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Abstract

IMPORTANCE OF INFLUENCER PARENTING IN BRAND MANAGEMENT

The aim of the study is to assess the possibilities of using influencer parenting in the brand commu-
nication activities on the Polish market and it’s impact on the decision-making process of future con-
sumers. The subject of the study was to analyze the use of social media, mainly Instagram in man-
aging the image of the child, as well as cooperation of parenting influencers with campanies. This
publication uses one method of qualitative research - a case study of specific brands — with analysis
of collaborations undertaken by selected influencers. The study found that parenting influencers rel-
atively often share the image of a child when creating promotional content. The literature used in-
cludes scientifics publications, online articles and legal acts. Publications and documents contained
a detailed description of selected issues, were also an inspiration for the considerations and research
contained in this study.
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Wprowadzenie

Pojawienie si¢ nowych medidéw niewatpliwie zmienito powszechny model komu-
nikacji charakterystyczny dla mediéw tradycyjnych. Obecnie rola uzytkownika nie
sprowadza si¢ wylacznie do pozostawania biernym odbiorcg, wrecz przeciwnie -
staje si¢ on wspoltworcg danego przekazu. Glownym celem wdrazanych przez firmy
narzedzi jest uczynienie z odbiorcy podmiotu aktywnego, ktéry samodzielnie po-
szukuje tresci w wirtualnym $wiecie. Dzialania przedsi¢biorstw skupiajg si¢ przede
wszystkim na tym, aby informacje byty dostarczane w ciekawy i angazujacy sposob,
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a te wszystkie elementy zawiera najpopularniejsza obecnie forma marketingu, mia-
nowicie influencer marketing. Rzeczona koncepcja, jak sama nazwa wskazuje (ang.
influence — wplyw), opiera si¢ na wspotpracy marek z wplywowymi osobami, ak-
tywnie dzialajacymi w sieci. Influencer marketing jest $cisle zwigzany z mediami
spolecznosciowymi, gdzie tworcy na swoich kanatach promujg konkretny produkt.
Warto zaznaczy¢, ze zwykle jest to ,wspolpraca dlugofalowa”. Influencerzy w swo-
ich dzialaniach korzystaja najczesciej z kilku portali spotecznosciowych, takich jak
m.in. Facebook, Instagram, YouTube, X (dawniej Twitter), Snapchat, TikTok, bu-
dujac przy tym konkretna grupe odbiorcow.

Influencer marketing stal si¢ odpowiednim narzedziem takze dla marek pro-
duktow dziecigcych z uwagi na aktywnos¢ w social mediach (szczegdlnie na Insta-
gramie) silnej grupy, jaka tworza tzw. instamatki. Influencerzy parentingowi to
$rodowisko zintegrowane z technologig, za posrednictwem mediéw spolecznoscio-
wych ukazujace rézne aspekty rodzicielstwa. Z tego wzgledu, iz posiadaja konkret-
na grupe odbiorcow, sg autorytetami w danej dziedzinie, a tym samym osobami
szczegolnie pozadanymi przez marki. Grupe docelowy influencer parentingu sta-
nowig przede wszystkim osoby doroste, dziecko zas jest konsumentem w tle. Obec-
nie analitycy kindermarketingu duze znaczenie przypisuja komercjalizacji relacji
na poziomie rodzic—dziecko (Jasielska, Maksymiuk, 2011, s. 34-35). Rodzice na fo-
rum dzielg sie zyciem prywatnym z internautami, a jednoczes$nie — poprzez nawia-
zywanie wspolpracy z markami — rekomendujg dane produkty.

Celem artykulu jest ocena potencjatu influencer parentingu w koncepcji dzia-
tan komunikacyjnych marek na polskim rynku (na wybranych przykladach), jak
réwniez jego wplywu na postawy przysztych konsumentéw. W wyniku studiow li-
teraturowych poprzedzajacych przygotowanie niniejszej publikacji sformutowano
nastepujace hipotezy: 1) Prowadzenie profili parentingowych wiaze si¢ z proble-
mem zacierania si¢ granic miedzy sferami prywatng i zawodows. Jest to réwno-
znaczne z upublicznianiem przez influenceréw pelnych wizerunkéw ich dzie-
ci - taki zabieg wykorzystywany jest stosunkowo czesto w celach komercyjnych.
2) Kluczowe czynniki - czyli ekspercki charakter dziatan oraz spojny wizerunek
influencera parentingowego z marka — przekladaja si¢ na wiarygodno$¢ przeka-
zu oraz skuteczno$¢ dziatan komunikacyjnych i marketingowych. W celu zwery-
fikowania powyzszych kwestii nalezy zada¢ nastepujace pytania: jaki poziom pry-
watnosci cechuje badanych influenceréw oraz jak czgsto wizerunek dziecka jest
wykorzystywany w platnych wspoélpracach? W jaki sposéb elementy pomocne
w budowaniu marki osobistej oraz komunikatu reklamowego przez influenceréw
wplywaja na zaangazowanie i wzrost poziomu interakcji ze strony obserwatoréw,
czyli potencjalnych nabywcow? W przeprowadzonych badaniach zastosowano
metode badan jakos$ciowych - studium przypadku konkretnych marek - z jedno-
czesng analizg tresci postow zamieszczanych na Instagramie przez wybranych in-
fluenceréw parentingowych.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 11(3)2023



Znaczenie influencer parentingu w zarzadzaniu markami
1. Istota sharentingu

W dobie mediéw spotecznosciowych wyraznie nasilita si¢ tendencja do publikacji
wizerunku dziecka przez rodzicow, do ktérego dostep posiada niemal kazdy uzyt-
kownik. Z czasem takie dzialanie zyskato wlasng nazwe, jaka jest sharenting, czy-
li termin powstaly z potaczenia dwoch angielskich stow: share - ,,dzieli¢ si¢”/,,roz-
powszechnia¢” oraz parenting — ,rodzicielstwo”. Zjawisko sharentingu polega na
regularnym zamieszczaniu przez rodzicdw, zazwyczaj za posrednictwem mediow
spolecznosciowych, szczegdtowych informacji na temat zycia dziecka, gléwnie
w postaci zdje¢ lub filméw. Wedlug Obserwatorium Jezykowego Uniwersytetu
Warszawskiego sharenting wiaze si¢ z bezrefleksyjnym udostepnianiem materia-
téw dotyczacych dziecka, a gléwny problem polega na tym, ze najmiodsi nie maja
wplywu na dzialania swoich rodzicéw w tym zakresie (Pilawski, Czeszewski, 2018).
Natomiast Internetowy Stownik Collinsa definiuje to zjawisko jako nawykowe/na-
gminne korzystanie z mediéw spotecznosciowych w celu dzielenia si¢ zdjeciami
wiasnych dzieci (Collins, 2017). Wedtug raportu agencji Clue PR' dotyczacego wi-
zerunku dzieci w internecie 40% rodzicéw prezentuje w social mediach dorastanie
swoich dzieci, z czego 81% o0sdb, ktore udostepniaja tego typu tresci, ocenia takie
dzialania jako pozytywne lub ma do nich neutralny stosunek. Natomiast spo$réd
0so6b, ktore nie upubliczniajg zdje¢/filméw z wizerunkiem najmlodszych w sieci,
52% ocenia sharenting negatywnie. Z kolei 21% rodzicow udostepnito zdjecie/film
z udzialem dziecka raz w tygodniu lub cz¢$ciej, za$ przynajmniej raz w miesigcu
ponad polowa respondentéw — 61%. Zazwyczaj wizerunek dziecka rozpowszech-
niaja rodzice mlodszych dzieci, wedlug badan Clue PR ,im starszy rodzic, tym
czestsza praktyka pytania dziecka o zgode na udostepnianie pokazujacego je zdje-
cia lub filmiku” (Bierca, Wysocka-Switata, 2019, s. 7).

Analizujac problem sharentingu, Joanna Maniszewska-Ejsmont zwraca uwa-
ge na jego kluczowe cechy, uwzgledniajac przy tym trzy kryteria, takie jak: obec-
no$¢ masowego odbiorcy, mozliwos¢ identyfikacji dziecka, a takze ryzyko dla nie-
go (Maniszewska-Ejsmont, 2022). Wszystkie wyzej wymienione czynniki wigzg si¢
z naruszeniem autonomii oraz sfery prywatnej dziecka.

Wizerunek moze by¢ traktowany jako dane osobowe, poniewaz daje mozliwos¢
zidentyfikowania konkretnej osoby, a wedlug Ustawy o ochronie danych osobo-
wych ,,za dane osobowe uwaza si¢ wszelkie informacje dotyczace zidentyfikowa-
nej lub mozliwej do zidentyfikowania osoby fizycznej” (Ustawa z dnia 29 sierpnia
1997 r. o ochronie danych osobowych (Dz.U. 1997, nr 133, poz. 883 z p6zn. zm.)).
Regulacje prawne z zakresu zasad rozpowszechniania wizerunku znajdujg si¢ m.in.
w Kodeksie cywilnym oraz Ustawie o prawie autorskim i prawach pokrewnych,

' Raport Clue PR: Sharenting po polsku, czyli ile dzieci wpadto do sieci? (ogélnopolska préba
rodzicow dzieci w wieku 0-18 lat, kobiety w probie: 65%, mezczyzni: 35%, $rednia wieku rodzica
to 38 lat).
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ale takze w innych aktach, np. w Ustawie prawo prasowe, w ustawach przyznaja-
cych ochrone okreslonym wizerunkom czy tez w Kodeksie karnym. W tym ostat-
nim akcie prawnym regulacje dotyczace dziatan naruszajacych wizerunek pena-
lizujg art. 190a § 2, 191a, 202 § 4b i c. Ze wzgledu na tematyke publikacji warto
zwrocic szczegdlng uwage na kwestie wykorzystywania wizerunku dziecka zawarta
w art. 202: ,,Kto produkuje, rozpowszechnia, prezentuje, przechowuje lub posiada
tresci pornograficzne przedstawiajace wytworzony albo przetworzony wizerunek
maloletniego, podlega karze pozbawienia wolnosci od 3 miesiecy do 5 lat” (Usta-
wa z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny (Dz.U. 1997, nr 88, poz. 553)). W $wiet-
le prawa to rodzice decyduja o udostepnianiu wizerunku najmtodszych, jednakze
zgodnie z Kodeksem rodzinnym i opiekuniczym sg oni zobowigzani dziala¢ na jego
korzys¢ i dla jego dobra (Borkowska, Witkowska, 2020, s. 14).

Ponad potowa (57%) rodzicéw uwaza, ze o prywatnosci dziecka decyduja ro-
dzice, warto jednak podkresli¢, ze w sharentingu kluczowa role odgrywa czynnik
bezrefleksyjnego wrzucania zdje¢ przedstawiajacych wizerunek dziecka do sieci.
W rezultacie takie dzialanie prowadzi do wielu zagrozen oraz niesie za soba dlugo-
falowe konsekwencje w postaci m.in. oversharentingu, troll parentingu, cyfrowego
kidnapingu, a takze profit sharentingu.

Sharenting zwiazany jest z tworzeniem wirtualnej historii dziecka (cyfrowy
$§lad) poprzez dokumentowanie kazdego etapu jego Zycia w social mediach - po-
czawszy od zamieszczania zdje¢ USG dziecka po prezentowanie najwazniejszych
wydarzen z jego zycia. Nadmierna aktywnos¢ rodzicoéw oraz dzielenie si¢ szczego-
fowymi informacjami na temat najmlodszych zyskaly miano oversharentingu®. We-
diug badan 60% rodzicéw cechuje nadmierna wylewno$¢ w tej kwestii, a w konse-
kwencji naruszanie prywatnosci (Borkowska, Witkowska, 2020, s. 26).

Warto podkresli¢, ze dziatanie polegajace ma udostepnianiu prywatnych, cza-
sami takze intymnych tre$ci dotyczacych dziecka stwarza ryzyko przechwycenia
ich. Po publikacji réznorodnych materialéw w sieci twoérca traci nad nimi kon-
trole i z tego wzgledu ich odbiorcami stajg si¢ osoby niepowotane, ktére wyko-
rzystuja udostepniony wizerunek do wlasnych celéw, bardzo czgsto niezgodnych
z prawem. Fotografie nagich lub péinagich dzieci trafiajg do tzw. darknetu, czyli na
strony z pornografig dziecieca; wedlug badan dziennika ,,The Independent” ,nawet
potowa pedofilskich zbioréw fotograficznych moze pochodzi¢ z mediéw spotecz-
nosciowych” (Czubkowska, Szymaniak, 2021).

Digital kidnapping to kolejne zagrozenie wynikajace z oversharentingu, ktére
polega na kradziezy wizerunku dziecka w celu realizowania réznych fantazji (np.
tych o charakterze seksualnym). Kilka lat temu, gléwnie na Instagramie, popular-
nos¢ zyskalo zjawisko tzw. baby role play®, notabene $cisle zwigzanego z kradzieza

* Jednym z przykladow oversharentingu jest tworzenie oddzielnego profilu dziecka w mediach
spolecznoéciowych oraz zamieszczanie na nim aktualnych materialéw.

* Jego idea polega na wykorzystywaniu wizerunku dziecka oraz umieszczaniu go na falszywym
profilu w serwisie spolecznosciowym.
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tozsamosci. Kolejng postacig sharentingu jest troll parenting, czyli zachowanie ro-
dzicow, ktorego celem jest kompromitacja dziecka poprzez dzielenie si¢ z obser-
watorami materialami zawierajacymi trudne, o$mieszajace lub wstydliwe dla nie-
go dos$wiadczenia. Na ten problem zwracaja takze uwage autorzy artykutu Cyfrowy
slad matego dziecka: ,,To czgsto przypadkowe zdjecia, czasem prezentujace dziecko
w neutralnym lub niekorzystnym swietle, ktore dzieki pomystowosci internautow
i dodatkowym komentarzom zaistnialy w cyberprzestrzeni” (Kwasnik, Polak, So-
winski, 2021, s. 14).

Coraz czgsciej spotykane jest czerpanie przez rodzicow dochodow ze wspol-
prac z markami poprzez zamieszczanie zdje¢ lub filméw z udzialem swoich dzie-
ci (profit sharenting). Tradycyjny marketing dzieciecy przyczynit si¢ do skomercja-
lizowania dziecinstwa, w ktérym mliody nabywca jest postrzegany w kategoriach
produktu rynkowego. Grupg docelowg reklamy realizowanej za pomoca profit sha-
rentingu s3 gtéwnie dorosli uzytkownicy social mediéw, jednakze warto zauwazy¢,
iz przyczyniajg si¢ oni takze do socjalizacji konsumenckiej dziecka. Dzialania ro-
dzicéw-influenceréw polegajace na wykorzystywaniu wizerunku dziecka w celach
komercyjnych zyskuja coraz wigksza popularno$¢, a jednoczesnie wzbudzajg wie-
le kontrowersji w zwigzku z naruszeniem prawa do prywatnosci. Biuro badawcze
UNICEF zrealizowalo badania dotyczace prywatnosci dziecka w internecie, w kto-
rych stwierdzono, ze: ,,sharenting wptywa na prywatno$c¢ i reputacje dziecka, a kon-
sekwencje zamieszczenia zdje¢ w sieci moga by¢ bardzo dotkliwe i diugotrwate”
(Maniszewska-Ejsmont, 2022).

2. Metodologia

Influencer marketing jest strategia wyraznie obecng na polskim rynku, a jego szyb-
ki rozwdj na wielu plaszczyznach stanowi istotny aspekt w pozyskiwaniu nowych
klientow. Wigkszo$¢ tworcow internetowych kreuje sprecyzowany content, ukie-
runkowany na dang tematyke. Natomiast ze wzgledu na poruszony problem prze-
prowadzone w niniejszym artykule badania sg skoncentrowane na dzialaniach
z zakresu influencer parentingu. Warto réwniez podkresli¢, ze przy omawianej te-
matyce dotyczacej zarzgdzania wizerunkiem dziecka istotng role odgrywaja specy-
fika zjawiska sharentingu, a takze zagadnienia zwigzane w duzej mierze z nowymi
mediami.

Celem niniejszej publikacji jest ocena potencjalu influencer parentingu w kon-
cepcji dziatan komunikacyjnych marek na polskim rynku, a takze jego wpltywu
na potencjalnych nabywcéw. Przedmiot badania stanowi za$ analiza wykorzysta-
nia mediéw spotecznosciowych, gléwnie Instagrama, w zarzadzaniu wizerunkiem
dziecka, a takze wspolpracy influenceréw parentingowych z firmami. Poddajac ana-
lizie dziatania z danej dziedziny marketingu, konieczne staje si¢ przeprowadzenie
sekwencji obserwacji poszczegdlnych profili oraz dokonanie przegladu wspétprac
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reklamowych polskich influenceréw parentingowych i strategii marek w obszarze
danego serwisu spofecznosciowego.

Problemy z dziedziny nauk o zarzgdzaniu nalezy rozwigzywac przy wykorzysty-
waniu naukowych metod ilosciowych lub jakosciowych (Stopczynska, 2021, s. 174).
Studium przypadku (case study) ma na celu przede wszystkim dokladne zobrazo-
wanie oraz szczegoélowq analiz¢ badanego zjawiska. Z tego wzgledu do realizacji
celu badania zastosowano wyzej wspomniang metode. W tej strategii badawczej
wykorzystuje sie wiele narzedzi oraz technik gromadzenia i ich analizowania da-
nych, m.in. ankiety, wywiady, obserwacje, dokumentacje, zZrédta internetowe, pra-
sowe, bazy danych itp. Zgromadzone w ten sposéb informacje umozliwiaja wnik-
liwe poznanie konkretnego problemu, ukazanie jego specyfiki oraz interakc;ji z in-
nymi komponentami. Ze wzgledu na to, ze rola badan jakos$ciowych sprowadza
sie gléwnie do interpretowania i analizy nowych zjawisk oraz proceséw zachodza-
cych w rzeczywistosci, maja one charakter empiryczny. Ponadto tego rodzaju ba-
dania spelniajg istotng funkcje w objasnianiu danych ilosciowych, co wiecej: moga
stanowi¢ podstawe do wprowadzenia innych metod badawczych. Obserwacja wy-
magala stalego kontaktu z nowymi mediami oraz ich twércami, w rezultacie umoz-
liwita poznanie wzorcéw zachowan zaréwno samego influencera, jak i jego obser-
watoréw. Natomiast do zweryfikowania czestotliwosci i popularnosci zawieranych
wspolprac influenceréw parentingowych z markami zastosowano metode badan
ilosciowych - jako uzupelnienie badania.

Jako ze Instagram uznawany jest za najbardziej efektywng platforme wyko-
rzystywang w influencer marketingu, badania zostaly przeprowadzone za pomo-
ca tego medium. Instagram cechuja przede wszystkim popularnos¢ oraz zréznico-
wane narzedzia komunikacyjne uzywane podczas kampanii, takie jak: posty, relacje
(instastories), wiadomosci DM (Direct Message), formy graficzne: zdjecia, filmy, kli-
py; karuzela zdje¢, filtry. Zastosowanie powyzszych elementéw sprawia, iz przekaz
staje sie atrakcyjny, co zwigksza czynnik zaangazowania followerséw. Warto wspo-
mnie¢ takze o réwnie istotnym aspekcie, jakim jest specyfika pracy z Instagramem,
czyli mozliwos$¢ stosunkowo szybkiego przygotowania contentu oraz jednoczesne
udostepnianie postéw na Facebooku w trakcie publikacji ich na Instagramie. Ko-
lejna wazna funkcja to opcja tzw. wyrdznionych relacji, ktore zapisuje sie na profi-
lu uzytkownika, dzigki czemu zainteresowana osoba moze z tatwoscig i w kazdym
momencie dotrze¢ do konkretnych informacji. Instagram, a przede wszystkim in-
stastories, charakteryzuje emocjonalno$¢ przekazu - influencer, stosujac to narze-
dzie w kampanii, przekonuje odbiorcéw, ze dany produkt zajmuje szczegdélne miej-
sce w jego codziennym zyciu, i z tego powodu tres¢ staje si¢ bardziej wiarygodna.

Przeprowadzona analiza dotyczyla influenceréw parentingowych dzialaja-
cych na polskim rynku. Badaniem objeto trzy instagramowe konta (andziaks, lu-
cky_luka_official, the_happyfamily), na ktorych zjawisko sharentingu jest wyraznie
zauwazalne przy tworzeniu postow sponsorowanych. Dobér nie mial charakteru
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losowego i wymagal wcze$niejszego zaznajomienia si¢ z analizowang problematy-
ka. Inne kryteria, ktore zostaly uwzglednione w selekcji profili, to m.in.:

e generowanie ponad 100 tys. followerséw — posiadanie petlnego zestawu

narzedzi (minimum 10 tys. obserwatoréow daje mozliwo$¢ korzystania
z funkcji swipe up — odsytanie bezposrednio do strony marki lub sklepu -
szczegOlnie istotnej w komunikacji marketingowej);

o czestotliwo$¢ udostepniania wizerunku dziecka, przede wszystkim

w celach komercyjnych;

e wysoki poziom zaangazowania w budowanie marki osobistej (personal

branding).

Tym samym dobor celowy pozwolil na wylonienie tych jednostek, ktére — jak
wykazaly wczedniejsze obserwacje — dostarczaja wystarczajacych informacji do re-
alizacji celu badania.

Obserwacja wpisow we wszystkich trzech przypadkach prowadzona byla od
momentu narodzin pierwszego dziecka influenceréw, czyli od 2020 roku, na-
tomiast okres obserwacji instastories wynosil dwa tygodnie (od 8.05 do 22.05).
Badanie skupia si¢ na analizie tresci postow zamieszczanych w mediach spo-
tecznos$ciowych przez wybranych influenceréw, ich wspolpracy z markami,
uwzgledniajac przy tym jej rodzaj i popularnos¢, a takze na ocenie odbioru i re-
akcji obserwatordw.

3. Materiaty i wyniki badan

Analizowane w przeprowadzonym badaniu profile naleza do kategorii makroin-
fluenceréw - liczba ich followerséw przekracza 100 tys. Obecnie Angelike Trocho-
nowicz (andziaks) obserwuje 911 tys. 0sdb, za$ jej meza Lukasza Trochonowicza
(lucky_luka_official) - 634 tys., z kolei konto pod nazwa the_happyfamily prowa-
dzone jest przez Aleksandre¢ oraz Kamila Mikuléw i posiada 319 tys. obserwuja-
cych’. Wymienieni influencerzy poczatkowo zamieszczali materialy o tematyce
gltéwnie lifestylowej, jednakze od momentu narodzin dziecka mozna zaobserwo-
wa¢ u nich tendencje wzrostowa w zakresie udostepniania tresci o charakterze pa-
rentingowym. Warto wspomnie¢, ze ich dzialalnos$¢ nie ogranicza sie wylacznie do
Instagrama, posiadajg takze kanaly na platformie YouTube, gdzie publikuja filmy,
najczesciej w formie vlogdw lub Q&A (questions and answers).

Obecnie dla wigkszosci osob pojecie ,influencer” jest réwnoznaczne z utratg
jego prywatnosci poprzez regularne dzielenie si¢ szczegélami swojego zycia z ob-
serwatorami. Kinga Stopczynska w swojej typologii wyréznita trzy rodzaje influen-
ceréw: ekstremalnie otwarci — upubliczniaja cale swoje zycie prywatne, postrzega-
ja swoj profil jako pamietnik; dozujacy — ukazuja wybrane elementy swojego Zycia

* Informacje pochodza z platformy Instagram (dostep: 15.05.2023).
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w celu tworzenia danego contentu; ograniczajacy — w publikowanych tresciach nie
dzielg si¢ zyciem prywatnym z followersami (Stopczynska, 2021, s. 183). Obser-
wujac dziatania zaréwno andziaks oraz lucky_luka_official, jak i the_happyfamily,
mozna stwierdzi¢, ze nalezg oni do grupy influenceréw ekstremalnie otwartych,
szczegolnie w kwestiach zwigzanych z dzie¢mi.

Autorzy artykutu Cyfrowy slad matego dziecka (Kwasnik, Polak, Sowinski, 2021,
s. 6) zauwazaja, ze niektore dzieci sg obecne w internecie jeszcze przed urodzeniem
i taka sytuacja miata miejsce rowniez w przypadku objetych obserwacja profili wy-
branych influenceréw parentingowych. Relacjonowanie przebiegu ciazy polega na
tym, iz ,w mediach spoteczno$ciowych pojawiajg sie mamy prezentujace zdjecia,
nagrania juz z okresu ciazy. Funkcjonuje moda na wirtualne ogtaszanie daty po-
rodu i plci dziecka (gender reveal) czasem w postaci profesjonalnej sesji zdjeciowej
z elementami humorystycznymi”. Kazdy etap cigzy influencerek byt systematycz-
nie rejestrowany i udostepniany w postaci postow na Instagramie w celu tworzenia
contentu parentingowego.

Wedtug AVG data ,,cyfrowych narodzin” wypada zazwyczaj w okolicach szoste-
go miesigca zycia dziecka (Kwasnik, Polak, Sowinski, 2021, s. 6), jednakze w przy-
padku influenceréw parentingowych takiego rodzaju dzialanie wystepuje znacz-
nie wczesniej. Pierwsze materialy o dziecku na objetych analiza profilach zostaty
udostepnione juz w ciggu kilku pierwszych dni po urodzeniu. Natomiast wpisy
na Instagramie badanych influenceréw parentingowych od momentu narodzin
dziecka pojawiaja si¢ co kilka dni i sg to przewaznie tresci zawierajace wizerunek
malucha lub posty zwigzane ze wspotpracami.

posty z wizerunkiem dziecka
18%

posty sponsorowane
z udziatem dziecka
4%

pozostate posty

62% posty sponsorowane

16%

Wykres 1. Charakterystyka postéw na profilu andziaks

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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posty z wizerunkiem dziecka
23%

posty sponsorowane
z udziatem dziecka
1%

pozostate posty

65% posty sponsorowane

11%

Wykres 2. Charakterystyka postéw na profilu lucky_luka_official

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

posty z wizerunkiem dziecka

30%

pozostate posty
42%

posty sponsorowane
z udziatem dziecka
12%

posty sponsorowane
16%

Wykres 3. Charakterystyka postéw na profilu the_happyfamily

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Dokonane obserwacje wskazuja, ze podczas komunikacji, ktora dotyczy dzia-
tan influencerskich, istotnymi elementami sg styl zycia twdrcy oraz zunifikowanie
go z dang marka. Z tego wzgledu w przypadku influenceréw parentingowych na-
wigzywane wspolprace czesto obejmuja produkty lub firmy z sektora dzieciecego.
Styl zycia influencera wptywa bezposrednio na jego obserwatoréw: ci zaczynajq si¢
z nim utozsamia¢, a jednocze$nie zyskuja motywacje do wdrazania zmian w swoim
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zyciu. Influencerzy stajg sie inspiracja, wcielajg sie w role coacha dla odbiorcow,
s3 wiarygodnym zrodlem informacji, poniewaz bardzo cz¢sto prowadza dialog ze
swoimi followersami. W przeprowadzonej analizie profili instagramowych wyraz-
nie zauwaza si¢ trend przedstawiania wylacznie pozytywnych aspektow rodziciel-
stwa. Jest to wazna kwestia z uwagi na to, iz ,budowanie komunikacji marki przy
wykorzystaniu influencera dla wielu followersow zyskuje walory aspiracyjne - chca
by¢ tacy jak influencer” (Stopczynska, 2021, s. 188).

Na wszystkich objetych badaniem profilach znalazly si¢ posty sponsorowane
zawierajace wizerunek dziecka, jednakze czestotliwo$¢ ich wystepowania zalezata
od profilu. Zazwyczaj byty to reklamy produktow pielegnacyjnych, zabawek lub su-
plementdw, w ktérych influencerzy do ich promocji wykorzystali petne spektrum
narzedzi, jakie oferuje platforma Instagram. W przypadku artykutéw kosmetycz-
nych reklamowany produkt stawat si¢ integralng czescig dnia, a tym samym ele-
mentem rutyny calej rodziny. W tego rodzaju wspodtpracach badani influencerzy
czesto podkreslali to, w jaki sposéb dany produkt rozwigzat ich problemy lub spet-
nit oczekiwania. Czesto pod koniec wpisu pojawialy si¢ pytania skierowane do ob-
serwatoréw, np. ,,Stosowaliscie je?” lub ,,Probowaliscie?”, ktorych gtéwnym celem
miato by¢ wzbudzenie zaangazowania odbiorcow w tres¢ komunikatu.

Analizujac platne wspolprace influenceréw parentingowych, nalezy zwrdci¢
uwage rowniez na to, w jakim stopniu dana marka jest istotna w ich zyciu. Wyste-
puja trzy strategie budowania przekazu: produkt-przyjaciel od lat — marka od za-
wsze odgrywata wazng role w zyciu influencera; produkt od przyjaciela - influencer
dowiedzial si¢ o marce dzigki rekomendacjom przyjaciela/znajomego; produkt-
-przypadek - influencer nie zna marki, ale testuje jg, a nastepnie dzieli si¢ opinia na
temat produktu (Stopczynska, 2021, s. 186). Ta pierwsza kategoria, czyli produkt-
-przyjaciel od lat, jest charakterystyczna dla influencer parentingu. Na wszystkich
badanych profilach przy wspotpracy z firmami produkujacymi zabawki mozna za-
obserwowa¢ dzialania z zakresu marketingu pokoleniowego. Mechanizm polega-
jacy na podkresleniu faktu, iz dana marka lub podobny produkt byt obecny takze
w dziecinstwie twdrcow, wptywa na decyzje zakupowe dwoch grup wiekowych: za-
réwno miodych rodzicéw, dla ktérych przekaz staje si¢ sentymentalnym powrotem
do minionych lat, jak i najmtodszych obserwujacych reklame z udzialem dziecka
na ekranach telefondéw swoich rodzicéw. W przypadku kazdego influencera zasto-
sowanie produktu powiazane bylo zazwyczaj z jego codziennym zyciem lub wyjat-
kowg sytuacja. Reklamy zabawek pojawialy si¢ czesto przy jakiejs specjalnej okazji,
takiej jak Dzien Dziecka lub $wieta, co wigcej: produkty przedstawiano jako inte-
gralny element rodziny - taki, ktory zaréwno laczy wszystkich jej cztonkow, jak
i przyczynia si¢ do rozwoju dziecka.
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Qv W

£ Polubione przez: lucky_luka_official i 52 988 innych
andziaks Jakie zabawki z dziecirstwa wspominacie najlepiej?

v

Ja bedgc dzieckiem, miatam bardzo duzo zestawow @playdoh
a dzis moge pokazac je mojej corce & Oprocz tego, ze jest to
Swietna zabawa, to przede wszystkim rozwaj kreatywnosci!
Wspieramy takze motoryke matg, koordynacje oko-reka i

$wietnie sig wspdlnie bawimy § lucky_luka_official Material sponsorowany
Z okazji zblizajacego sie Dnia Dziecka warto wybrac prezenty, Czasem si¢ zastanawiam, komu wigoej radosci sprawiaj
ktare rozwijaj i ucza, a do tego sa hezpieczne. zabawy & Charli czy rodzicom &

Mojg krétkg nieobecnosé zrekompensowalem céree (i chyba
Zonie tez) wspdlng zabawg przy klockach LEGO DUPLO.
Kto z Was z lezkq w oku wspomina swoje zabawy klockami?

Kod do sklepu Smyk.com PLAYDOH10 na produkty Play-Doh w
sklepie internetowym. Rabat -10% {aczy sie z aktywnymi juz
promocjami

v

Charli uwielbia je ukladag | weielaé sie w rozne role. Tym

Post powstal we wspotpracy z markg Play-Doh. razem odegrana byla typowa sobota w warzywniaczku. &
Jesli szukacie pomyslu na prezent dla dziecka - to bardzo
Wam polecam kazdy zestaw! Swietna wspalna zahawa, w
dodatku przyjemne 7 pozytecznym - dziecko uczy sie
umiejetnosci spolecznych, rozwija swoje emocie, kreatywnoseé

#playdoh #tubypelnewyobrazni #moczabawywtwoimdomu i funkcje poznawcze. Az mido patrzec!
#ciastolinowydziendziecka #dziendzieckazplaydoh wspélpraca platna z @legoduplopl
Zobacz wszystkie komentarze: 95 #LEGODUPLO #NawielkiStart #LEGO @legoduplopl

lucky_luka_official Swietna zabawa serio!

52 tyg. temu

Zobacz wszystkie komentarze: 41

Rysunek 1. Andziaks w kooperacji z markg Play Doh oraz lucky_luka_official w kooperacji
z marka LEGO

Zr6dto: Instagram.

Z perspektywy samej marki istotne jest wykorzystywanie takiego narzedzia jak
specjalny kod rabatowy, przypisany danemu influencerowi. Zazwyczaj zawiera on
jego imie¢/pseudonim lub hasto/ceche danej marki i w rezultacie wptywa na zainte-
resowanie zakupem. Spersonalizowane kody to kluczowy element mierzenia efek-
tywnos$ci kampanii; w wigkszo$ci przypadkéw sg one oceniane w kontekscie wiel-
kosci sprzedazy, jaka zostala w czasie ich trwania zrealizowana. Z tego wzgledu
takie rozwigzanie zastosowaly réwniez marki nawigzujace wspotprace z badany-
mi influencerami parentingowymi. W opisach postéw sponsorowanych pojawily
sie znizki aktywowane za pomocg hasel, ktérych formy odnosily si¢ zaréwno do
nazw danych profili (,happyfamily”, ,,HF20%, ,HF25”, ,andziaks10”), jak i do firm
badz ich idei (,,NaturalnieRazem”, ,,1J0PLAYDOH?”). Pierwsza opcja umozliwia fir-
mom dokfadng analize dziatan z zakresu influencer marketingu, a takze zarejestro-
wanie, ktory z tworcow wygenerowat najwiekszg sprzedaz z uzyciem danego kodu.

Reklamy na badanych profilach oznaczane byly odpowiednimi hashtagami
(#wspolpracaptatna, #reklama, #wspolpracareklamowa, #wspolpraca) lub etykie-
tami o nazwie ,,post sponsorowany”. W trakcie badania kazdy influencer parentin-
gowy, komunikujac marke, stosowal zestaw narzedzi, jakie oferuje Instagram - naj-
cze$ciej byly to wpisy, instastories, zdarzaly sie takze transmisje na Zywo. Z czasem
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wykorzystanie liveéw w celu promocji danej marki zostalo zastgpione opcjg ,za-
daj mi pytanie” dostepna na instastories. Warto podkresli¢, ze istotna cecha relacji
na Instagramie jest ich naturalny i bezposredni charakter i z tego wzgledu reklamy
udostepniane w tej formie prezentuja si¢ w sposob wiarygodny. Posta¢ influence-
ra w dobie nowych mediéw postrzegana jest jako znajomy/przyjaciel, zdobywajacy
zaufanie odbiorcow poprzez dzielenie si¢ z nimi wydarzeniami z zycia prywatnego.
Obserwatorzy otrzymuja opini¢ na temat danego produktu na podstawie doswiad-
czen i przezy¢ influencera - to pewnego rodzaju marketing rekomendacji w dobie
cyfryzacji. Czesto tego typu relacja zaczyna si¢ od stow: ,Wielu z Was o to pytalo”,
~Wiem, ze wiele 0s6b ma podobny problem” itp.; taki zabieg ma przyciagna¢ uwa-
ge obserwatorow i w pelni skoncentrowa¢ ja na komunikacie.

Eksponowanie elementéw sfery prywatnej influenceréw parentingowych
w konsekwencji prowadzi do spieniezania i komercjalizacji zaréwno ich zycia, jak
i zycia ich dziecka, ktore nie ma wplywu na podejmowane dziatania w tym obsza-
rze. Odbidr obserwatoréw mozna zbada¢ przez pryzmat reakcji w postaci polu-
bien i komentarzy, jednakze w przypadku profilu tworcéw the_happyfamily jest to
utrudnione z uwagi na zastosowang opcje ograniczonych komentarzy. Cho¢ na ob-
jetych analizg profilach wigkszos¢ opinii dotyczacych wspotprac, ktorych twarza
marki byto dziecko influenceréw, mialo pozytywny wydzwigk, to wsréd nich moz-
na bylo zaobserwowa¢ rowniez glosy sprzeciwu dla takiej formy reklamy, krytyku-
jace udzial w niej os6b maloletnich oraz zbyt nachalne zamieszczanie postéw spon-
sorowanych.

Biorgc pod uwage wszystkie wspolprace z udziatem dziecka, ich popularnosé
tatwo zmierzy¢ na podstawie liczby polubien danego posta. Ponizsze wykresy za-
wierajg informacje na temat liczby lajkéw tego typu reklam. Na wykresie 4 moz-
na zaobserwowac, ze najwieksza popularno$¢ osiagnal post sponsorowany doty-
czgcy pamperséw marki Lupilu (75 051 polubien). Influencer w opisie odniost si¢
do problemu rodzicielstwa, a doktadniej do kwestii zwigzanych z tacierzynstwem,
i w rezultacie tre$¢ reklamy nabrala osobistego charakteru. Ponadto wspomniat, ze
do takiego dziatania zainspirowal go najnowszy spot reklamowy tego produktu.

Na wykresie 6 mozna zauwazy¢, ze wszystkie przedstawione na nim wspotpra-
ce maja zblizong liczbe polubien, ktora przekracza zazwyczaj nieco ponad 20 tys.
Jednakze biorgc pod uwage wszystkie posty sponsorowane zamieszczone na profi-
lu the_happyfamily, widoczna jest tendencja spadkowa w zakresie liczby polubien
tego rodzaju tre$ci. Moze to wynika¢ z faktu, iz na tym profilu reklamy stanowia
wigksza czg$¢ zamieszczanego na Instagramie materialu. Najpopularniejszy w od-
biorze post sponsorowany po$wiecony jest wspdtpracy z marka BeSafe, produkuja-
ca foteliki dziecigce. Poczynione w tym zakresie obserwacje wykazuja, Ze podczas
wspdlprac influenceréw parentingowych z markami dziecigcymi wazne pozostaja
zaréwno sam produkt, jak i tre§¢ wpisu.
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Liczba polubien

Musy Tymbark
Pampersy Lupilu
Sie¢ komoérkowa Play

La Roche Pose

Lego Duplo (2)
Lego Duplo (1)
o o o o o o o o o
o o o o o o o o
o o o o o o o o
o o o o o o o o
— o~ m < N O ~ 0
M Lego Duplo (1) M Lego Duplo (2) B La Roche Pose
W Sie¢ komérkowa Play W Pampersy Lupilu M Musy Tymbark

Wykres 4. Popularnos¢ wspoétprac z udziatem dziecka na profilu lucky_luka_official

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Liczba polubien

Mileko NAN
Shopee
Moliera 2

La Roche Pose

Play Doh
Actimel
o (=] o (=] o (=]
(=] (=] o o (=]
(=] o o o o
(=] (=] o o (=]
o~ < O 0 (=]
B Actimel B La Roche Pose M Shopee
M Play Doh M Moliera 2 l Mleko NAN

Wykres 5. Popularnos¢ wspoétprac z udziatem dziecka na profilu andziaks®

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada.

* Do sporzadzenia wykreséw 5 i 6 wybrano sze$¢ postéw sponsorowanych, zawierajacych

wizerunek dziecka z najwieksza liczbg polubien.
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Liczba polubien
BeSafe
Collibre
Bobo wézki
Taki bytem
Vivomix (2)
Vivomix (1)
o o o o o o o o
o o o o o o o
o o o o o o o
wn o wn o n o wn
— — o o~ m o™
M Vivomix (1) M Taki bytem H Collibre
W Vivomix (2) M Bobo wozki H BeSafe

Wykres 6. Popularnos¢ wspoétprac z udziatem dziecka na profilu the_happyfamily

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Z kolei na profilu andziaks (wykres 5) mozna zauwazy¢, ze najwigksza popular-
noscig cieszyla sie reklama mleka dla niemowlat firmy NAN. Warto podkresli¢, ze
byta to pierwsza wspdtpraca tej uzytkowniczki z udzialem dziecka zamieszczona na
Instagramie, ktora osiggneta 90 616 polubien.

Ow ‘ W

@ Polubione przez: andziaks i 75 051 innych

lucky_luka_official Co Was zaskoczyto najbardziej w byciu
rodzicem? A moze macie obawy, bo to jeszcze przed Wami?
Pierwsze momenty byly zaskakujace, bylo cigzej niz myslatem,
ale jestem z siebie dumny, bo datem rade i czuje, ze teraz w
kwestii tacierzyristwa nic mnie nie pokona @ Do tych
przemyslen zainspirowat mnie najnowszy spot reklamowy
#LupiluPremium @lidlpolska

#reklama

Zobacz wszystkie komentarze: 145

Rysunek 2. lucky_luka_official w kooperacji z marka Lupilu

Zrédto: Instagram.
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Qv W

90 616 polubien

andziaks Opowiem Wam dzisiaj o mleku nastgpnym NAN
Optipro Plus 2 HMO, ktérego uzywamy od

jakiego$ czasu. [l Przekonal mnie do niego sktad, w ktérym
znajduje sie miedzy innymi

aligosacharyd mleka kobiecego 2'FL czy kultury bakterii L
reuterii, ktére znajdujg sie takze

w mleku mamy. Jest to Swietny sposéb na wsparcie zdrowego
rozwoju dziecka oraz jego

odpornosci, dzigki zwartym immunoskiadnikom w mleku.

| co dla mnie wazne - Charlotte chetnie to mleko pije. Z resztg
jej usmiech méwi sam za siebie.

A jakie mleko wy stosujecie?

#NAN2 #bliskoséwspieraodpornose #2zywieniedlaprzysziosci
#budujemyodpornosé @nan2 #wspolpraca

Zobacz wszystkie komentarze: 508

Rysunek 3. Andziaks w kooperacji z markg NAN

Zr6dto: Instagram.

Qv A

29 302 polubienia

the__happyfamily Bezpieczenstwo dzieci jest dla nas
najwazniejsze. Jako rodzice - jesli nimi jestescie - na pewno
sig z nami zgodzicie & Przyznamy, ze kiedys nie wiedzielismy,
ze fotelik ma az tak duze znaczenie. Pierwszy fotelik Lyry byt
antymandatem i to Wy zwrocilicie nam na to uwage!
Dziekujemy. To byta cenna rada. Wypadek zawsze moze sie
przydarzy¢, dlatego dobry fotelik petni ogromna role w
samochodzie. Nasze dzieci majg obecnie foteliki marki
@besafe_polska - oba z 5 gwiazdkami w testach
bezpieczenstwa. Dodatkowo obracajg sie do 100 stopni, wiec
wygodnie nam wkladac i wyjmowaé dzieciaki. Z
doswiadczenia (Lyra jezdzi od kilku miesigecy, Leo zaczyna)
polecamy tez odcienie szarosci - mniej widaé¢ zabrudzenia &3 |
jeszcze jedna wazna kwestia - dzieci majg jezdzi¢ tylem do
kierunku jazdy tak dtugo, jak jest to mozliwe! Dziekujemy tez
@fotelik_info za pomoc w doborze fotelikdw i profesjonalna
obstuge oraz ogrom wiedzy, jaka nam przekazali$cie odnosnie
jazdy z dziec¢mi. €2 #foteliksamochodowy #besafe
#fotelikinfo #dzieci #samochdd #bezpieczeristwo
#wspolpraca

Zobacz wszystkie komentarze: 149

Rysunek 4. the_happyfamily w kooperacji z marka BeSafe

Zrédto: Instagram.
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Uwzgledniajgc wszystkie trzy wyzej wymienione reklamy, mozna zauwazy¢,
ze laczy je wspolny element w postaci odwolywania si¢ do osobistych i rodziciel-
skich doswiadczen. Taki zabieg utatwia odbiorcom identyfikowanie si¢ z przeka-
zem, a ponadto wzmacnia go rowniez podkreslanie istotnych dla rodzica wartosci,
jakimi tworcy kieruja si¢ przy wyborze produktu. Co wigcej, we wszystkich przy-
padkach komunikat zawiera zblizone do siebie sformufowania - w rodzaju: ,,Co
Was zaskoczylo w byciu rodzicem?”, ,,Jako rodzice - jesli nimi jestescie, na pew-
no si¢ z nami zgodzicie’, ,Co dla mnie wazne [jako mamy - przyp. aut.], Char-
lotte chetnie to mleko pije” — ktére maja na celu wzbudzanie emocji i zaangazo-
wania oraz budowanie wiezi z docelowa grupa followerséw. Dla potencjalnych na-
bywcow zardwno te aspekty, jak i deklaracja o jakosci produktu i jego skutecznosci
z punktu widzenia rodzica moga stanowi¢ gtéwny argument przyczyniajacy si¢ do
podjecia decyzji o zakupie. Nalezy podkresli¢, ze pozostale posty (niesponsorowa-
ne) badanych influenceré6w w zestawieniu z omawianymi wyzej s3 mniej obszerne,
ograniczaja si¢ glownie do krotkiego hasta i nie rozwijaja tematéw odwolujacych
sie do kwestii wychowywania dziecka.

4. Dyskusja wynikow

Media spotecznosciowe umozliwiaja transfer informacji, w tym przekazow rekla-
mowych, do mocno sprofilowanego grona odbiorcéw. Rola influencera parentin-
gowego w zyciu jego obserwatoréw polega m.in. na tym, iz przyczynia si¢ on do
ksztaltowania zachowan nabywczych, a takze postaw konsumentéw w stosunku
do konkretnych marek produktéw, gtéwnie z sektora dziecigcego. Nabywca chet-
niej akceptuje wizerunek danej marki, w sytuacji gdy kreuje go influencer, a nie
tylko sama firma. Istotne znaczenie w influencer parentingu ma czynnik zaanga-
zowania zawarty w komunikatach reklamowych, ktéry generuje klientéw i wpro-
wadza w $§wiat marki na wysokim poziomie, co jest jednoznaczne z wystgpieniem
dziatan silnie nacechowanych emocjonalnie.

Jak wynika z obserwacji, aktywnos¢ influenceréw parentingowych w wiekszo-
$ci przypadkéw cechuje sie tzw. ekshibicjonizmem w wirtualnej przestrzeni. Ob-
jeci analiza uzytkownicy naleza do grupy ekstremalnie otwartych z uwagi na to,
iz stosunkowo czesto zamieszczaja informacje na temat zycia prywatnego w social
mediach. Udostgpnianie wizerunku dziecka w celach komercyjnych wystapito we
wszystkich badanych przypadkach, jednakze poziom jego czestotliwosci jest zalez-
ny od twdrcy: na profilu andziaks takie tresci stanowia 4% wszystkich zamieszcza-
nych materialéw, na profilu lucky_luka_official - 1%, za$ na profilu the_happyfa-
mily - 12% wszystkich postéow w badanym okresie.

Branza tworcéow online w Polsce nie jest uregulowana prawnie, w zwigz-
ku z czym dzieci bioragce udzial we wspotpracach komercyjnych rodzicéw nie sa
chronione w odniesieniu do prywatnosci, ,,pracy” oraz generowanych przez nie
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dochodow. Jakis czas temu norweska partia zlozyta propozycje projektu, w ktérym
znalazt sie postulat dotyczacy zakazu udostgpniania wizerunku dzieci w ramach in-
ternetowych wspotprac. Sugerowane ograniczenie mialoby stac si¢ czescig ustawy
regulujacej prawa najmlodszych w $wiecie cyfrowym. Z kolei Francja unormowa-
ta przepisy w zakresie ochrony wizerunku w internecie, dodajac zapis w Kodeksie
cywilnym dotyczacy zycia prywatnego dziecka: ,,rodzice majg by¢ prawnie zobli-
gowani do zagwarantowania dzieciom poszanowania ich praw do swojego wize-
runku, czyli skonczenia z bezmyslnym sharentingiem” (Czubkowska, 2023). Dos¢
problematyczng kwestig pozostaje brak mozliwosci podjecia decyzji przez dziecko
odnosnie do publikacji jego wizerunku. W rezultacie pojawiaja sie liczne propozy-
cje dotyczace wprowadzenia prawodawstwa chronigcego dzieci ponizej 18. roku
zycia przed wykorzystywaniem merkantylnym przez rodzicéw, podobnie jak ma to
zastosowanie w przypadku ochrony wizerunku dzieciecych gwiazd kina.

Warto zwréci¢ szczegolng uwage na kluczowe komponenty badanych w pracy
dziatan oraz wspdlprac influenceréw parentingowych. Poprzez dzielenie si¢ pry-
watnymi informacjami na temat swojego zycia tworcy internetowi zdobywaja za-
ufanie obserwatoréw i wowczas przekaz reklamowy na ich profilach postrzega sie
jako autentyczny. Dodatkowo nawigzywane relacje z followersami to wazny etap —
rekomendacje od influencera, z ktérym odbiorca si¢ identyfikuje, sg istotne z uwagi
na to, iz influencer parentingowy jest uznawany za eksperta w danej dziedzinie,
tym samym staje si¢ wzorem godnym do nasladowania. Bardzo czgsto wspolpra-
ce z markami dziecigcymi bazuja na emocjach, a rekomendowany produkt jawi sie
jako nierozlaczny atrybut idealnego rodzica. Znaczacg kwestig jest rowniez wcho-
dzenie w interakcje z obserwatorami, np. w formie zadania pytania, zamieszcze-
nia ankiety lub ogloszenia konkursu. Wszystkie wymienione elementy wplywaja na
poziom budowania marki osobistej oraz na zaangazowanie internautéw, co w influ-
encer parentingu ma szczegdlne znaczenie, poniewaz oddzialuje na decyzje zaku-
powe potencjalnych konsumentéw, a w konsekwencji przyczynia si¢ do uzyskania
lepszych efektow sprzedazowych.

Przeprowadzone badania pozwolily wyr6zni¢ trzy gtéwne sposoby wykorzysty-
wania wizerunku dziecka w dzialalnosci marketingowej influenceréw parentingo-
wych. W jednym z nich produkt jawi si¢ jako niezbedny element codziennej ruty-
ny zaréwno dziecka, jak i catej rodziny. Kolejny przypadek dotyczy promocji marki,
ktora byta obecna réwniez we wczesniejszych etapach zycia twoércy (produkt-przy-
jaciel od lat), wowczas idea produktu polega na tym, iz staje si¢ on integralnym ele-
mentem rodziny, ktéry wzmacnia jej wiezi. Ostatni rodzaj postéw sponsorowanych
zawierajgcych wizerunek dziecka polega na odwolywaniu sie do rodzicielskich do-
$wiadczen oraz podkreslaniu roli rodzica i najwazniejszych dla niego wartosci, kto-
rymi kieruje si¢ przy wyborze danego produktu. Oméwione strategie wplywaja na
ekspercki charakter dzialan influencera parentingowego, a jednocze$nie jego wi-
zerunek staje si¢ spojny z promowang marka. Obserwacje wykazaly, iz aktywnos¢
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tego rodzaju tworcow internetowych opiera sie przede wszystkim na wzbudzeniu
zaufania wérdd odbiorcéw przy jednoczesnym budowaniu zysku.

Whnioski i podsumowanie

Rozwdj influencer marketingu wigze si¢ z rozwojem nowych technologii. Wyste-
puje wiele przyczyn, dla ktérych internauci staja si¢ czlonkami wirtualnych spo-
tecznosci skupionych wokot danej marki. Spoteczenstwo w dobie nowych mediow
wymaga od firm stosowania innowacyjnych rozwigzan w dzialaniach rynkowych.
Obecnie konsumenci posiadaja wysokie wymagania zaréwno wobec oferowanego
produktu, jak i wzgledem formy kontaktowania si¢ z nimi.

Jak wynika z obserwacji, internet jest dynamicznie rozwijajacym sie narze-
dziem komunikacji marketingowej, a zarazem przestrzenig o wysokiej relacyjno-
$ci. Influencer parenting bazuje w swoich przekazach przede wszystkim na emo-
cjach, doswiadczeniach oraz prowadzeniu dialogu z obserwatorami i tym samym
gromadzi silnie zaangazowang i aktywna spolecznos¢. Stosowanie wyzej wymie-
nionych elementéw prowadzi do kreacji obrazu perfekcyjnego rodzica, czyli spe-
cjalisty w danej dziedzinie, co zaréwno dla obserwatordw, jak i marek jest wysoce
pozadane. Podsumowujac, influencer parenting ma w swojej podstawie obraz ro-
dziny, jednakze pozostawia swobode w kwestiach zwigzanych z formg przygoto-
wania contentu w sposéb spojny z wartosciami tworcow i nie wigze sie $cisle z ko-
niecznoscig upubliczniania wizerunku dziecka, zwlaszcza w celach komercyjnych.
Znaczenie influencer parentingu i jego rola w komunikacji marketingowej sg bez
watpienia pewnego rodzaju fenomenami badawczymi, wartymi dalszej eksplora-
cji naukowe;.
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