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Percepcja autentycznosci Al influencerow w marketingu

Abstrakt: Rozwoj sztucznej inteligencji w ostatnich latach spowodowal, ze na rynku biznesowym
pojawili si¢ syntetyczni influencerzy — wirtualne postacie generowane cyfrowo, ktdre prowadza swoje
profile w mediach spoteczno$ciowych czgsto promujac produkty lub ustugi. Zjawisko to rodzi pytania
0 postrzeganie autentycznos$ci i zaufania do marki w szczegdlnosci wérod pokolenia Z, jako najmlodsze;j
generacji konsumentéw na rynku dorastajacej juz w cyfrowym $wiecie. Przeprowadzone badanie
pozwolito na ustalenie czy i w jakim stopniu konsumenci z generacji Z ufaja markom reprezentowanym
przez cyfrowe postacie oraz jakie czynniki wptywaja na budowe lub utrate tego zaufania. Badanie
zrealizowano w formie eksperymentu migdzygrupowego z randomizacjg respondentéw do dwoch grup:
kampanii z udziatem tradycyjnego influencera oraz kampanii z udziatem syntetycznego influencera.
Po zapoznaniu si¢ z materialem wideo uczestnicy badania wypeniali kwestionariusz oceniajacy:
autentyczno$¢ influencera, identyfikacje z nim, wiarygodno$¢ marki oraz intencj¢ zakupu. Taka
konstrukcja eksperymentu pozwolita na poréwnanie reakcji uczestnikow na zmienng niezalezng przy
zachowaniu spojnosci przekazu reklamowego.

Stowa Kkluczowe: generacja Z, influencer marketing, syntetyczny influencer, komunikacja
marketingowa, zaufanie do marki, percepcja konsumentow

Perception of authenticity of Al influencers in marketing

Abstract: The development of artificial intelligence in recent years has led to the emergence of
synthetic influencers on the business market — digitally generated virtual characters who run their
profiles on social media, often promoting products or services. This phenomenon raises questions about
the perception of authenticity and trust in the brand, especially among Generation Z, as the youngest
generation of consumers on the market, already growing up in the digital world. The study allowed us
to determine whether and to what extent consumers from Generation Z trust brands represented by
digital characters and what factors influence the building or loss of this trust. We also examined the
perception of this generation in relation to traditional influencers and purchase intentions depending on
the type of influencer. The study was conducted as a cross-group experiment with randomization of
respondents to two groups: a campaign with the participation of a traditional influencer and a campaign
with the participation of a synthetic influencer. After familiarizing themselves with the video material,
the study participants completed a questionnaire assessing: the authenticity of the influencer,
identification with him, brand credibility and purchase intention. This design of the experiment allowed
for a comparison of participants' reactions to the independent variable while maintaining the consistency
of the advertising message.

Keywords: Generation Z, influencer marketing, synthetic influencer, marketing communication, brand
trust, consumer perception
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Wstep

Marketing jako element strategii biznesowej od zawsze poszukuje nowej formy
wyrdznienia marki na tle konkurencji. W szczegolnosci jesli grupa docelowa, do ktorej kieruje
si¢ komunikat marketingowy jest najmlodsza generacja konsumentow na rynku. Zachowania
zakupowe mtodych dorostych wyznaczaja trendy rynkowe i majg bardzo duzy wpltyw na
procesy innowacyjne w biznesie, dlatego znajomos¢ ich preferencji jest istotna w kontekscie
projektowania oferty rynkowej. Analiza tej grupy jest szczegdlnie istotna z perspektywy
wspotczesnych uwarunkowan rynkowych, poniewaz jest to segment, ktory charakteryzuje si¢
najwyzszym poziomem otwartosci na innowacje (Szwajlik, 2019).

Rozwoj sztucznej inteligencji, ktora zrewolucjonizowata wspodtczesny biznes ma ogromny
wpltyw na dziatalno§¢ marketingowa przedsigbiorstw. Naturalnym jest zatem zjawisko, ze
technologia Al pojawita si¢ rowniez w mediach spotecznos$ciowych. Juz od dhuzszego czasu
mozemy zaobserwowac¢ duzg aktywnos$¢ biznesu skoncentrowanego wtasnie w tym obszarze.
W szczegbdlnos$ci firmy chetnie podejmuja wspolne dzialania promocyjne z osobami
wpltywowymi w Internecie. Innowacyjnym podej$ciem jest nawigzanie wspotpracy z cyfrowo
wygenerowanymi influancerami, ktdrzy sa nowoscia technologiczng na rynku. Marki, ktére
jako pierwsze postanowily wykorzysta¢ w swoich kampaniach reklamowych syntetycznych
influenceréw moga znaczaco przyciggna¢ uwage odbiorcéw, a tym samym zwiekszy¢ swoja
przewage konkurencyjng na rynku.

Powstaje zatem pytanie czy syntetyczni influencerzy potrafia zbudowa¢ zaufanie do
promowanych marek wsrod konsumentow? Zagadnienie to jest bardzo interesujace, poniewaz
jest stosunkowo nowe 1 jak dotad nie doczekato si¢ obszernego opracowania w literaturze
przedmiotu. Rozwazania w tej publikacji oparto na przedstawicielach pokolenia Z, poniewaz
jest to pierwsza generacja konsumentéw, ktora catkowicie wychowata si¢ w Swiecie cyfrowym.
Analiza odbioru takiej nowoczesnej formy komunikatu marketingowego przez osoby z
pokolenia Z, ktére aktualnie sg najbardziej otwarte na nowinki technologiczne, ma potencjat
praktyczny 1 poznawczy z perspektywy osob odpowiedzialnych za przygotowywanie kampanii
marketingowych w firmach. W zwigzku z tym celem artykutu jest dokonanie poréwnania
percepcji zaufania do marek promowanych przez syntetycznych i tradycyjnych influencerow
oraz ocena efektywnosci ich oddzialywania na decyzje zakupowe przedstawicieli pokolenia Z.
Artykut sktada si¢ z pieciu czesci. W czesci pierwszej przedstawiono podstawy teoretyczne
dotyczace ewolucji influencer marketingu. W cze$ci drugiej przedstawiono charakterystyke

pokolenia Z. Nastepnie w cze$ci trzeciej omoéwiono zatozenia metodologiczne. Cze$¢ czwarta

48



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2025, nr 22

zawiera wyniki badania oraz ich analiz¢ i interpretacje. Artykul konczy podsumowanie wraz z

wnioskami praktycznymi.

Ewolucja influencer marketingu

Influencer marketing jest obecnie jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ obszaréw
komunikacji marketingowej w mediach spolecznosciowych. Jego nieustannie rosngca
popularno$¢ jest bezposrednio zwigzana z rozwojem social mediow, cyfryzacja codziennych
kontaktow oraz zmiang sposobu, w jaki klienci poszukuja informacji o produktach i ustugach
(Glowacz, 2021). Wyjasnienie ewolucji tego zjawiska wymaga przyjrzenia si¢ jego genezie,
gléwnych etapow jego ewolucji oraz czynnikow determinujgcych jego obecny ksztatt.

Pojecie ,,influencer marketing” zostalo uksztaltowane w oparciu o definicj¢ terminu
minfluencer” rozumianego jako osobg, ktéra zbudowata swoja pozycje w sieci i wykorzystujac
swoja stawe, wptywa na opinie 1 $wiatopoglad swoich odbiorcow (Kowalska 2019, s. 254).
Istotna rola influenceréw w ksztaltowaniu opinii i decyzji zakupowych odbiorcoéw ich tresci,
doprowadzita do rozwoju influencer marketingu jako strategii marketingowej. Samo pojecie
minfluencer marketing” zostalo zdefiniowane jako ,poszukiwanie rozpoznawalnych oraz
wplywowych w danej branzy tworcow 1 wspolprace z nimi, w celu promocji marki badz
produktu, dzigki wykorzystaniu zebranej wokdét niego spolecznosci” (Jaska, Gomota
1 Werenowska, 2019). Jest to strategia, ktora nie kieruje bezposredniego komunikatu do klienta,
tylko ma na celu zaangazowanie si¢ we wspotprace z influencerem jako posrednikiem
pomiedzy marka a konsumentem (Stopczynska, 2021).

Obecnie influencer marketing, w poréwnaniu z tradycyjnymi formami komunikacji
marketingowej, coraz bardziej zyskuje na popularnosci 1 skutecznosci. Badania
przeprowadzone przez Influencer Marketing Hub - platforme specjalizujaca si¢ w obszarze
influencer marketingu, wykazuja, ze 91% marketerow uwaza influencer marketing za
efektywny, a 62% traktuje go za lepsze narzedzie niz tradycyjne formy promocji (Influently,
2025). Warto zaznaczy¢, ze przewaga ta wynika z autentycznos$ci przekazu, a takze wigkszego
zaufania wéréd odbiorcow komunikatow oraz wysokiej szansy na precyzyjne dotarcie do
konkretnych grup klientow.

Promocja produktow lub ushug poprzez angazowanie wplywowych oséb nie jest nowa
strategig marketingowg. Od zarania dziejow producenci, jak i ich posrednicy podejmowali
dziatania majace na celu wspolprace z osobami cieszacymi si¢ duzym autorytetem i zaufaniem
wsérdéd spoteczenstwa. Przyktadem moze by¢ historia brytyjskiego garncarza Josiah

Wedgwood, ktory w 1765 roku uzyskat aprobate krolowej Charlotty dla swoich wyrobow
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wykonanych z ceramiki. Wspolpraca spowodowata, ze rozpoczat sprzedaz pod marka
»Queensware”, ktora stala si¢ pierwsza luksusowa marka na S$wiecie (Aspire, 2022).
Przytoczona historia pokazuje, jak w dawnym okresie producenci inicjowali wspotprace
z osobami o wysokim statusie spolecznym dazac do zbudowania mocnej pozycji swojej marki
1 tym samym do zwi¢kszania sprzedazy swoich produktow. Takie wczesne formy wspotpracy
zZ osobami opiniotworczymi obejmowaty m.in. rekomendacje ekspertow, udziat oséb
wptywowych w kampaniach prasowych i radiowych, jak roéwniez ksztaltowanie narracji
marketingowej wokot autorytetéw z okreslonych dziedzin, takich jak medycyna, sport czy
kultura. Wspomniane praktyki mialy za zadanie nie tylko wzmocnienie przekazu
marketingowego, ale takze zbudowanie zaufania do marki poprzez natozenie reputacji lidera
opinii na reklamowany produkt. To wszystko stanowilo fundament do powstania wspodtczesnej
formy influencer marketingu, ktory strategie zaangazowania liderdw opinii przeniost na grunt
cyfrowy za pomoca medidw spotecznosciowych.

W ostatniej dekadzie nastapita spektakularna zmiana w relacji marka — konsument. Bez
watpienia wplyw na to miala transformacja cyfrowa modeli komunikacji marketingowe;.
Standardowy, jednostronny model komunikatu pomigdzy nadawca a odbiorca zostat
zastgpiony interaktywnym dialogiem, w ktorym konsumenci majg realny wptyw na kreowanie
wizerunku marek. Influencerzy, jako liderzy opinii w danej dziedzinie w znacznym stopniu
pomagaja zbudowac zaufanie 1 emocjonalng wi¢z pomiedzy klientem a markg. Dzisiejsi
konsumenci oczekuja autentyczno$ci, zaangazowania oraz wartosci dodane] w przekazie
marketingowym, a nie jednostronnych komunikatéw reklamowych o charakterze
perswazyjnym tak jak to praktykowano w przesziosci (Veneo Performance, 2024).

Intensywny rozw¢j rynku influencer marketingu spowodowal profesjonalizacje tego
obszaru dziatalno$ci biznesowej. Wspolczesni influencerzy nie tylko, tak jak to wystepowato
dotychczas, specjalizuja si¢ w swojej dziedzinie, ale réwniez aktywnie funkcjonuja
w srodowisku biznesowym: prowadza spoOjng strategie marketingowa, wspolpracuja
z agencjami 1 korzystaja z najnowszych narzedzi biznesowych, w tym analitycznych. Warto
zaznaczy¢, ze popularno$¢ osoby opiniotworcze] mierzy si¢ czesto zasiggami, a te
determinowane sg przez wiedze i autentycznos¢ influencera. Odbiorcy tresci wykazuja wigksze
zaufanie wobec tych tworcow, ktorzy przekazuja wiedze w sposOb spdjny, przejrzysty
1 réwnoczesnie ekspercki w obszarze w ktorym sie¢ specjalizujg (Mbonigaba Celestin &
Sujatha, 2024). Firma Asendia przeprowadzita w lutym 2023 roku globalne badanie na grupie
8000 konsumentow z o$miu krajow. Dane empiryczne ujawnity, ze 73 % respondentow

wykazato wigksza lojalnos¢ w stosunku do marek uznawanych za autentyczne; 67 %
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ankietowanych przyznato, ze wiecej wyda pieniedzy na produkty u autentycznych
sprzedawcow, a 65 % — jesli uzna marke za nieautentyczng, chetnie zmieni ja na inng (Asendia,
2023). Jak wida¢ zatem, autentyczno$¢ w uj¢ciu marketingowym ma zatem bardzo duza
warto$¢ 1 powinna by¢ jednym z gldéwnych punktéw odniesienia w przypadku analizy dziatan
marketingowych.

W ostatnich latach zaczgto intensywnie wykorzystywaé potencjal algorytmoéw oraz
sztucznej inteligencji, co umozliwito precyzyjng segmentacje konsumentow. Dzigki temu
mozliwe stato si¢ dopasowanie tresci do ich zachowan i preferencji, co pozytywnie wptyneto
na skuteczno$¢ przekazu (Kapoor, Dwivedi, Piercy, 2021). Zaawansowane narzedzia
analityczne umozliwiaja obecnie monitorowanie skutecznosci dziatan influenceréw w czasie
rzeczywistym, co przeklada si¢ na mozliwo$¢ podejmowania szybkich decyzji (Smith
i Anderson, 2020). W konsekwencji madrze wykorzystywana technologia podnosi jako$¢ oraz
efektywnos¢ komunikacji marki z klientem. Dzigki tym rozwigzaniom technologicznym
influencer marketing stal si¢ bardziej profesjonalny i skuteczny, a tym samym zyskat miano
jednego z gldwnych kanaléw promocji w wirtualnym $wiecie.

W odpowiedzi na ciagly rozwdj] nowoczesnych technologii oraz zwigkszajace si¢
wymagania rynku, pojawila si¢ w ostatnim czasie nowa forma wspolpracy marketingowej
z influencerami, a mianowicie wprowadzenie na rynek syntetycznych influencerdw.
Wykorzystanie cyfrowych influencerow jest naturalnym procesem transformacji tego rynku
ico za tym idzie, otwiera nowe mozliwosci personalizacji oraz skalowania kampanii
marketingowych.

Syntetyczni influencerzy, nazywani réwniez wirtualnymi influencerami stanowia
najnowsze odkrycie w §wiecie grafiki 1 marketingu. Jak zauwaza Alla Belova sg to ,,fikcyjne
postacie wygenerowane komputerowo, ktére sa wykorzystywane w marketingu w mediach
spotecznosciowych jako substytut ludzkiego influencera. Wirtualni influencerzy sa celowo
projektowani przez artystow 3D tak, aby w rzeczywistych sytuacjach wygladali jak prawdziwi
ludzie” (Belova, 2021). V.L.Thomas i K.Fowler podobnie definiujg wirtualnych influenceréw
jako ,,cyfrowo stworzonych sztucznych ludzi, posiadajacych popularnos¢ w Internecie, ktorych
ludzkie zachowania realizowane sg z wykorzystania oprogramowania i algorytmow” (Thomas,
Fowler, 2020). Obecnie najpopularniejszymi reprezentantkami wirtualnych influenceréw sa
Lil Miquela i Imma, ktére zdobyty popularno$¢ na Instagramie biorgc rownoczesnie aktywny
udziat w kampaniach marketingowych m.in. takich marek jak: Chanel, Prada, IKEA czy Coach.

Wprawdzie nie istniejg w $wiecie rzeczywistym, tak jak tradycyjni influencerzy to pomimo
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tych ograniczen potrafia angazowa¢ konsumentéw i1 budowac spotecznosci w mediach
spotecznosciowych.

Bez watpienia wspolpraca z syntetycznymi influencerami jest innowacyjng forma
realizacji strategii influencer marketingu, bedaca cze$cia szerszego zbioru narze¢dzi
komunikacji marketingowej stosowanych w mediach spotecznosciowych. Na chwilg obecng
jest to nowos¢, ktora interesuje 1 zadziwia zard6wno marketeréw, jak i ostatecznych odbiorcow
przekazow marketingowych. Tego typu rozwigzanie pozwala na pelng kontrol¢ wizerunku
i przekazu oraz tworzy wigksze zasiggi (Harbingers, 2024). Jednak dziatalno$¢ wirtualnych
influenceréw wywotuje takze spoteczno-etyczne dyskusje dotyczace autentycznos$ci, oraz
wplywu na postrzeganie rzeczywistosci przez odbiorcéw. Polemika na tym polu podkresla
konieczno$¢ wprowadzenia regulacji i przemyslenia roli jaka majg petni¢ wirtualne postacie
w szeroko pojetej komunikacji marketingowej w szczegolnosci w sytuacji, kiedy odbiorcami

sa osoby z najmtodszego pokolenia.

Charakterystyka generacji Z

Pokolenie Z, czesto nazywane Gen Z, postmilenialsami, pokoleniem internetowym lub
pokoleniem C (connect, communicate, change). Sa to osoby urodzone pomigdzy 1995 a 2012
rokiem (EY Polska, 2025). Jest to aktualnie najmtodsze pokolenie, ktore podejmuje S$wiadome
decyzje zakupowe. Generacja Z wtasnie wkracza na rynek pracy 1 staje si¢ do$¢ duza
spolecznoscig konsumentow, dlatego intersujace z perspektywy biznesu jest, aby poznaé te
nowa grupe odbiorcow.

Charakterystyczng cecha tego pokolenia jest to, ze od najmtodszych lat korzystaja
z internetu, smartfonow, medidw spolecznosciowych 1 urzadzen mobilnych (Kostynska, 2020).
Nie traktujg tych zdobyczy technologicznych jako nowosci, lecz sg naturalnym 1 oczywistym
elementem codzienno$ci. Warto zaznaczy¢, ze osoby z pokolenia Z maja staty dostep do
Internetu z ktérego czerpig wigkszo$¢ informacji o swiecie (Stopczynska, 2021). Swobodnie
poruszaja si¢ po forach dyskusyjnych 1 mediach spotecznosciowych. Potrafig integrowac swiat
online 1 offline. Wedtug raportu ,, Gen Z o sobie i otaczajgcym ich swiecie. Jakie sq polskie
Zetki?” przygotowanego przez agencj¢ They.pl i Uniwersytet SWPS zdecydowana wigkszo$¢
z badanych os6b uwaza, ze spedza za duzo czasu w telefonie, a polowa badanych twierdzi, ze
jest od niego uzalezniona (They.pl, Uniwersytet SWPS, 2024).

Z perspektywy pracodawcow osoby z pokolenia Z sg bardziej roszczeniowe, niechetne do
wykonywania ci¢zkiej pracy, a tym bardziej w nadgodzinach. Przypisywane jest im lenistwo,

brak lojalnosci do pracodawcy oraz swobodne podejscie do obowigzkéw w pracy (Kukla,
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Nowacka, 2019). Miodzi pracownicy cenig elastyczno$¢ w pracy, swobod¢ podejmowania
decyzji oraz oczekujg natychmiastowej informacji zwrotnej. Przedstawiciele tej generacji sa
osobami mobilnymi zawodowo, wyrozniajacymi si¢ kreatywnoscig i znajomoscia jezykow
obcych (Jankowiak, Czerwinska-Lubszczyk, 2024). Jest to tez pokolenie o0s6b
przedsigbiorczych, ktore chetnie zaktada firmy, przede wszystkim start up’y, podrozuje, jest
tworcami internetowymi (Stopczynska, 2021).

W kontek$cie dzialan marketingowych przedstawiciele Gen Z wykazuja ograniczone
zaufanie do tradycyjnych przekazow marketingowych, ktére wedlug nich sa postrzegane jako
manipulacyjne 1 nieautentyczne. Z tego wzgledu transparentno$¢ 1 autentycznos$¢
w marketingu jest bardzo wazna dla tego pokolenia. Przedstawiciele tej grupy konsumenckiej
preferuja marki, ktore dostrzegaja ich unikatowos¢ jako jednostki, a nie tylko jako czgsé
wiekszej spolecznosci. Stad najmiodsze pokolenie konsumentow z zainteresowaniem patrzy
na spersonalizowane oferty i produkty, ktore odpowiadaja na ich indywidualne potrzeby
1 preferencje. Mozna zaobserwowac, ze ich tozsamos¢ ksztaltowana jest poprzez selektywne
przyjmowanie roznych elementéw kultury popularnej, styléw oraz panujacej mody w taki
sposob, aby odpowiadaty ich osobistym gustom. Preferowanie unikatowosci jest przejawem
Swiadomego kreowania wizerunku 1 pragnienia wyrazenia siebie jako jednostki
niepowtarzalnej (Szymkiewicz, 2024).

Przedstawiciele pokolenia Z sg zorientowani na innowacje, a ich zachowania zakupowe
sg odmienne niz przedstawicieli innych pokolen. Gtownym zZroédtem informacji o firmach i ich
markach jest przede wszystkim Internet (Witek, Hall 2016). Swobodnie odnajdujg si¢
w wirtualnym $wiecie i tam szukaja porad, wiedzy i informacji praktycznych dotyczacych
intersujacych ich produktow 1 ustug. Z duzg checig sledzg aktywnosci influenceréw w mediach
spotecznosciowych, przede wszystkim tych posiadajgcych wiedzg ekspercka (Zatwarnicka-
Madura, 2022). Dlatego tez pokolenie Z stanowi atrakcyjny obszar zainteresowania dla
specjalistow z zakresu influencer marketingu, w ktorym widza znaczny potencjat
komunikacyjny 1 reklamowy.

Co wiece] wptyw inteligentnych technologii na do§wiadczenia konsumenckie 0sob Gen Z
jest bardzo duzy i odgrywa kluczowa rol¢ w procesie ksztaltowania decyzji zakupowych
(Lawinska, Korombel, 2023). Przedstawiciele tego pokolenia zakltadaja powszechna
dostgpnos¢ nowoczesnych urzadzen oraz rozwigzan technologicznych, oczekujac
roOwnoczesnie, ze przyspiesza one procesy transakcyjne oraz beda pomagaé w wickszej
samodzielnos$ci konsumenckiej tym samym w podejmowaniu bardziej swiadomych decyzji

zakupowych (Priporas, 2017). Otwartos¢ na nowe technologie przedstawicieli pokolenia Z
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oraz ich aktywna postawa konsumencka, uzasadniajg potrzebe podjecia analizy w zakresie
postrzegania przez nich nowego zjawiska, jakim jest wprowadzenie na rynek syntetycznych

influenceréw.
Metodologia badania

Do celow badawczych wybrano kampanie marketingowe marki, ktora jako jedna
z nielicznych na rynku podjeta si¢ wspotpracy zaréwno z tradycyjnym influencerem, jak i z
syntetycznym. Takie kryterium pozwolito na przeprowadzenie rzetelnego i pordwnywalnego
pomiaru percepcji odbiorcow w odniesieniu do dwoch réznych typow influenceréw. Wybdr ten
zapewnit kontrol¢ zmiennej niezaleznej w postaci marki, wykluczajac wpltyw réznic
w rozpoznawalnosci czy strategii komunikacyjnej samej marki, co umozliwilo uzyskanie
wiasciwych poréwnan migdzy warunkami eksperymentalnymi. Co wigcej, w porownaniu do
konkurencji ze swojej branzy marka ta nie ograniczyla si¢ jedynie do przekazow
marketingowych w formie postow, ale nakrecita materiat reklamowy, ktory nie tylko jest
atrakcyjng formg przekazu marketingowego, ale rowniez jest bardziej angazujacy dla
odbiorcow. Takie kryteria speinita marka modowa Coach, ktora zostata wybrana do niniejszego
badania.

Celem przeprowadzonego badania byla ocena, czy poziom zaufania do marki Coach w$rod
przedstawicieli generacji Z r6zni si¢ w zalezno$ci od tego, czy marka byta promowana przez
influencera syntetycznego, czy tradycyjnego. Zrealizowane badanie miato charakter ilosciowy
1 zostalo przeprowadzone w formie eksperymentalnego schematu miedzygrupowego
z randomizacja uczestnikow 1 przypisaniem ich do dwoch warunkéw eksperymentalnych.

W niniejszym opracowaniu zostaty sformutowane nast¢pujace hipotezy badawcze:

1. Hipoteza glowna:

H1: Wystepuja istotne statystycznie rdéznice w postrzeganej wiarygodnosci marki
Coach w zalezno$ci od rodzaju influencera (syntetyczny vs. tradycyjny) wsrod
przedstawicieli generacji Z.

2. Hipotezy szczegolowe:

H2: Typ influencera (syntetyczny vs. tradycyjny) znaczaco wplywa na poziom
przekonania uczestnikow do marki Coach po obejrzeniu kampanii reklamowe;.

H3: Typ influencera (syntetyczny vs. tradycyjny) ma znaczenie w przypadku
okreslania poziomu identyfikacji odbiorcy z influencerem w konteks$cie zgodnosci

wartosci 1 stylu.
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H4: Kampania reklamowa we wspoélpracy z syntetycznym influencerem jest oceniana
jako bardziej nowoczesna 1 angazujagca w porownaniu do kampanii z udziatem
influencera tradycyjnego.

Proba badawcza zostala dobrana celowo z uwagi na specyfike problematyki badawczej
oraz jasno zdefiniowang grupe docelowa, ktérg stanowili przedstawiciele pokolenia Gen Z.
Zastosowanie doboru celowego pozwolito na zorientowanie badania wokot grupy uczestnikow,
ktorzy spetiali okreslone kryteria poznawcze i demograficzne, a przede wszystkim zwrdcono
uwage na wiek oraz aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych. Kryteria te zwigkszyly trafnos¢
teoretyczng przeprowadzonego badania co pozwolilo na zgromadzenie odpowiedzi istotnych
z punktu widzenia zatozonych celéw naukowych. Uczestnicy badania zostali pozyskani za
pomoca medidow spotecznosciowych oraz komunikatoréw internetowych. Zalozeniem badania
byla poglebiona analiza reakcji wybranego segmentu odbiorcow, charakteryzujacego si¢
bardzo duza ekspozycja na dzialania influencer marketingu, dlatego nie uwzgledniono pelnej
reprezentatywnos$ci proby badawczej wzgledem catej populacji.

Wybrana metoda badania w formie eksperymentu miedzygrupowego z randomizacja
pozwolita na sprawdzenie, jak rodzaj influencera determinuje odbior kampanii reklamowej,
przy zachowaniu takich samych warunkow badania dla wszystkich ankietowanych. Duza
zaleta tej metody byla zdolno$¢ do ograniczenia zmiennych zaktocajacych co wzmocnito
trafno$¢ uzyskanych danych. Zaobserwowang wadg byt brak pelnej reprezentatywnosci proby,
poniewaz respondentéw dobrano celowo, oraz pewnego rodzaju sztuczno$¢ sytuacji
badawczej, ktéra r6zni si¢ od codziennego kontaktu z reklama. Pomimo tych ograniczen wybor
tej] metody byl witasciwy, poniewaz pozwolil skoncentrowa¢ si¢ na gléwnym celu badania
1 pozwolil na porownanie percepcji uczestnikow w stosunku do dwoch typow influencerow
W sposob rzetelny 1 uporzadkowany.

Dobor proby badawczej polegal na dobrowolnym uzupehieniu kwestionariusza po
ekspozycji na materiat wideo. Uczestnicy badania samodzielnie losowali przydziat do jednej
z dwoch grup: pierwszej grupie (n = 53) zaprezentowano reklame marki Coach we wspotpracy
z tradycyjnym influencerem - Guli Nazha, natomiast drugiej grupie (n = 47) zostala
zaprezentowana reklama tej samej marki powstala we wspolpracy z syntetycznym
influencerem - Immg. Rozdzielenie proby badawczej na grupy eksperymentalne miato
charakter randomizowany, co pozwolito na kontrol¢ zmiennych zaktocajacych 1 zwigkszenie
trafno$ci wewnetrznej. L.acznie w badaniu wzigto udziat 100 respondentéw w wieku od 18 do

29 lat (88% kobiet), aktywnych uzytkownikéw mediow spotecznosciowych.
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Przed przystapieniem do czesci eksperymentalnej uczestnicy wypehili ankiete pre-test,
czyli odpowiedzi dotyczace danych demograficznych oraz ich poziom zaangazowania w media
spotecznos$ciowe. W dalszej kolejnosci kazda z grup zapoznata si¢ z materiatem reklamowym
promujacym marke modowa Coach, odpowiednim dla kazdej grupy. Nastepnie po obejrzeniu
reklamy, uczestnicy wypehili kwestionariusz w formie post-test. Pomiar wiarygodnos$ci
i zaufania do marki, podobienstwa wartosci, percepcji nowoczesnosci 1 zaangazowania
reklamy, dokonany zostal z wykorzystaniem wystandaryzowanych skal Likerta (1-5),
dostosowanych do potrzeb badania. Z kolei pomiar autentycznos$ci influencera oraz intencja
zakupu zostat dokonany za pomoca pytan zamknigtych jednokrotnego wyboru.

Badanie zostato przeprowadzone z wykorzystaniem narzgdzi online w 2025 roku. Dane
gromadzono jednorazowo, w takich samych warunkach dla wszystkich uczestnikow,
co pozwolito ograniczy¢ wpltyw czynnikéw zewnetrznych na udzielane odpowiedzi.
Przeprowadzone badanie spehito standardy etyki badawczej z tego wzgledu, ze udzial
w ankiecie byl anonimowy i dobrowolny, a kazdy respondent miat mozliwo$¢ wycofania si¢

z badania na kazdym jego etapie.
Analiza wynikow badania

Badanie przeprowadzone wsrod mtodych ludzi z pokolenia Z mialo za zadanie
zweryfikowaé postawy 1 subiektywna opini¢ wobec kampanii reklamowych, a przede
wszystkim oceny wystepujacych w nich influencerow. W celu uzyskania informacji od
respondentéw na temat ich poziom zaufania do marki Coach po obejrzeniu materiatu
reklamowego, przygotowano pi¢¢ pytan wykorzystujacych skale Likerta (1-5). Kazde z tych
pytan odnosilo si¢ do innego aspektu postrzegania marki, a tym samym zostato przypisane do
okreslonej zmiennej badawczej, np. pytanie: ,,Na ile marka Coach wydaje Ci si¢ wiarygodna?”’
zostalo okreslone jako zmienna: wiarygodnosc¢. Tabela 1 prezentuje wspomniane pytania wraz

z ich zmiennymi.

Tabela 1. Pytania kwestionariuszowe i odpowiadajace im zmienne badawcze

Pytanie Zmienna
Na ile marka Coach wydaje Ci si¢ wiarygodna? Wiarygodnos¢
Na ile kampania przekonata Ci¢ do marki Coach? Przekonanie

Naile czujesz, ze influencerka z filmu przedstawia wartosci i styl, ktore sg Ci bliskie? | Identyfikacja

Czy kampania byta Twoim zdaniem nowoczesna i angazujaca? Nowoczesnosé

Zrédto: opracowanie wlasne.

Sprecyzowanie zmiennych badawczych w niemniejszym opracowaniu jest istotne,

poniewaz pozwala nada¢ badaniu strukturg, logike oraz umozliwia dokonanie analizy
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statystycznej m.in. przeprowadzenie testu ANOVA. Zmienne okreslajg rowniez cechy, ktore sg
wazne z perspektywy analizy marketingowe;.

W tabeli 2 zaprezentowano wyniki oceny kampanii reklamowej marki Coach we
wspoOtpracy z tradycyjnym influencerem — Guli Nazha. Z kolei w tabeli 3 przedstawione sg
wyniki oceny kampanii reklamowej tej samej marki, ale z syntetycznym influencerem — Imma.
Na potrzeby analizy statystycznej zastosowano podstawowe miary statystyczne takie jak,
srednia arytmetyczna, odchylenie standardowe, mediana, warto$ci minimalne i maksymalne

osiggane w odpowiedziach.

Tabela 2. Wyniki kampanii z tradycyjnym influencerem

Zmienna Srednia Odchylenie Min Mediana Max
standardowe
Wiarygodnosé 4,42 0,77 2 5 5
Przekonanie 4,02 0,99 1 4 5
Identyfikacja 4,08 1,00 | 4 5
Nowoczesnosé 4,77 0,47 3 5 5
Zrédlo: opracowanie wiasne
Tabela 3. Wyniki kampanii z syntetycznym influencerem
Zmienna Srednia Odchylenie Min Mediana Max
standardowe
Wiarygodnos$é 2,00 0,98 1 2 5
Przekonanie 1,85 0,93 1 2 4
Identyfikacja 1,77 0,79 1 2 4
Nowoczesnos¢ 4,00 1,32 1 4 5

Zrodto: opracowanie wlasne

Zgromadzone dane jednoznacznie wskazuja, ze odpowiedzi dotyczace kampanii
z tradycyjnym influencerem uzyskaly lepsze wyniki od kampanii z syntetycznym
influencerem. Srednia arytmetyczna udzielonych odpowiedzi na skali Likerta od 1 do 5,
uzyskata wysoki wynik 4 we wszystkich kategoriach pytan w przypadku kampanii
z tradycyjnym influencerem. Z kolei odchylenie standardowe dla takich zmiennych jak:
wiarygodnosé (0,77), przekonanie (0,99) oraz identyfikacja (1,00) wykazuja umiarkowane
zroznicowanie opinii uczestnikOw badania. Niskie odchylenie standardowe dla zmienne;j
nowoczesnosc (0,47) pokazuje wysoka spojnos¢ w odpowiedziach — zdecydowana wigkszos$¢
odpowiedzi znajdowata si¢ blisko warto§ci maksymalnej, co moze oznacza¢ o wyraznie
pozytywnej 1 zgodnej percepcji tej zmiennej. Jezeli chodzi o warto$ci minimalne i maksymalne
w ocenie kategorii dotyczacych zmiennych: wiarygodnos¢, przekonanie 1 identyfikacja to
wykazujg skrajne wyniki od najnizszych do najwyzszych. Mediana tych czynnikow wyniosta

5 dla zmiennej wiarygodnos¢é o czym moze $wiadczy¢ fakt, ze po obejrzeniu reklamy z aktorka
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Guli Nazha, marka Coach zostala oceniona zdecydowanie jako wiarygodna w oczach
respondentow.

W przypadku kampanii reklamowej z wykorzystaniem wizerunku syntetycznego
influencera $rednia arytmetyczna uzyskata niskie wyniki. W trzech kategoriach zmiennych:
wiarygodnos¢, przekonanie 1 identyfikacja kampania ta z udzielonych odpowiedzi na skali
Likerta od 1 do 5 uzyskata wynik < 2. Jedynie w pytaniu o to czy kampania z syntetycznym
influencerem byla nowoczesna i angazujaca zaobserwowano wysokie wyniki $redniej
arytmetycznej na poziomie 4. W kampanii tej zauwazalny jest wyzszy poziom zréznicowania
ocen w przypadku wszystkich zmiennych. Odchylenie standardowe dla zmiennej
nowoczesnos¢ (1,32) jest najwyzsze sposrod wszystkich analizowanych, co wskazuje na duze
zréznicowanie odpowiedzi — uczestnicy badania w tym zakresie nie byli zgodni. Co wiecej,
wartosci odchylenia standardowego dla zmiennych wiarygodnosé (0,98), przekonanie (0,93)
1 identyfikacja (0,79) réwniez potwierdzaja wigksze zrdéznicowanie w postrzeganiu
syntetycznego influencera w porownaniu do jego tradycyjnego odpowiednika. Odnoszac si¢
do warto$ci minimalnych i maksymalnych uzyskiwanych odpowiedzi na skali Likerta (1-5)
to mozna zaobserwowac oceny obejmujace caly zakres skali od 1 do 5. Z kolei mediana jest
réwna 2 w stosunku do takich zmiennych jak: wiarygodnosé, przekonanie 1 identyfikacja,
a w przypadku zmiennej nowoczesnos¢ rowna 4. Wynik mediany moze $wiadczy¢ o niskiej
ocenie samej kampanii wsrod respondentow, ale rownoczesnie o docenieniu jej walorow
w zakresie wykorzystania nowoczesnych rozwigzan i zdolnosci zaangazowania odbiorcy

w odbior reklamy.

Tabela 4. Test ANOVA - wplyw typu influencera na postrzeganie kampanii Coach

Pytanie Statystyka F Wartos¢ p Whiosek
Wiarygodnos¢ 190,1832 <0,0001 Rdznica istotna statystycznie
Przekonanie 126,1513 <0,0001 Roznica istotna statystycznie
Identyfikacja 158,7418 <0,0001 Roznica istotna statystycznie
Nowoczesnosé 16,0039 0,0001 Rdznica istotna statystycznie

Zrodto: opracowanie wlasne

Przeprowadzono test jednoczynnikowej analizy wariancji (ANOVA), aby zbada¢é, czy
rodzaj influencera (tradycyjny vs syntetyczny) wplywa na percepcje kampanii reklamowej
marki Coach. Wyniki zaprezentowane w tabeli 4 wykazaty, ze rodzaj influencera wptywat
istotnie na ocen¢ wiarygodnosci marki F=190,1832 p<0.05, przekonanie do marki
F=126,1513, p<0.05, identyfikacje¢ z influencerem F=158,7418, p<0.05 oraz nowoczesnos$¢
kampanii F=16,0039 p<0.05.
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Poréwnanie obu kampanii reklamowych wykazalo statystycznie istotne roznice, co
potwierdzito sformutowang hipoteze i oznacza, ze respondenci ocenili reklame z tradycyjnym
influencerem o wiele wyzej anizeli kampani¢ z syntetycznym influencerem we wszystkich
analizowanych zmiennych.

Co wiecej w przeprowadzonym badaniu dokonano rowniez pomiaru postaw odbiorcow
wzgledem kampanii wykorzystujac pytania zamknigte. Respondentom zadano pytania:
Czy influencer wydaje Ci si¢ autentyczny? oraz Czy rozwazyl(a)by$ zakup produktu marki
Coach po obejrzeniu tej kampanii? Odpowiedzi przyjety forme zamknigtych kategorii (,,tak”,
,hie”, ,trudno powiedzie¢”) w zwigzku z tym pytania te mozna przypisa¢ réwniez do grupy
pomiaru ilo$ciowego.

Zapytano uczestnikOw o percepcje autentycznosci influencera, aby zbada¢ spoleczny
odbidr postaci tradycyjnych vs. syntetycznych. Wyniki pokazaty, ze w kampanii z tradycyjnym
influencerem az 89% respondentéw uwazato influencera za autentycznego, podczas gdy tylko
4% miato takie zdanie w przypadku influencera syntetycznego. Z kolei, 79% respondentow
uwazato influencera syntetycznego za nieautentycznego, podczas gdy tylko 4% ocenito w ten
sposob tradycyjnego influencera. Wreszcie, 17% ankietowanych miato trudnosci z doktadng
oceng autentyczno$ci influencera syntetycznego, podczas gdy w drugiej kampanii
z tradycyjnym influencerem takich osob byto 8%. Wyniki te wyraznie pokazuja, ze tradycyjny
influencer jest postrzegany jako bardziej autentyczny w poréwnaniu do jego syntetycznego
odpowiednika.

Analizujac odpowiedzi drugiego pytania o intencje dokonania zakupu po obejrzeniu
kampanii reklamowej zauwazono, ze az 66% respondentéw rozwazyto zakup produktu, ale
tylko w przypadku tradycyjnego influencera. W reklamie z syntetycznym influencerem tylko
6% mialo intencje zakupu. Co wiegcej, 81% ankietowanych w kampanii z syntetycznym
influencerem zaznaczyto odpowiedz ,raczej nie” lub ,zdecydowanie nie”, natomiast
w kampanii z tradycyjnym influencerem w ten sposob odpowiedziato tylko 15%. Osoby, ktéry
nie miaty zdania w tej sprawie stanowilty 19 % badanych. Przeprowadzone badanie wykazato,
7ze kampania z tradycyjnym influencerem zdecydowanie lepiej wptywa na cheé¢ zakupu
produktu. Z kolei kampania z syntetycznym influencerem wywotuje wigkszy sceptycyzm oraz

nieche¢ uczestnikéw do zakupu.
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Podsumowanie

Wprowadzanie nowoczesnych form komunikacji marketingowej od zawsze budzito
zainteresowanie odbiorcow. Intensywny rozwdj sztucznej inteligencji oraz postgp
technologiczny przyczynity si¢ do powstania syntetycznych influenceréw. Ta nowa kategoria
nadawcoéw tresci w mediach spoteczno$ciowych spowodowata rewolucje w obszarze
influencer marketingu. Stworzyla nowe szanse przebicia si¢ z przekazem marketingowym
i umozliwienia zbudowania wizerunku marki opartego o innowacje i podazanie za trendami.
Taki przekaz niewatpliwie kierowany jest do mlodego pokolenia, ktorego reprezentantem jest
generacja Z.

W sposéb intuicyjny mozna zatozy¢, iz mtode pokolenie Z bedzie wykazywalo wicksze
zaufanie do marki, ktéra wykorzystuje cyfrowe postacie w swojej kampanii reklamowe;.
Wszakze jest to pokolenie wychowane w $wiecie smartfondw i statego dostepu do Internetu,
przyzwyczajone do wykreowanych komputerowo postaci w formie awataréw lub bohaterow
z gier komputerowych. Jednak wyniki badania kwestionariuszowego  jednoznacznie
wykazaly, ze kampania z syntetycznym influencerem zostata oceniona nizej anizeli z jego
tradycyjnym odpowiednikiem.

Interesujacy z perspektywy marketingowej jest rowniez fakt, Ze mtodzi respondenci
ocenili kampanie z syntetycznym influencerem — Imma, jako mato wiarygodna 1 nie wykazali
checi zakupu produktow marki Coach po obejrzeniu reklamy. Co wigcej, wyniki badania
pokazaty, ze reklama z wirtualnym influencerem nie przekonata uczestnikéw do marki. Ocena
ta wynika z niskiego poziomu postrzeganej autentycznosci tej postaci, co zostato
zakomunikowane w deklaracjach uczestnikow badania. Autentyczno$¢ stanowi bowiem cecheg
szczegOlnie ceniong przez przedstawicieli generacji Z. W zwigzku z tym respondenci wykazali
niski stopien identyfikacji z cyfrowym influencerem w konteks$cie reprezentowania wspdlnych
wartos$ci 1 stylu.

Z kolei, kampania z tradycyjnym influencerem zostata odebrana jako bardziej wiarygodna,
a sam influencerka — Guli Nazha, jako autentyczna. Tym samym respondenci wysoko ocenili
identyfikacje z influencerem pod wzgledem wartosci 1 stylu. Uczestnicy badania, po
zapoznaniu si¢ z materiatlem reklamowym wyrazili intencje zakupu, co zapewne bylo
skorelowane z wysokimi wynikami dotyczacymi przekonania do samej marki.

Analiza obu kampanii z udziatem tradycyjnego oraz syntetycznego influencera wskazata
na silng korelacj¢ migdzy postrzegana autentyczno$cig postaci w reklamie, a poziomem

identyfikacji odbiorcéw z jego wizerunkiem wsrod pokolenia Z. Co wigcej, kazda z kampanii
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zostala oceniona jako nowoczesna i angazujaca z niewielkg przewaga w kierunku reklamy
z tradycyjnym influencerem. Jest to zjawisko zaskakujgce, ktore jednoczes$nie stwarza szerokie
mozliwo$ci oraz inspiruje do prowadzenia dalszych badah naukowych w tym obszarze.

W szczegolnosci przyszie badania moglyby szerzej przeanalizowad temat autentycznos$ci
przekazu i jego wplywu na skutecznos¢ kampanii reklamowych, uwzgledniajac rézne formy
tresci, kontekstu kulturowego oraz réznorodne segmenty odbiorcoOw. Zasadne byloby rowniez
rozwinigcie rekomendacji dla praktykow biznesu oraz tworcoOw strategii influencer
marketingu. Dobrym uzupelnieniem byloby réwniez zmierzenie si¢ z ograniczeniem
niniejszego badania jakim byt celowy dobdr proby, co nie pozwolito na uogoélnianie wynikow
na calg populacj¢. W trakcie badania zauwazono réwniez luke badawcza dotyczaca wptywu
syntetycznych influenceréw na postawy konsumenckie w dtuzszej perspektywie czasowej oraz
brak analiz poréwnawczych w konteks$cie roznych kategorii produktowych. Wskazane obszary
moga stanowi¢ wartosciowy punkt wyjscia do innych wieloaspektowych analiz, ktérych

wyniki mogg miec istotne znaczenie na gruncie teoretycznym, jak i praktycznym.
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