NW Fishing Secrets, Gradu, Fishing With Ace (vlog.info, 2023).

Tabela 1. Ranking najpopularniejszych kanatéw wedkarskich

Lp. Kanat Subskrybcje Filmy
1 NW Fishing Secrets 651 000 137
2 Gradu 402 000 296
3 Fishing With Ace 198 000 568
4 Ber Gar 189 000 302
5 Wedkarstwo Lucio tOWCA 137 000 971
6 RaFisk-WEDKARSTWO tOWIENIE RYB 134 000 972
7 Imod 91 200 185
8 Matyrekin filmy wedkarskie 86 700 442
9 Sklep wedkarski Pleciona 81200 477
10 Ber Game 78 500 95

Zrédto: vlogi.info/tematyczny-spis-kanalow/2146000004/ranking-kanalow-wedkarskich (dostep:
21.09.2023).
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Metody badan

W badaniach zastosowano metode sondazu diagnostycznego przy wykorzystaniu
ankiety internetowej w marcu 2023 r. Ankieta zostata udostepniona w formie elektro-
nicznej na grupach wedkarskich dziatajgcych na platformie spotecznosciowej Facebook.
W ankiecie wzieto udziat 863 respondentdw, z czego do analizy zakwalifikowano 832
odpowiedzi. Respondenci w przewazajgcej wiekszosci byli mezczyznami (96,5%). Nale-
zeli do réznych grup wiekowych. Najwiekszg stanowity osoby w wieku 27-35 lat (28,2%)
oraz 36-50 lat (27,3%). Pozostate grupy wiekowe to kolejno: 18-26 lat (21,8%), poni-
zej 18 lat (13,5%) oraz powyzej 50. roku zycia (9,3%). Niemal potowa respondentéw
(46,6%) deklarowata wyksztatcenie srednie, a 30% wyzsze. Respondenci z wyksztatce-
niem zasadniczym zawodowym stanowili 12,6%, z podstawowym 10,7%. Prawie potowa
respondentéw zamieszkiwata wsie (34,1%) oraz miasta do 50 tys. mieszkancéw (25,5%).
Pozostali miasta liczgce 50-200 tys. mieszkancow (17,5%), pow. 500 tysiecy mieszkan-
cow (14,7%) oraz 200-500 tys. mieszkancow (8,2%). Wiekszos¢ oséb byta czynna zawo-
dowo (70%). Badani deklarowali rézny staz wedkarski. Najdtuzszy, ponad 10 lat, zade-
klarowato 64% badanych. Osoby wedkujgce od 4 do 10 lat stanowity 16,9% populacji
badanej. Grupa wedkujgca od 2 do 3 lat to 15% ankietowanych. Osoby, ktére dopiero
zaczety przygode z wedkarstwem i wedkujg ponizej 1 roku, stanowity 3,6% ankietowa-
nych. Ankietowani, ktérzy interesujg sie tematykg wedkarstwa, ale nie wedkuija, to zale-
dwie 0,5% respondentow.

Zrédta korzystania z materiatéw wedkarskich

Influencerzy zajmujacy sie tematyky wedkarstwa w swojej twérczosci tworzg mate-
riaty w rdznej postaci. W zaleznosci od formy w jakiej sg dostepne, wywotujg odmienne
zainteresowanie odbiorcow. Wsrdd respondentdw 96,4% osob stwierdzito, ze oglada
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Wykres 1. Najchetniej wybierane materiaty wedkarskie w skali 1-5, gdzie 1 — najmniej
chetnie wybierane materiaty, 5 — najchetniej wybierane materiaty

Zrédto: badania wiasne.
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materiaty wedkarskie. Biorgc pod uwage ich forme, najchetniej korzystali z filméw
wedkarskich (4,13). Kolejno byty to posty ze zdjeciami (3,44) oraz blogi (3,05). Sposréd
wszystkich wymienionych materiatéw respondenci najmniej chetnie korzystali z cza-
sopism wedkarskich (1,89) oraz ksigzek (1,81). Zauwazy¢ mozna wyrazng tendencje
odchodzenia od Zrédet tradycyjnych, takich jak ksigzki i czasopisma, na rzecz nowszych
form przekazu: filmoéw, blogdéw, postow. Zauwazono réwniez przewage materiatéw wed-
karskich w postaci filméw nad innymi formami przekazu oraz, ze s3 one wskazywane
jako te najchetniej wybierane przez widza (wykres 1).

Powody wyszukiwania materiatéw dotyczacych wedkarstwa

Powody, dla ktorych zainteresowani materiatami wedkarskimi poszukujg informacji,
jest wiele. Najczesciej podkreslane przez badanych byty: chec rozwijania pasji (4,21),
poszerzenie wiedzy na temat wedkarstwa (4,09) oraz rozrywka (3,94). Ankietowani
wskazali, ze zaczerpniecie inspiracji, poznanie opinii innej osoby na temat sprzetu oraz
zdobycie informacji o konkretnym produkcie w podobnym stopniu wptywajg na to, ze
siegajg oni po materiaty wedkarskie. Sledzenie aktualnosci o branzy wedkarskiej jest
czynnikiem, ktéry w najmniejszym stopniu wptywa na wybor materiatu wedkarskiego
(3,07) — wykres 2.
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Wykres 2. Czynniki wptywajgce na wybdr materiatdw wedkarskich w skali 1-5, gdzie 1 —
czynnik niemajacy wptywu, 5 — czynnik o najwiekszym wptywie

Zrédto: badania wiasne.

Ogladalnos¢ filmow o tematyce wedkarskiej

Ankietowani az w 98,1% wskazali, ze ogladajg filmy wedkarskie. W grupie tej
29,8% o0s6b oglada filmy wedkarskie codziennie. Prawie potowa (43,6%) wskazata,
ze filmy wedkarskie oglagda 2—-3 razy w tygodniu, a 19,6% raz w tygodniu. Tylko 5,5%
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ankietowanych zgtosito, ze filmy wedkarskie oglagda raz w miesigcu. Ankietowani, kto-
rzy ogladali filmy wedkarskie rzadziej niz raz w miesigcu, stanowili 1,5% badanych
0s0b. Az 93% osbb interesujgcych sie filmami wedkarskimi oglagdato je przynajmniej
raz w tygodniu.

Sposrdd ankietowanych 99,4% stwierdzito, ze oglada materiaty wedkarskie w In-
ternecie. Wérdd stron internetowych istniejg portale, ktore sg chetniej od innych
odwiedzane przez widzéw poszukujgcych materiatéw wedkarskich. W opinii respon-
dentéw najchetniej odwiedzanym portalem spotecznosciowym byt YouTube (4,48).
Potwierdzajg to rowniez wyniki badan prowadzone przez Chen i in. (2023). Osoby
interesujace sie wedkarstwem najbardziej upodobaty sobie te forme przekazu i moze
to powodowaé, ze uzyskat on tak wysokg pozycje wsréd respondentdéw. Kolejnym pod
wzgledem najchetniej odwiedzanych portali spotecznosciowych jest Facebook (3,95).
Widzowie poszukujacy contentu wedkarskiego chetnie odwiedzali te platforme,
poniewaz mogli na niej znalezé posty z grafikami oraz filmy. Trzeci TikTok cieszyt sie
juz duzo mniejszym zainteresowaniem widzow (2,32), podobnie jak Instagram (2,11)
oraz portal Wedkuje.pl (1,99). Portale typowo zwigzane z branzg wedkarska, takie
jak Jerkbait.pl oraz Haczyk.pl, takze nie cieszyty sie duzg popularnoscig (odpowiednio
1,54 i 1,58). Respondenci wskazali, ze najmniej chetnie odwiedzanym portalem jest
X (dawniej Twitter) (1,21). Po przeanalizowaniu danych zauwazy¢ mozna, ze badani
najchetniej odwiedzali portale, na ktérych znalez¢ mogli filmy wedkarskie. Nalezg do
nich gtéwnie YouTube, Facebook oraz TikTok, ktdrego popularno$é wséréd responden-
téw jest jednak o wiele mniejsza. Moze to wynikaé z faktu, ze respondenci gtéwnie
cenili sobie dtuzsze formaty filméw. Na TikToku przewazajg krotkie filmiki. Na por-
talach, ktére uzyskaty najstabsze noty (Twitter, Haczyk.pl, Jerkbait.pl, Wedkuje.pl)
uzytkownicy mogga gtdwnie wymieniac sie spostrzezeniami. Dominuje forma pisana.
Praktycznie nie znajdujg sie tam zdjecia czy filmy. Tak niskie miejsca tych stron mogg
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Wykres 3. Najchetniej odwiedzane strony internetowe w skali 1-5, gdzie 1 — strona nie jest
odwiedzana, 5 — najchetniej odwiedzana strona

Zrédto: badania wiasne.
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dziwi¢, poniewaz sg one w wiekszosci portalami typowo wedkarskimi, ale forma prze-
kazu, ktérg mozna na nich znalez¢, nie jest interesujgca dla widza. Szczegétowy roz-
ktad odpowiedzi przedstawiono na wykresie 3.

Sledzenie influenceréw wedkarskich

Sposrdéd ankietowanych 57,3% obserwowato influencerow wedkarskich na réznych
portalach spotecznosciowych. Wptyw na to miato wiele czynnikéw. Tym, ktéry w naj-
mniejszym stopniu wptynat na decyzje ankietowanych o sledzeniu danego tworcy,
byto dzielenie sie przez influencera informacjami z zycia prywatnego (2,08). Widzo-
wie nie byli zainteresowani takimi tresciami. Respondenci nie przywigzywali rowniez
duzej uwagi do czestotliwosci promocji, konkurséw realizowanych przez twdrce oraz
spotecznosci, ktorg zrzesza dany influencer. Do elementéw waznych wskazanych przez
ankietowanych nalezy zas osobowosc¢ tworcy oraz ciekawe ujecia, ktére znajduja sie na
materiatach wedkarskich. Wptyw tych cech byt postrzegany podobnie. Za drugg najwaz-
niejszg ceche badani uznali porady praktyczne przekazywane przez influencera (4,26).
Za najwazniejszg ceche wptywajaca na decyzje o obserwowaniu danej postaci uznana
zostata wiedza, ktérg przekazuje tworca (4,38). Zauwazy¢ mozna, ze dwie najwazniejsze
cechy s3 ze sobg powigzane. Dotyczg wiedzy, ktérg widzowie mogg wyniesc z ogladania
filmow wedkarskich. Czynniki te korelujg rowniez z tymi uznanymi za majgce najwiekszy
wptyw na oglagdanie materiatoéw wedkarskich. Za czynnik, ktéry byt jednym z majacych
najwiekszy wptyw na decyzje o wyborze materiatu wedkarskiego, ankietowani wskazali
poszerzenie wiedzy na temat wedkarstwa. Element ten jest $cisle powigzany z wiedzg,
ktorg posiada influencer oraz z przekazywanymi przez niego poradami praktycznymi.
Szczegdtowy rozktad odpowiedzi przedstawiony zostat na wykresie 4.
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Wykres 4. Czynniki wptywajgce na decyzje o obserwowaniu influenceréw wedkarskich
w skali 1-5, gdzie 1 — czynnik nie ma wptywu, 5 — czynnik majacy najwiekszy wptyw

Zrédto: badania wtasne.
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Ankietowani zostali rowniez spytani o to, czy polecajg posty lub filmy wybranego influen-
cera wedkarskiego znajomym. Co czwarty badany odpowiedziat na te pytanie negatywnie,
az 73% stwierdzito za$, ze poleca tresci wedkarskie osobom ze swojego otoczenia. Wynik
ten pokazuje, ze odbiorcy sg czynnie zaangazowani w twérczosé influencera. Znaczna ich
czes$¢ pomaga influencerom dotrze¢ do nowych odbiorcéw, promujac i rozsytajac ich twor-
czos¢ innym uzytkownikom. Influencer tworzy ze swoimi widzami relacje (Rheingold, 1993,
s. 6), a ci w ramach pomocy aktywizujg sie i rozsytajg jego tworczosé kolejnym odbiorcom.
Jest to niewatpliwa przewaga influencer marketingu nad standardowymi formami prze-
kazu, w ktdrych widz tylko biernie odbiera tres¢ (Larocheiin., 2012, s. 1755-1767).

Podsumowanie i wnioski
Influencer marketing stanowi bardzo skuteczne narzedzie budowania relacji w branzy

wedkarskiej. Jest to specyficzne srodowisko, w ktérym wytgcznie autentycznos¢, umie-
jetnosci i wiedza influenceréw, swego rodzaju mentoréw, sg w stanie przyciggnac zain-
teresowanie. Narzedzie to umozliwia firmom dotarcie do grupy docelowej w sposdb
niezwykle precyzyjny, poprzez okreslone spotecznosci zainteresowane sprecyzowang
tematyka. Wazna jest tez sita relacji, ktora oparta jest na dzieleniu sie autentycznymi
doswiadczeniami i realnymi obrazami w postaci filmow. Analiza wynikéow badan skfania
do sformuftowania nastepujgcych wnioskow:

1. Film byt srodkiem przekazu najchetniej wybieranym przez odbiorce.

2. Zauwazono wyrazng tendencje odchodzenia od klasycznych form przekazu tresci,
takich jak ksigzki i czasopisma na rzecz tych zwigzanych z nowszymi technologiami:
blogi, posty, filmy.

3. Widzowie interesujacy sie tematykg wedkarstwa za ulubiong platforme uwazajg You-
Tube.

4. Na drugim miejscu znalazt sie Facebook, ktdry tgczy przekaz filmowy z postami i zdje-
ciami.

5. Gtéwng formga przekazu najchetniej odbierang przez uzytkownikéw social mediéw
jest film.

6. Ankietowani ogladali materiaty wedkarskie gtéwnie w celu rozwijania pasji oraz
poszerzenia wiedzy na temat wedkarstwa.

7. O podjeciu decyzji dotyczacej obserwowaniu danego tworcy materiatéw decydo-
waty wiedza, ktérg ma influencer oraz udzielane przez niego porady praktyczne.
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A. Werenowska, K. Duraj

Influencer marketing as a relationship building tool in the fishing hobby

Abstract. This article presents influencer marketing as a tool for building relationships with members
of fishing hobby. The essence of influencer marketing and the definition of the term influencer
were presented. The research part presents the results of a survey conducted among 832 users of
fishing portals. The results of the survey point to YouTube platform as the channel of information
transmission most frequently chosen by users. For interested anglers, the main reasons for watching
aninfluencer are his professionalism, authenticity and knowledge. The respondents watched angling
content mainly to develop their passion and to increase their knowledge about fishing.

Keywords: influencer marketing, relationships, social media, fishing hobby
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