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Wstep

W 2018 roku influencer marketing byt jednym z najgoretszych trendéw w branzy.
Wiele polskich firm zatrudnito influencer marketing menedzeréow, powstaty nowe
platformy, organizowano konferencje poswiecone temu tematowi, a my w Whi-
tePress® kazdego dnia otrzymywali$émy kilka zapytan ofertowych. Setki przepro-
wadzonych kampanii, ponad 50 szkolen i prelekcji z influencer marketingu oraz
relacje z ponad 3000 influenceréw zmotywowaty nas do zebrania na papierze
praktycznych wskazéowek, opisow polecanych narzedzi i przyktadéw najciekaw-
szych wspotprac.

Jesli czekates na kompendium wiedzy o wspdtpracy z influencerami, szukasz
polskich case studies i badan dotyczacych naszego rynku, a do tego lubisz zapach
druku, ta ksiazka jest dla Ciebie. Cieszymy sie, ze siegnates$ po Influencer marketing
od A do Z!' Mamy nadzieje, ze kolejne rozdziaty podrecznika rzuca nowe Swiatto na
kampanie, ktore realizujesz, lub - jesli dopiero przymierzasz sie do wspotpracy z
influencerami - pomoga odpowiedzie¢ Ci na pytanie, czy warto.

A co najwazniejsze - chcemy, by zebrane w tej ksiazce wskazdwki pozwolity Ci
zaoszczedzic¢ pienigdze i osiagac satysfakcjonujace efekty kampanii z internetowy-

mi tworcami.

Co znajdziesz w ksigzce?

Influencer marketing od A do Z to przede wszystkim praktyczny podrecznik. Znaj-
dziesz w nim odpowiedzi na pytania: ,Jak przygotowad skuteczng strategie?’, ,lle
kosztuje influencer marketing?’, ,Czy warto zatrudnic¢ agencje, czy lepiej dziatac
in-house?”, ,Co powinno znalez¢ sie w umowie z influencerem?”, ,Jak analizowac

efekty kampanii?”. | wiele, wiele innych.

D



We wspotpracy z z markami z réznych branz dziatajacymi na polskim rynku zebra-
lismy ciekawe przyktady kampanii influencer marketingowych. Pokazujemy zasiegi,
RO, koncepcje kreatywne i odpowiadamy na pytanie, czy ta forma marketingu sprze-
daje. Zaprosilismy do wspdtpracy influenceréw, marketerdw, tworcow narzedzi i orga-
nizatoréw eventow branzowych. W ksigzce oprdcz naszych wskazéwek znajdziesz
komentarze ekspertdw specjalizujacych sie w réznych dziedzinach marketingu.

Na poczatku naszych prac nad ksigzkg zatozylisSmy, ze bedzie to pozycja opisujaca
polski rynek. Niestety - wiekszos¢ dotychczas przeprowadzonych badan pochodzi
z zagranicy i nie uwzglednia specyfiki naszego podworka. Wiasnie dlatego przepro-
wadziliémy wtasne badania: Influencer marketing - efektywnosc i trendy 2019, ktérych
wyniki otrzymujesz od nas w tej ksigzce. Zapytalismy ponad 400 polskich markete-
réw, ktérzy prowadza kampanie z influencerami, o budzety, najwieksze wyzwania,
wykorzystywane przez nich narzedzia i trendy.

Na deser mamy dla Ciebie Influencer WhitelList, czyli zestawienie najbardziej inspiru-
jacych profili polskich influenceréw. Jesli nie wiesz, gdzie znalez¢ tworcow z konkretnej
branzy i kto realnie angazuje odbiorcéw, zapraszamy do ostatniego rozdziatu ksigzki.
W rankingu znajdziesz wskazniki takie jak zaangazowanie, wspodtczynnik popularnosci,
liczba wzmianek w mediach i ekwiwalent reklamowy.

Razem z tym wydaniem otrzymujesz od nas takze dostep do dodatkowych
materiatéw - wzorow umow, raportow po kampanii oraz przyktadowej stra-
tegii. Wszystkie bonusy znajdziesz pod linkiem: https:/www.whitepress.pl/
ksiazka-influencer-marketing/bonus.

Podoba Ci sie ksigzka? Bedzie nam ogromnie mito, jesli podzielisz sie opinia lub
zdjeciem w social mediach z hasztagiem #WhitePressBook.

Owocnej lektury!

”
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Od roku prowadzi autorski projekt edukacyjny
Akademia WhitePress® i szkoli z influencer mar-
ketingu. Jako Head of Influencer Marketing rozwi-
jata modut automatyzujacy wspotprace z twércami

w platformie WhitePress®. Koordynowata kam-

panie dla takich marek jak Allegro, Netto, Purina

czy NA-KD. Byta odpowiedzialna za obstuge kluczowych

klientow, agencji i domow mediowych. Wyktadowca na kierunkach Social Media&-
Content Marketing na AGH oraz Social Media Manager na WSEI. Prelegentka
na licznych konferencjach branzowych, m.in. Golden Marketing Conference,
SeeBloggers i Influencers Day. Mitos$niczka egzotycznych podrdzy na wtasng reke.
Pomystodawczyni i koordynatorka ksigzki, autorka badania Influencer marketing -
efektywnosc i trendy 2019. W podreczniku skupia sie na tematach poswieconych

praktycznym aspektom influencer marketingu.



Pawet Strykowski
Pomystodawca i CEO firmy WhitePress®, jednej

z pierwszych w Polsce platform optymalizujacych
realizacje kampanii content i influencer marketin-
gowych, ktora rozpoczyna podbdj rynkéw zagra-

nicznych. Studiowat zanim jeszcze napisat mature,

obronit doktorat w wieku 23 lat. W biznesie stawia na

rozwaj i optymalizacje, jest zawsze na biezaco z trenda-

mi w marketingu i SEQ. Seryjny przedsiebiorca. Wyzwania zmienia w cele, a cele
w dziatania. Zyje z pasja - nowoczesne technologie, fotografia, literatura i squ-
ash to tylko niektore z jego licznych zainteresowan. W ksigzce skupit sie przede

wszystkim na tematach analitycznych, technicznych i prawnych.

Katarzyna Biegun

Influencer&Digital Marketing Manager w White-
Press®. Swiat mediow spotecznoéciowych bierze
pod lupe na branzowych eventach i konferencjach
w kraju i za granica. Instagrama i Facebooka zna na

wylot. Umiejetnie taczy pasje z praca. Realizowata

kampanie z mikroinfluenerami oraz z najbardziej wpty-
wowymi influencerami w Polsce, m.in. dla marek: Yves
Rocher, Alior Bank, Mastercard, Allegro czy PEPCO. W zyciu prywatnym mitosnicz-
ka mody i odpowiedzialna konsumentka; po godzinach udziela sie w organizacji
Fashion Revolution. Promuje transparentnos¢ produkcji w branzy odziezowej oraz

idee slow fashion. Autorka i koordynatorka Influencer WhiteList.
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<> INFLUENCER MARKETING OD A DO Z

Stosunkowo nowa i do$¢ dynamiczna branza, jaka jest influencer marketing, az
prosi sie o maksymalnie praktyczne podejscie do tematu. Zanim jednak zaczniesz
analizowa¢ poszczegodlne etapy realizacji kampanii i zgtebiac¢ case studies, mamy
dla Ciebie troche teorii i badan. Staralismy sie znalez¢ przodkow influencer mar-
ketingu, stworzy¢ wtasna definicje influencera i influencer marketingu, a takze
odpowiedzie¢ na pytanie, jakie sa najwieksze korzysci oraz zagrozenia wspotpracy
z tworcami internetowymi.

Ten rozdziat nie powstatby, gdyby nie 400 polskich marketerow, ktorzy zgo-
dzili sie wzig¢ udziat w naszych badaniach. Rezultatem ankiety sg dane dotyczace

efektywnosci influencer marketingu oraz prognozy trendow, ktére znajdziesz na

kolejnych stronach.
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<> INFLUENCER MARKETING OD A DO Z

Geneza influencer marketingu - dlaczego
influencerzy sa popularni?

Promowanie produktow, ustug i marek na coraz bardziej konkurencyjnym rynku
jeszcze nigdy nie byto tak trudne, jak obecnie. Gtownie za sprawa wszelkiego
rodzaju blokeréw reklam i coraz mniejszej podatnosci konsumentéw na dotychcza-
sowe marketingowe sztuczki. To sprawia, ze marketerzy musza szukac rozwigzan
odbiegajacych od technik promocji, ktére stosowali przez ostatnie lata, i zaczac
probowad nowych, bazujgcych bardzo czesto na podwalinach sztuki reklamy. Jed-
nym z takich sposobodw jest influencer marketing, ktérego wartos$¢ rynkowa - jak
szacuje Mediakix! - do 2020 roku osiggnie putap od 5 do 10 miliardéw dolardw.
Skad wzieli sie wptywowi internauci, wokét ktorych od kilku lat stychaé tyle medial-

nego szumu, i co sprawia, ze sa tak bardzo popularni?

Liderzy opinii na przestrzeni wiekow

Za pioniera zjawiska znanego dzi$ pod nazwa influencer marketingu uznaje sie Josiaha
Wedgwooda - angielskiego garncarza i przedsiebiorce, ktéry zdaniem Sir Howarda
Stringera, prezesa Sony Corporation, ,skomercjalizo-
wat kreatywnos$¢”. Uznawany za wynalazce nowocze-
snego marketingu Wedgwood, popularny w latach
60. XVIII wieku z wytwarzania ceramiki na zlecenie
rodziny krélewskiej, zaproponowat krélowej Charlotte
stworzenie linii Queen’s Ware. Ta nie tylko sie zgodzi-
fa, ale rowniez pozwolita na wystawianie brandowa-
nej ceramiki w muzeach, by ludzie mogli ja podziwiac.

| tak oto Josiah Wedgwood zostat pierwszym przed-

siebiorca, ktory wykorzystat wptywowg osobistosc do

. . 3 . . Josiah Wedgwood - angielski
promocji i sprzedazy produktow, dajac poczatek dzi- garncarz i pradziadek influencer

marketingu

siejszemu influencer marketingowi.

* Opracowanie Mediakix: The Influencer Marketing Industry Global Ad Spend: A $5-10 Billion Market by 2020,
marzec 2018, http://mediakix.com/2018/03/influencer-marketing-industry-ad-spend-chart/#gs.BOfKGfh9,
dostep: 12.12.2018.
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<> INFLUENCER MARKETING OD A DO Z

Kolejng postacig uznawang za pionierke w dziedzinie influencer marketingu byta
brytyjska ekonomistka, aktorka i producentka Lillie Langtry, ktéra pojawita sie na
kartkach handlowych Brown'’s Iron Bitters pod koniec XIX wieku. Wykorzystata

réwniez swoja stynna cere koloru kosci stoniowej, by

zareklamowac¢ - jako pierwsza kobieta, ktéra poparta

. produkt komercyjny - mydto Pears Soap.
“““’“““”xm ; Pozniej, w 1890 roku, R.T. Davis Milling Com-

A SPECIALTY FOR THE
AND COMPLEXION

RS —— pany zatrudnito afroamerykanska gawedziarke,
Prividont of et Rl Colligs of St . f
15 INTERNATIONAL AWARDS.

kucharke i aktywistke Nancy Green do reklamowa-
nia marki gotowej mieszanki nalesnikowej o nazwie
,Ciocia Jemima”. Green stata sie tym samym kolejng
przedstawicielka wczesnego influencer marketingu,

otrzymata nawet nagrody za skuteczne kreowanie

X e o wizerunku brandu.
'ltl.‘lmﬁlﬂ. pul 114 N
Lillie Langtry jako twarz Kolejnym z ambasadorow marek, ktorego warto tu

Pears S o ) i
cars soap wymieni¢, byt Roscoe Conkling Arbuckle, znany jako

Fatty Arbuckle. Ten amerykanski aktor komediowy z okresu kina niemego, a zara-
zem rezyser i scenarzysta, zastynat z reklamowania w 1905 tureckich papierosow
Murad Cigarettes.

Juz na przetomie XIX i XX wieku marki dostrzegty potencjat ambasadoréw,
a konsumenci zaczeli otwierac sie na ich rekomendacje. PdZniej sukcesywnie poja-
wiali sie brand hero, czyli fikcyjni bohaterowie marek,
wérdd ktorych chyba najbardziej znanym jest Swiety
Mikotaj, spopularyzowany przez Coca-Cole w 1923 r.
czy Tony The Tiger, ktérego wizerunek wykorzystato
w 1952 r. Frosted Flakes.

Kolejnym krokiem do powstania influencer marketin-
gu w formie, z ktéra mamy do czynienia dzis, byto zaan-
gazowanie do reklamowania ustug i produktéw
celebrytéw.. Mato kto wie, ze w latach 70. XX wieku DY-MIX

# PIHCAKES

sushi byto przez Kanadyjczykdw i Amerykandw uwazane

za obrzydliwe. Hidekazu - szef kuchni z Osaki, ktory

Nancy Green, ambasadorka
przeniést sie do Vancouver, gdzie otrzymat prace produktu Aunt Jemima
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<> INFLUENCER MARKETING OD A DO Z

w japonskiej restauracji - za wszelkg cene chciat prze-
kona¢ Kanadyjczykéw do tego przysmaku. By zmienic¢
713 opinie na temat tradycyjnego w jego rodzinnych
stronach dania, przygotowat roll sushi, niezawierajace
surowej ryby. Potrawe nazwang w pdzniejszym czasie
California Sushi pokochano od pierwszej degustacji.
Hidekazu chciat jednak serwowac ludziom prawdzi-
we sushi z surowa ryba. Postanowit namowic¢ zna-
nych muzykdw, m.in. z The Rolling Stones, Pink Floyd

i Aerosmith1, aby jedli tradycyjne sushi w miejscach

publicznych i w teledyskach. W ten sposéb rockowi
muzycy pomogli japonskiemu szefowi kuchni przy- Pele jako ambasador marki Puma
zwyczaic Swiat do tradycyjnego japonskiego dania.

W tym samym czasie, a doktadnie w 1970 r. podczas mundialu, rozegrany zostat
goracy mecz miedzy Brazylig a Peru, ktérego gtowng gwiazda byt Pele, jeden z naj-
bardziej utalentowanych w historii pitkarzy brazylijskich. Tuz przed ¢wier¢finatowym
meczem Pele przerwat gre, ukleknat na boisku i przez 42 sekundy - obserwowany
przez obiektyw kamery - wiagzat swoje nowe trampki marki Puma, jak to zostato wcze-
Sniej ustalone w ramach kontraktu z brandem. Po tej zaskakujacej akcji marketingowe;j,
sprzedaz obuwia sygnowanego logo Pumy wzrosta o 300%.

Dzi$ wspdtprace marek z celebrytami nie sg juz niczym zaskakujgcym. Selena Gomez
promujaca luksusowa marke Coach, Cristiano Ronaldo zwigzany kontraktem z Nike czy
Robert Lewandowski, od lat twarz Huawei - to tylko kilka przyktaddw aktualnych amba-
sadoréw Swiatowych branddw.

Wykorzystanie w kampaniach wizerunkéw stawnych oséb byto pierwszym krokiem
do dzisiejszego influencer marketingu, jednak wciaz brakowato kogos, z kim konsumenci
mogliby sie naprawde utozsamic. Fikcyjne postacie czy celebryci czesto nie sg w stanie
wzbudzi¢ realnej potrzeby zakupu produktu. Co wiecej, marka musi przy tym zadbac
o kanaty promocji materiatu z lokowaniem produktu, a na taki koszt moga pozwoli¢ sobie

tylko globalne brandy. Dzisiejsi influencerzy po pierwsze - posiadaja wtasne media, po

* O stawnych klientach Hidekazu pisaty portale kulinarne i podréznicze, np.: https:/inspiration.travelmind-
set.com/vancouver-sushi/.
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<> INFLUENCER MARKETING OD A DO Z

drugie - zaangazowana grupe odbiorcow, na ktérg zgodnie z definicja wywieraja wptyw,
po trzecie - sami sg konsumentami marek, a przez to zyskuja na autentycznosci.
Powstanie w 2004 roku Facebooka, dzi$ najpopularniejszego portalu spotecz-
nosciowego, przyczynito sie do odrodzenia marketingu rekomendacji, opartego na
osobach, ktore sg konsumentom najblizsze - znajomych, rowiesnikach, ludziach
o tych samych zainteresowaniach. Mato kto pamieta, ze w tamtym czasie serwis
uruchomit aktualnie nieistniejgce juz narzedzie Facebook Pulse, ktére pozwalato
przeglada¢ w sieciach znajomych najpopularniejsze produkty z danych kategorii.
Niedtugo pdZniej zaczety powstawac blogi i kolejne portale spotecznosciowe,
takie, jak YouTube, Twitter, a nastepnie Instagram, Snapchat, TikTok i inne serwisy

pozwalajace rozwinac skrzydta dzisiejszym influencerom.

Teoria szesciu stopni oddalenia

Skoro pozostajemy w tematyce serwisdw spotecznosciowych, a wiec $rodowisku,
w ktérym zaczynaja sie kariery internetowych lideréw opinii, warto wspomniec¢
o teorii szesciu stopni oddalenia.

W 1967 roku znani psycholodzy Stanley Milgram i Jeffrey Travers zorganizo-
wali badanie zatytutowane Swiat jest mafy?, do ktérego zaangazowali 296 miesz-
kancow stanu Nebrasca. Poprosili ich o przekazanie za posrednictwem znajomych
przesytki mieszkancom Bostonu w stanie Massachusets. Naukowcy wyszli z zato-
zenia, ze osoby biorgce udziat w eksperymencie bedg przekazywaty przesytke
znajomym, ktérzy stacjonuja blizej koncowych adresatéw. Nie mylili sie. Gdy prze-
analizowali tancuchy znajomosci, ktére przyczynity sie do dostarczenia przesyfki,
doszli do wniosku, ze dowolne dwie osoby zamieszkujace stan Nebrasca i Massa-
chusets dzieli na drodze przekazu zaledwie szesciu znajomych (wynik usredniony).
Choc¢ hipoteza nie znalazta zastosowania w swiecie nauki, stata sie dos¢ popular-
na wsréd socjologdw.

Aby uzyska¢ dodatkowe dane na temat teorii szesciu stopni oddalenia, w 2006 r.

Eric Horvitz i Jure Leskovec z Microsoftu postanowili przeprowadzi¢ podobny ekspe-

). Travers and S. Milgram, An Experimental Study of the Small World Problem, w: Sociometry, Vol. 32, No. 4, pp.
425-443, grudzien 1969.
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<> INFLUENCER MARKETING OD A DO Z

ryment, tym razem za posrednictwem Internetu?. Przeanalizowali ,droge” 30 miliar-
déw wiadomosci wymienianych miedzy 240 milionami osdb, co stanowito w ich
mniemaniu potowe wiadomosci wysytanych przez internautéow w ciggu miesiaca.
Okazato sie, ze miedzy dwiema dowolnymi osobami komunikujgcymi sie za posred-
nictwem sieci istnieje $rednio 6,6 posredniczacych ogniw - znajomych.

W 2011 roku czterech studentéw ze Standw Zjednoczonych, Iranu i Kanady
postanowito obliczy¢ stopien oddalenia na postawie 1500 przypadkowych uzytkow-
nikow Twittera. Z analizy wynikto, ze wspdtczynnik wynosi srednio od 3,4 do 3,8.

W tym samym roku doktorant matematyki na Uniwersytecie Cornell, byty stazy-
sta w Facebooku - Johan Ugander przeprowadzit podobne badanie, podczas kto-
rego udowodnit, ze uzytkownicy najpopularniejszego portalu spotecznosciowego
sg ze soba powigzani srednio poprzez 4,74 znajomych. W lutym 2016 roku Face-
book ogtosit, ze dystans oddalenia uzytkownikow serwisu spadt do 3,57 osoby.

Rozwdj Internetu doprowadzit zatem do zacie$nienia wiezi miedzyludzkich,
a tym samym do zapoczatkowania, czy raczej wskrzeszenia, influencer marketin-
gu — tym razem jednak w wydaniu digital. Liderzy opinii badani byli juz od lat 40.
XX wieku przez autorow ksigzki People’s Choice?, ktorej tematem przewodnim byt
wptyw influencerdw na decyzje wyborcze w USA. Lazarsfeld wprowadzit do Swiata
nauki teorie dwustopniowej komunikacji, zgodnie z ktéra to nie media wptywa-
ja bezposrednio na decyzje konsumenckie, ale inni ludzie, majacy silny wptyw na
masy i bedacy liderami opinii w konkretnych srodowiskach. Wedtug tej teorii sche-
mat wyglada nastepujaco: komunikat z mass mediéw trafia do influencera, ktéry na
podstawie swojej wiedzy i obeznania oddziela tres¢ marketingowa od rzeczywisto-
Sci i przekazuje swoim odbiorcom informacje pozbawione reklamowego przekta-
mania. W 1955 Lazarsfeld wraz z Elihu Katzem napisali ksigzke Personal Influence?,
w ktérej przedstawili szczegdtowy model dwustopniowego przeptywu komunikaciji
i udowodnili kluczowa role influenceréw w $wiecie marketingu oraz w oddziatywa-
niu marek na konsumentéw. | cho¢ do dzi$ sSwiat zdazyt sie diametralnie zmienic¢

w wielu aspektach, liderzy opinii niezmiennie odgrywaja w nim wazna role.

). Leskovec, E. Horvitz. Worldwide Buzz: Planetary-Scale Views on an Instant-Messaging Network, Microsoft
Research Technical Report MSR-TR-2006-186, Microsoft Research, czerwiec 2007.

2 PF. Lazarsfeld, B. Berelson, H. Gaudet, The people’s choice, Oxford, Anglia 1944,

S E. Katz, PF. Lazarsfeld, Personal influence: the part played by people in the flow of mass communications. Nowy
Jork, Stany Zjednoczone 1955.

14) INFLUENCER MARKETING TEORETYCZNIE



<> INFLUENCER MARKETING OD A DO Z

Rola influenceréw w decyzjach zakupowych - dlaczego
tworcy cieszg sie popularnoscia?
Poznanie genezy influencer marketingu pozwala wyciagnac¢ wnioski na temat
powodow popularnosci influenceréw we wspdtczesnym Swiecie. Aby jednak
dobrze zdefiniowac przyczyny wysokiej efektywnosci influencer marketingu, warto
doktadnie przedstawi¢ jego wptyw na konsumencka sciezke zakupowa.
Standardowy zbior interakcji zwigzanych z zakupami (tzw. customer journey)
sktada sie z sze$ciu podstawowych etapdw (inspiracja, swiadomosc/edukacja,
namyst, decyzja zakupowa, do$wiadczenie pozakupowe, ponowny zakup), z czego
az w czterech obecni sg influencerzy. Tworcy sg przede wszystkim doskonatymi
inspiratorami, a czesto pierwszym zrodtem wiedzy o istnieniu danego produktu
dla odbiorcéw. To na blogach urodowych dowiadujemy sie o nowosciach kosme-
tycznych, a gdy szukamy w Google odpowiedzi na pytanie: ,Jaki rowerek biegowy
wybrac¢?”, trafiamy na wskazowki influencerek parentingowych. Twércy wspétpracu-
jacy z markami dtugofalowo utwierdzaja takze swoich odbiorcow w przekonaniu, ze

produkty, ktore kupili, sa dobrej jakosci i warto do nich wracac.

Znaczenie influencer marketingu
w Sciezce zakupowej klienta

Swiadomos¢

0/’ marki/ Edukacja = Namyst \o

oS Decyzja zakupowa

Inspiracja ]
- -
M
’ 4/
: o
Reakcja
Ponowny zakup =~ = ;o4 p0wa e
gamasrigozvhanc’ie ggaodgg'\ig itneﬂgeggergsiada Satysfakcja i utwierdzenie sie w przekonaniu
, chec p §0, CO P o dokonaniu dobrej decyzji zakupowej

influencer lub poznanie marki dzieki niemu

15) INFLUENCER MARKETING TEORETYCZNIE



<> INFLUENCER MARKETING OD A DO Z

Influencer marketing w liczbach - efektywnos¢
i trendy 2019

Od kilku lat zainteresowanie influencer marketingiem dynamicznie wzrasta. Swiad-
cza o tym m.in. wyniki z Google Trends, a takze dane z zagranicznych badan. W Whi-
tePress® w 2018 roku zaobserwowalismy duzy wzrost zapytan o realizacje
kampanii z blogerami, youtuberami i instagramerami oraz wysokie zainteresowanie

szkoleniami z tej tematyki.

Zainteresowanie tematem content marketingu
w ostatnich 5 latach wedtug Google Trends

Uniaga

Zainteresowanie tematem influencer marketingu
w ostatnich 5 latach wedtug Google Trends

Aby edukowac w tym kierunku i koordynowac kampanie dla klientéw ze zréz-
nicowanych branz, szukalismy danych na temat trendow, perspektyw rozwoju
poszczegdlnych platform spotecznosciowych i efektywnosci. Obiecujace prognozy

publikowat m.in. Influencer Marketing Hub w 2017 r. W swoim raporcie® wykazy-

* Podsumowanie Influencer Marketing Hub 2017 Study jest dostepne na stronie: https:/influencermarketing-
hub.com/the-rise-of-influencer-marketing/, dostep: 19.12.2018.
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wat m.in., ze 84% marketeréw uwaza influencer marketing za efektywny, a $red-
nia wartos$¢ ruchu pozyskana za pomoca tego rodzaju dziatan kosztem 1 dolara
to 7,68 dolarow. Aby lepiej przyjrze¢ sie polskiemu rynkowi, przeprowadzilismy
wtasne badanie - Influencer marketing - efektywnosc i trendy 2018. Ankiete uzupet-
nito 400 osob, ktére posiadaja doswiadczenie w realizacji kampanii z influencerami.
Uczestnikami badania byli marketerzy reprezentujacy przede wszystkim branze:
uroda i zdrowie (15%), technologie (12%), moda i akcesoria (11%), dom i ogréd
(9%), FMCG (8%), turystyka (6%), finanse (4%), motoryzacja (4%), kultura i sztuka
(3%), edukacja i nauka (2%).

W badaniu wzieli udziat zaréwno przedstawiciele brandéw (52%), jak i agencje
oraz domy mediowe (35%), a takze platformy influencer marketingowe (8%), sieci
partnerskie (2%) i podmioty samorzadowe (3%).

Wsrod grupy ankietowanych najwiekszy odsetek (29%) realizuje dziatania
z influencerami krécej niz rok. Niewiele mniejsza grupa, bo 28%, prowadzi takie
kampanie od 1-2 lat. Jak pokazujg wyniki, w badaniu uczestniczyty rowniez osoby
naprawde doswiadczone w prowadzeniu kampanii influencer marketingowych -
19% dziata z twoércami od 2-3 lat, 9% od 3-4 lat, a 15% od ponad 4 lat.

Od jak dawna prowadzisz dziatania
z influencerami?

- [F}

krocej niz rok

o!

1-2 lata

o!

2-3lata 18,9%

o|

3-4lata

o!

dtuzej niz 4 lata

(-_!
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Zadalismy marketerom w sumie 21 pytan z 4 kategorii tematycznych: pytania
ogolne, kanaty i formaty w influencer marketingu, efektywnosc¢ influencer marke-
tingu oraz trendy i prognozy na 2019 rok. Cze$¢ wynikow prezentujemy w tym
podrozdziale, a pozostate w kolejnych czesciach ksigzki poswieconych bardziej

szczegbtowym zagadnieniom.

Trendy i prognozy na 2019 rok

Influencer marketing to stosunkowo nowe zjawisko na polskim rynku, ktére
zostato juz wprawdzie wliczone w budzety duzych marek, ale wsérod firm z sek-
tora MSP dopiero szuka swoich zwolennikéw. Zaréwno influencerzy, jak i mar-
keterzy szukaja mozliwosci edukowania sie i podnoszenia kwalifikacji w zakresie
prowadzenia tego rodzaju dziatan. ZapytaliSmy marketeréw, jak ich zdaniem
rynek influencer marketingu zmieni sie w 2019 roku. W 68% wypowiedzi przewi-
duja oni postep w profesjonalizacji branzy. 24% marketeréw ma neutralne podej-
Scie do tematu lub nie ma zdania. Tylko 8% twierdzi, ze influencer marketing
straci na znaczeniu.

Zmiany w branzy dotycza przede wszystkim kwestii finansowych - zaréwno
budzetéw marek przeznaczanych na influencer marketing, jak i cen za wspodtprace
z influencerami, specjalizacji dziatan, wykorzystywanych kanatoéw i formatow.

Najczesciej wymieniane tendencje to:

» wzrost cen u influencerdw, coraz mniej wspotprac barterowych,

* prowadzenie kampanii multikanatowych,

» specjalizacja influenceréw,

o doktadniejsza selekcja profili przez marki, a co za tym idzie - budowanie ryn-

ku ztozonego z najbardziej autentycznych influenceréw,

e wzrost znaczenia niszowych influencerdéw, ekspertow, charyzmatycznych

twdércow tworzacych unikatowy content,

o dokfadniejsza analityka kampanii z influencerami - weryfikacja pod katem

realizacji KPI,

e przenoszenie budzetéw na wspdtprace z mikroinfluencerami,

e angazowanie ambasadorow i prowadzenie kampanii dfugofalowych zamiast

jednorazowych wspotprac,
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* ciekawe, nowe formaty tresci zamiast typowego lokowania produktow,

» wzrost znaczenia tresci audio i wideo,

e powstanie nowych narzedzi do weryfikacji influenceréw i oceny przeprowa-
dzanych kampanii marketingowych,

e zmeczenie nadmiarem tresci reklamowych u odbiorcéw - zwtaszcza na

Instagramie.

Influencerzy beda wspierac sie wzajemnie w dziataniach (przyktad: Joanna Gloga-
za, Arlena Witt, Radek Kotarski — promujacy ksiazke Joanny Glogazy). Coraz chet-
niej beda tez wychodzi¢ poza Internet i kanaty, w ktérych dziataja, wystepowac w
reklamach i programach w TV i radiu jako eksperci w swoich dziedzinach. Najlepszym
przyktadem przejscia w inne media jest Macademian Girl, ktéra zostata prowadzaca
Pytania na Sniadanie.

Rynek influencer marketingu nabierze jeszcze wiekszego tempa, ale pracownicy domaéw
mediowych/agencji/marketerzy beda musieli podchodzi¢ do niego ze znacznie wieksza
precyzja; potrzebne bedg jakosciowe analizy trendow, odbiorcow influenceréw i jakosci
contentu, ktory produkuja. Ztote czasy juz minety, czas na analityke i skupienie sie na
badaniu efektywnosci wspotprac z influencerami. Klienci z roku na rok przeznaczaja na
wspodtprace z tworcami coraz wieksze budzety reklamowe. Czas wiec na realne bada-
nia, ktore udowodnia im, ze te budzety sa stusznie wydawane. Zmienia sie réwniez rola
influencera w wykorzystaniu jego dziatan w kampanii - licza sie pomyst, ujecie wartosci
marki, wykorzystanie tresci influencera w kontekstowy sposéb, atrakcyjny dla widzéw.
Era lokowan stricte produktowych zaczyna juz przemija¢. Potrzebna jest jeszcze Scislej-
sza wiez pomiedzy influencerem a marka.

Wspotpraca bedzie drozata przez to, ze influencerzy nie beda chcieli by¢ ,stupami ogto-
szeniowymi”. Slepota banerowa u odbiorcéw skutkuje coraz czestszym pomijaniem tresci
7 lokowaniem produktu.
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W mojej agencji nie byto w tym roku przetargu, w ktérym nie pojawiliby sie influencerzy.
Ato o czyms Swiadczy :)

Przewiduje spadek znaczenia blogow, ktére beda dociera¢ wytacznie do starszych odbior-
cow. Mtode pokolenie wychowane w erze wideo bedzie konsumowac tresci jak do tej
pory na YouTubie, ale wzro$nie tez znaczenie TikToka i Insta Stories jako alternatywy dla
Snapchata. Marki zainteresowane mtodym odbiorca raczej na te platformy beda kierowac
swoje budzety. Przewiduje tez, ze kampanie na YouTubie coraz trudniej bedzie realizowac
bezposrednio z tworcami, poniewaz coraz wiecej jest posrednikow - sieci reklamowych,
agencji, menedzerow. Takie posrednictwo zdecydowanie utrudni realizowanie kampanii
barterowych, ktére czesto sa atrakcyjne dla twarcy, ale posrednik nie widzi w nich korzysci
dla siebie.

Wieksza kontrola kampanii z influencerami, wzrost popularnosci programoéw afiliacyjnych
- to gtowne zmiany, ktére przewiduje. Influencerzy stana sie przede wszystkim partnerami
biznesowymi z przejrzystymi zasadami dotyczacymi danej kooperacji i rezultatow z niej
ptynacych. Jeszcze wiekszy nacisk bedzie stawiany na wspétprace dtugofalowe, w ktorych
blogerzy beda w wiekszosci ,przypisani” do okreslonej firmy, co bedzie budowato wiary-
godnos¢ zarowno marki, jak i blogera.

Mam nadzieje, ze platformy, w ktorych dziatajg influencerzy (gtownie mam na mysli Insta-
gram), wprowadza ,czystki” w postaci usuniecia wszystkich botéw, fake kont, kupionych
followerséw/ogladajacych. Moze to doprowadzi¢ do zamkniecia niektérych profili/kana-
téw oraz spadku zasiegéw. Wedtug mnie rynek influencer marketingu w 2019 r. péjdzie
rowniez w strone automatyzacji po stronie klienta i influencera (np. chatboty, platformy
realizujgce kampanie z influencerami). Dodatkowo uwazam, ze tresci - szczegolnie na
YouTubie - bedg realizowane jeszcze bardziej profesjonalnie i wzro$nie konkurencja na
rynku kanatéw tej platformy.
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Markom i agencjom czesto trudno podja¢ decyzje, w ktorych kanatach dziatac.
Czy zdecydowac sie na kampanie z blogerami, czy moze zaryzykowac i — mimo
okrojonej analityki w tej platformie - zainwestowac w TikToka? Zapytaliémy marke-
teréw, jak oceniaja perspektywy rozwoju poszczegdlnych platform internetowych.
Najbardziej optymistyczne prognozy ankietowanych dotyczyty Instagrama, YouTu-

be'a, LinkedIn i TikToka. Z kolei najwiekszy spadek znaczenia w kolejnych 3 latach

Jak oceniasz perspektywy rozwoju
platform w kolejnych 3 latach?

bio. I
Youruve
Facebook NN
o
rwitcn I
poccas: I N
Linkeain I
oiter R
Snapchat.
pinteres:

. wzrost znacznia . bez zmian . spadek znacznia

™

Najwieksze wzrosty:

Najwieksze spadki:
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przewiduje sie dla Snapchata, Facebooka, blogow i Pinteresta. Jesli chcesz wiedziec,
czy te prognozy wptywaja realnie na liczbe wspotprac realizowanych w poszczegol-
nych mediach spotecznosciowych, zajrzyj do podrozdziatu Od nanoinfluencera do
celebryty - typy influenceréw.

W branzy duzo moéwi sie o potrzebie szczegdtowe] analizy profili influencer-
skich, analityce kampanii i wykorzystaniu dostepnych na rynku narzedzi. Marke-
terzy i tworcy podkreslaja, ze dtugofalowa wspoétpraca przynosi lepsze efekty niz
jednorazowa, do tego ambasadorstwo jest bardziej autentyczne i lepiej odbie-
rane przez odbiorcéw. SprawdziliSmy, jakie dziatania z influencerami marketerzy
planuja wprowadzi¢ w 2019 roku i czy pokrywaja sie one z najczesciej wymie-
nianymi przez nich trendami na rynku. 56% respondentéw planuje angazowac
influenceréw dtugofalowo, 45% planuje wykorzystywac¢ content tworcéw takze
w swoich kanatach, np. udostepniajac zdjecia twdércy na firmowym Instagramie.
Spora grupa ankietowanych (37%) planuje wykorzysta¢ wptyw influenceréw
w dziataniach sprzedazowych, tgczac generowane przez nich tresci z e-commer-
ce. Nieco ponad 1/3 ankietowanych zamierza rozszerzy¢ analityke influencer
marketingu, a tylko 17% planuje zakup ptatnych narzedzi wspierajacych dziata-
nia. Srednio co piaty respondent deklaruje, ze w tym roku chce uruchomi¢ pro-

Jakie dziatania w ramach influencer marketingu
planujesz wprowadzi¢ w 2019 roku?

Zaangazowanie statych ambasadoréw marki
i prowadzenie wspétprac dtugofalowych

Wykorzystywanie contentu

influenceréw w swoich kanatach 45,5%

Potaczenie tresci influenceréw z e-commerce 37.1%
w celu zwigkszenia sprzedazy 1270

Wykorzystanie Al do zwigkszenia
efektow influencer marketignu

Uruchomienie programoéw afiliacyjnych
z influencerami 22,7%
Rozszerzenie analityki influencer marketingu 33,7%

Zakup ptatnych narzedzi wspierajacych

influencer marketing 17,1%

Nie planuje zadnych powyzszych 11,7%
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gramy afiliacyjne dla influenceréow (22%), zas 10% uczestnikow badania rozwaza

nawet wykorzystanie sztucznej inteligencji w prowadzeniu kampanii z twércami.

Koszty influencer marketingu i zadowolenie z efektow

Wraz ze wzrostem popularnosci influencer marketingu poza globalnymi markami
zaczety po niego siegac takze mniejsze firmy, nawet niszowe i lokalne. Dziatania
z internetowymi liderami opinii coraz czesciej maja wtasny kawatek budzetowego
tortu i sg na state wpisane w strategie marketingowa. Sprawdzilismy, czy na rodzi-
mym rynku w 2019 roku firmy bedg wydawac na influencer marketing wiecej niz
w poprzednich latach. 46% badanych planowato zwiekszy¢ budzet na kampanie,
37% nie byto w stanie okresli¢, czy zwiekszy budzet, a tylko 17% zadeklarowato, ze

nie przeznaczy wiekszych kwot na dziatania z influencerami.

Czy w 2019 roku planujesz zwiekszy¢
budzet na influencer marketing?

Jeszcze nie wiem
Tak, A 36,7%

Nie planuje

W 2018 wiekszos¢ firm inwestowata w influencer marketing mniej niz 1000 zt
miesiecznie. Badania pokazujg tez, ze spora grupa, bo 31% marketerdw, przezna-
cza na te dziatania powyzej 5000 zt miesiecznie. O tym, jakie dziatania mozna
przeprowadzi¢ w poszczegdlnych budzetach, piszemy wiecej w podrozdziale Krok

dziewiqty - zaptac. lle kosztuje influencer marketing?.
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