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Nie urodziłem się blogerem i influencerem. To mój wybór. Moje hobby. Jestem z „pokolenia 
kalkulatorów”, które nie zdążyło w pełni załapać się na rewolucję związaną z komputerami, 
mediami cyfrowymi i internetem, dla którego – mówię to rzecz jasna półżartem – właśnie 
kalkulator był szczytem technologicznych możliwości. Staram się stale uczyć nowych techno-
logii, ale w duszy ciągle jestem hipisem. Lubię przywoływać słowa George’a Bernarda Shawa 
„W życiu nie chodzi o odnalezienie siebie, w życiu chodzi o wykreowanie siebie”.

Na początku był blog
Gdy pojawił się internet ze swoją blogosferą, postanowiłem skorzystać z możliwości jakie 
daje sieć i spróbowałem podzielić się swoimi zainteresowaniami z szerszą grupą odbiorców. 
Nie było w tym jakiejś wyrafinowanej strategii biznesowej. Dziś patrząc na moje „cyfrowe 
dojrzewanie”, po blisko dekadzie, mogę powiedzieć, że zaliczyłem chyba wszystkie stopnie 
blogerskiego wtajemniczenia.

W 2013 roku na portalu But w butonierce, który promował męską modę klasyczną, po 
raz pierwszy pokazałem swoje stylizacje. Trochę nie pasowałem do promowanego tam wize-
runku, stworzono więc oddzielny dział „Rubieże klasyki”, gdzie najczęściej lądowały moje 
stylizacje. Potem pojawiła się propozycja własnego bloga w ramach platformy Blog.onet.pl, 
z której skorzystałem. Pomysł ucieszył mnie tym bardziej, że Onet oddelegował do mnie asy-
stenta-opiekuna technicznego – ja niezmiennie zajmowałem się modą, on techniczną obsługą 
serwisu. Przygoda trwała pięć lat, do chwili, w której Onet ogłosił, że rezygnuje ze wspierania 
platformy blogowej. Wtedy stworzyłem serwis Styleman.pl. Rozwijam go do dziś, choć mu-
szę przyznać, że poświęcam mu mniej uwagi niż początkowo. Powód? Zmiany w blogosferze. 
Dziś odbiorcy poszukują interesujących ich treści gdzie indziej.

W stronę luksusu
Szybkim krokiem nadeszła epoka mediów społecznościowych. Zdecydowałem się wówczas 
strategię oprzeć na Facebooku. Dziś mam 50 tysięcy fanów (te dane i potem – z marca 2020 r.). 
Ale czas biegnie, media społecznościowe ewoluują i nikt – silver influencer również – nie chce 
stać w miejscu. Dlatego założyłem konto na Instagramie. Dziś, mam 31 tysięcy followersów. 
Nie są to wyniki rekordowe, nie o bicie rekordów mi jednak chodzi. To mój świadomy wybór. 

„Nie kreuję starości, kreuję życie” 
– opowieść silver influencera

Ireneusz Korzeniewski (Styleman)
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Jestem influencerem niszowym, proponującym rzeczy i usługi z kategorii Premium+, marki 
luksusowe. Wybór takiej strategii wiąże się z ryzykiem. W Polsce ciągle brakuje po prostu przed-
stawicielstw wielu luksusowych marek. O ile w branży motoryzacyjnej czy kosmetycznej są już 
raczej polscy reprezentanci i dystrybutorzy, o tyle na przykład w segmencie odzieżowym ciągle 
mamy z tym kłopot. Mamy luksusowe auta, motocykle, łodzie motorowe, jachty, rowery, ze-
garki, kosmetyki a renomowanych pracowni krawieckich jak na lekarstwo. Chociaż w ostatnim 
czasie widać duży rozwój akurat tej branży, co moim zdaniem świadczy o wzroście świadomości 
wśród mężczyzn, świadomości dotyczącej własnego wyglądu.

Zaryzykowałem. I postawiłem na wiarygodność. W praktyce oznacza to, że częściej re-
zygnuję ze współpracy z wieloma markami niż uczestniczę w ich komunikacji. Bycie wia-
rygodnym w influencer marketingu – i w marketingu w ogóle – oznacza dla mnie spójną 
komunikację. Ograniczam współpracę do kilku prestiżowych marek, najlepiej z rożnych 
segmentów. Nie warto być słupem reklamowym – tu droga whisky, a tu nagle sześciopak 
taniego piwa. Nikt nie uwierzy w wiarygodność takiego przekazu. Najchętniej pokazuję 
marki, które lubię, z którymi się identyfikuję. Jeśli motocykl to najlepiej Harley Davidson, 

Brooks Brothers
Fot. Kinga Budnik

London Morgan
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jeśli auto to Rolls-Royce lub Jaguar, jeśli strój to Brooks Brothers, buty – Shoepassion, a jak 
kosmetyki to Eisenberg lub Tom Ford. Pióra? Montblanc.

Dlaczego wybrałem współpracę z markami luksusowymi? Jest to pewnego rodzaju in-
westycja. Takie produkty dają nam gwarancję jakości i pewność, że długo będziemy z nich 
korzystać. Do tej pory mam w szafie kilkuletnie marynarki, które ciągle mają styl i trzy-
mają jakość.

Warto zwracać uwagę na wszelkie elementy. Od wieków, żeby nie powiedzieć od zawsze, 
wiadomo, że kobieta spojrzy na ręce i buty mężczyzny i wie już jak została potraktowana. 
Wie wszystko o szacunku, biznesie i możliwej (niemożliwej) współpracy. A nie można zrobić 
dobrego pierwszego wrażenia dwa razy.

Zero amatorszczyzny
Wiem, że najczęściej influencerzy, bez względu na wiek, wybierają inaczej niż ja – liczą na szyb-
ki zarobek, a konkurencja jest duża. Ale wbrew pozorom to nie influencerzy psują rynek, 
przynajmniej nie wszyscy. To często same agencje mają niewłaściwe podejście do komunikacji 
w sieci. Mnie zrobienie sesji fotograficznej smartfonem nie przyjdzie nawet do głowy. Zawsze 
korzystam z usług profesjonalnego fotografa. Dlaczego? Bo wiem, że muszę zbudować ja-
kość skoro pracuję dla marki luksusowej. Zainwestować. Amatorskie selfie dwudziestolatka 
z luksusowym autem w tle nie ma sensu, choćby z tego powodu, że osoba na zdjęciu klientem 
dla tej firmy motoryzacyjnej będzie dopiero za jakieś dwie dekady. I to też jak będzie miał 
szczęście w życiu i głowę na karku. To marketer powinien wiedzieć, że marka luksusowa musi 
opierać się na wiarygodności i jakości przekazu. Obserwuję konkurentów, którzy wzbogacą 
moje doświadczenia i z którymi nota bene często się znam. Zdarzają się nawet wspólne pro-
jekty. Muszę być na bieżąco z tym co dzieje się w Stanach Zjednoczonych, Francji, Włoszech, 
Niemczech czy w Polsce. Staram się śledzić poczynania takich silver influencerów jak Alessan-
dro Squarzi we Włoszech czy Jan Adamski u nas. Oczywiście robię to między innymi dlatego, 
żeby nie wypaść z obiegu, ale robię to spokojnie.

Złota zasada: Nic na siłę
Moim zdaniem nie da się stworzyć czegoś na kształt dekalogu dla marek, które chcą współpra-
cować z silver influencerami. Każdy przypadek jest inny, a i świat mediów społecznościowych 
stale się zmienia. Natomiast bez wątpienia sprawdza się jedna złota zasada: nic na siłę. Za-
wodowo działam w zupełnie innej branży. Bycie influencerem traktuję hobbystycznie (choć 
podkreślę raz jeszcze: nie amatorsko). Średnio zajmuje mi to zajęcie około 5 godzin dziennie.

Oczywiście nie jest to czas poświęcony wyłącznie na kreację siebie w sieci. W tym czasie 
analizuję wyniki i poszukuję trendów. Stąd wiem, że mój profil na Instagramie obserwują 
osoby w różny wieku, ale z przechyłem w stronę młodych. 35% to osoby z przedziału 18-
24 lata, a 25-34 lat to 31% odbiorców. 16% stanowią osoby 35-44 lat, 7% w wieku 45-54, 
2% 55-64. Wśród followersów dominują mężczyźni, kobiety stanowią 32%, ale wiem też, że 
kobiety zdecydowanie chętniej komentują.
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Agencje – uczcie się!
Kiedyś zaproszono silver influencerów na spotkanie z przedstawicielami agencji reklamo-
wych. Wśród zaproszonych osób była Helena Norowicz i byłem ja. Przedstawiliśmy, czym się 
zajmujemy, jak pojmujemy swoją rolę w marketingu. Potem był czas na pytania i… nie padło 
żadne. Zasmuciło mnie to. Powinniśmy się przecież uczyć od siebie nawzajem. Wiem, że nasz 
polski rynek jest na początku drogi influencer marketingu, wiem, że w agencjach ciągle bar-
dziej liczą się zasięgi niż autentyczność przekazu, ale nie wiem dlaczego te formy komunikacji 
są tak mało rozpoznane przez młodsze koleżanki i młodszych kolegów.

Czasami odnoszę wrażenie, że młodzi ludzie w agencjach nie chcą się uczyć. Marketerzy 
niekiedy też. Łatwiejsze jest tworzenie chaosu niż ładu, elegancji marketingowej.

Misja
Kto mnie zna bliżej wie, że uwielbiam motocykle Harley Davidson. A motocykle kojarzą się 
z luzem i… gangami. Byłem i jestem do dziś w gronie osób, które chciały i chcą ten stereotyp 
zmieniać. W Australii wymyślono The Distingiushed Gentelman Ride właśnie po to, żeby po-
prawić wizerunek motocyklisty. Cenię sobie aspekt społeczny influencer marketingu. Od kilku 
lat angażuję się w projekt The Distinguished Gentleman’s Ride, inicjatywę, za którą stoi Mo-
vember Fundation. Ten rajd to wydarzenie, którego ideą jest – oprócz wspomnianej poprawy 
wizerunku motocyklisty – przede wszystkim zwrócenie uwagi na istotę edukacji w zakresie pro-
filaktyki wśród mężczyzn. W 2019 roku, po raz siódmy ubrani elegancko motocykliści przeje-
chali na swoich motocyklach wyznaczone trasy. W tym gronie byli mężczyźni, były też kobiety, 
które wspierają swoim wizerunkiem to globalne wydarzenie. U nas były to m.in. światowej sła-
wy modelka Marta Dyks, czy była Miss Polonia i prezenterka telewizyjna Marcelina Zawadzka.

Przejazd jest poprzedzony zbiórką funduszy na rzecz walki z rakiem prostaty i realizację 
programów prewencji samobójstw wśród mężczyzn. Zbiórki prowadzone są poprzez stronę 

Harley Davidson
Fot. Sebastian Mamaj
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internetową. Inicjatywa cieszy się rosnącą z roku na rok popularnością. W 2011 roku w raj-
dzie wzięło udział 11 tysięcy uczestników w 145 miastach na całym świecie i zebrano ponad 
277 tys. dolarów. W 2019 roku przejazd przyciągnął już 120 tysięcy uczestników w 650 mia-
stach z 92 krajów. Zebrano ponad 6 mln dolarów!

Ta akcja nie jest kolejną fanaberią dobrze ubranych ludzi, dystyngowanych dżentel-
menów. Nie mówimy o tym na co dzień a przecież depresja jest jedną z głównych przy-
czyn samobójstw. Jak mówią statystyki Komendy Głównej Policji, w 2018 roku w Polsce 
w wyniku samobójstwa zmarło 5182 osoby, z czego 4471 to mężczyźni a 711 kobiety. 
Jak usłyszałem tę liczbę samobójstw mężczyzn, nie mogłem wyjść ze zdumienia i dopy-
tywałem kilkakrotnie czy to prawda, czy ktoś nie pomylił się w wyliczeniach. Przecież 
to ponad 86%!

Depresja to jeden z tematów ukrywanych w naszym społeczeństwie. Przyczyn może być 
wiele, ale bez wątpienia jedną z nich jest „złe wychowanie” – wzorzec kulturowy: mężczyzna 
ma chodzić na polowania (czytaj: zapewnić byt) a kobieta ma pilnować ogniska domowego. 
Obie te role ograniczają. Dziś widzimy wokół, jak doskonale panie radzą sobie w biznesie, jak 
rozwijają się zawodowo. Powszechny wzorzec kulturowy prowadzi mężczyzn do stresu. Presja 
społeczna, przekonanie „zastaw się a postaw się”, kredyty – to wszystko gdzieś odkłada się 
w mężczyźnie i mamy ogromny problem społeczny. Depresja to tylko jeden z tematów tabu 
w świecie seniorów. Problemy z alkoholem czy narkotykami, seks pokolenia silver to kolejne 
problemy zamiatane pod dywan.

Na rok 2020 zaplanowano kolejną akcję, w której wezmą udział wielbiciele i posiada-
cze klasycznych samochodów – The Distinguished Gentlemans Drive. W dniu 31 maja 
2020 r. na ulice miast na całym świecie wyjadą klasyczne samochody z elegancko ubrany-
mi właścicielami, aby w ten sposób wesprzeć potrzebę profilaktyki chorób, które dotykają 
współczesnych mężczyzn i aby zasilić konto fundacji Movember. Jestem organizatorem 
tego wydarzenia w Warszawie.

Klasyczny samochód
Fot. Marcin Gierat
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Mówię o tym wszystkim dlatego, że w moim przekonaniu silver influencer ma nie tylko 
cele biznesowe, ale również misję społeczną. Ludzie często go słuchają, starają się naśladować, 
podpatrywać zachowania i styl. I choć w życiu chodzi o wykreowanie siebie – powołam się raz 
jeszcze na maksymę George’a Bernarda Shawa – to przecież nie kreuję starości, ale kreuję życie.

Ktoś powie: młodzi też kreują życie, w tym młodzi influencerzy. Owszem, ale mam wra-
żenie, że popełniają więcej błędów niż przedstawiciele pokolenia silver. Być może to kwestia 
doświadczenia życiowego. Przykład? Z racji popularności często dzwonią do mnie doradcy 
finansowi, przeważnie młodzi ludzie. Deklarują, że pomogą mi zarządzać pieniędzmi. Pytam 
ich zawsze na początku rozmowy: masz mieszkanie na kredyt, samochód w leasingu? Prze-
ważnie potwierdzają, więc pytam dalej: i ty chcesz zarzadzać moimi pieniędzmi? Jesteś prze-
cież niewiarygodny. Jak chcesz zarządzać moimi zasobami, jak nigdy jeszcze nie zarządzałeś 
własnymi, bo ich nie masz?

Wierzę jednak w „dyfuzję wiedzy” – wymianę między starszymi i młodszymi influencera-
mi. Mam tu na myśli zarówno wiedzę techniczną, niezbędna dziś w mediach społecznościo-
wych, jak i wiedzę marketingową.

Tu i teraz
Wiem, że warto różnicować zamieszczane treści. Dlatego na Facebooku publikuję przede 
wszystkim stylizacje z całego świata, a na Instagramie – moje stylizacje i to co dotyczy wy-
łącznie mojej aktywności. Z platform społecznościowych najbardziej cenię Instagram. Czy 
niebawem przyjdzie moda na nowe medium? Nie wiem. Wiem, że na platformach typu Tik-
Toku bym się nie odnalazł. Na nowe platformy nie czekam. Żyję tu i teraz. Drugiej szansy nie 
będzie. I mimo wszystko wierzę w potęgę Instagrama.

Wysłuchał Piotr Machul


