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CGE

PRZEDMOWA

Influencer marketing jest jednym z najszybciej rosnacych
obszaréw marketingu - Nielsen prognozuje, Ze globalna wartosé
tego rynku w 2022 r. wyniesie 15 mid dolaréw.

Istnieje wiele czynnikéw, dla ktérych marki chcg promowac
sie w kanatach influenceréw. Jednym z najwazniejszych jest
wzrost konsumpciji tresci na platformach, na ktérych tworza
influencerzy oraz ich dostepnos$é. Na platformach takich jak
YouTube czy TikTok spedzamy $rednio kilkadziesiat minut
dziennie, co prowadzi do tego, Ze stale pojawiajg sie nowi
influencerzy, docierajgcy do setek tysiecy odbiorcow.
Zauwazalnym trendem jest réwniez migracja gwiazd
tradycyjnych mediéw do social mediéw. Osobowoséci TV, sportu
czy tez teatru same odkrywajg, Ze obecnos$¢ w internecie to

nie tylko dobry spos6b na komunikacje z fanami, ale tez staty
element prowadzonej przez nich dziatalnosci artystyczne;j,
pozwalajacy na dodatkowe zarobki. Co wiecej, media
tradycyjne same kreujg nowe postaci Instagrama czy TikToka,
promujac je w coraz liczniejszych programach typu reality
show czy talent show. Wokét tych oséb niemal natychmiast
gromadza sie kilkusettysieczne grupy fanow.

Na koricu nie mozna nie wspomnieé o rozwoju influencer
marketingu B2B i kampanii z influencerami na takich
serwisach jak LinkedIn. Na znaczeniu zyskuja réwniez obszary
silnie powigzane z marketingiem rekomendacji i WOMM

(word of mouth marketing), czyli dziatalno$¢ micro-, a nawet
nanoinfluenceréw, ktérych rekomendacje oraz autentyczny
kontent sg bardzo atrakcyjne dla marketeréw chcacych
dotrzeé z komunikatem do waskich grup odbiorcow.

W Polsce na razie nie ma oficjalnych danych, ktére pokazatyby
skale budzetéw przeznaczanych przez marki na influencer
marketing. Wnioskujac po przychodach i raportach najwiekszych
agencji influencermarketingowych na rynku, mozna jednak
S$miato powiedzieé, ze kwota ta w 2020 r. z pewnoscia
przekroczyta 100 min zt. Osiggniecie sumy 200 min zt pozostaje
tylko kwestig czasu i byé moze nastapi juz w roku 2021,
Jednoczesnie omawiany rozwdj influencer marketingu rodzi
zagrozenia, na ktére podatni sg zaréwno marketerzy, agencje,
jak i sami influencerzy, a takze ich fani, bedacy koncowymi

odbiorcami tredci. Dziatania wykonywane w ramach influencer
marketingu podlegajg juz regulacjom prawnym zwanym
zbiorczo i potocznie ,prawem reklamy”. Mamy tu zatem

do czynienia z pewnym segmentem rynku reklamowego
wtasciwym dla dziatania influnceréw, ktéry wciaz nie zostat
jasno okreslony i odpowiednio dostrzezony przez prawo. W tym
wiasnie zakresie zauwazalna jest potrzeba doregulowania juz
istniejagcych ram prawnych odpowiednich dla prowadzenia
bardziej tradycyjnych form promociji i reklamy oraz okreslenie
spoéjnych dla branzy wytycznych. Ze wzgledu na dynamiczny
rozwdj influencer marketingu najlepszym rozwigzaniem
wydaje sie samoregulacja podjeta i kontrolowana przez
podmioty dziatajace w tym segmencie rynku reklamowego.
Takie rozwigzanie pozwoli na szybkie i skuteczne reakcje

w przypadku wykrycia jakichkolwiek nieprawidtowosci lub
naduzy¢, majac na uwadze charakter i znajomos$¢ , od $rodka”
tego rodzaju dziatalnosci.

To dlatego na poczatku 2021 1. w ramach IAB Polska powstata
grupa robocza Influencer Marketing. Skupia ona przedstawicieli
agencji zajmujacych sie influencer marketingiem, doméw
mediowych, agencji reklamowych, agencji PR oraz pozostatych
firm wspétpracujacych z influencerami. Wspdlinie opracowalismy
dokument, ktéry w naszej opinii stanowi pierwsza prébe
uregulowania tego rynku i ma na celu edukacje kazdej ze stron
w zakresie skutecznego i odpowiedzialnego prowadzenia dziatan
z influencerami. Ponizsze punkty to zbiér naszych najlepszych
praktyk, ktére powinny utatwi¢ prowadzenie projektow

z internetowymi twércami tresci. Publikacja ta nie wyczerpuje
wszystkich zagadnien, ale z pewnoscig pomoze uniknaé
najczestszych putapek i zoptymalizowaé przyszte dziatania.

Z przyjemno$cia oddajemy w Panstwa rece pierwszg czes$é
,Przewodnika po influencer marketingu IAB Polska 2021

- Zbiér Dobrych Praktyk”, kierowanego do marek, agencji,

jak i samych influenceréw.

Grupa Robocza
Influencer Marketing
IAB Polska

*W ramach grupy roboczej Influencer Marketing dziatajg: Burda Media Polska Sp. z 0.0., Fantasyexpo Sp. z 0.0., GetHero Sp. z 0.0., Havas Media Group, INCA
Poland, inSTREAMLY, Labcon Sp. z 0.0., LiquidThread, LTTM (LifeTube, TalentMedia, Gameset), Media Group Sp. z 0.0., Nestlé Polska S.A., OMD (FUSE),
Performance Media, Reach a Blogger, Reprise Media Sp. z 0.0., Solski Communications, STREETCOM POLAND SP. Z0.0., Tears of Joy Sp. z 0.0., TVN Grupa
Discovery, Wavemaker Sp. z 0.0., Wirtualna Polska Media S.A., Traple Konarski Podrecki i Wspdlnicy.
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KIM JEST (DIGITAL/SOCIAL MEDIA) INFLUENCER?

Influencer — osoba majgca wptyw na swojg
spotecznos¢ (niezaleznie od jej wielkosci)
poprzez tresci publikowane na swoich profilach
social media lub w cyfrowych platformach
dystrybuciji tresci.

Zgodnie z przyjeta przez nas definicja influencerem jest osoba, ktéra ma konto/kanat na platformie socialmediowej i ktéra
komunikuje sie ze swoimi fanami. Pojecia ,influencer” i celebryta” nie sg tozsame, poniewaz influencerem mozemy nazwac takze
osoby gromadzace wokét siebie mniejsze spotecznosci, np. liczace kilkuset lub kilka tysiecy obserwujacych.

Jednoczesnie celebryta moze byé osoba rozpoznawalng w kanatach socialmediowych, ale jesli nie prowadzi aktywnie swoich
profili, to nie uznajemy go za influencera. Celebryta najczesciej sam jest trescig w ,,cudzych” mediach, a influencer takie tresci
tworzy. Influencer ma réwniez osobowy wizerunek - nie dziata jako redakcja, portal czy wydawca tresci. Mozna wejs$é z nim

(lub nig) w interakcje spoteczng (choc¢ nalezy zauwazyd, Ze , osobowy wizerunek” majg takze tzw. pet influencerzy, czyli zwierzeta
antropomorfizowane przez uzytkownikdw, majace profile w mediach spotecznosciowych, czy tez wirtualni influencerzy).

W zaleznosci od platformy influencerzy mogq by¢ nazywani:

youtuberami/youtuberkami (YouTube),
instagramerami/instagramerkami (Instagram),
tiktokerami/tiktokerkami (TikTok),
streamerami/streamerkami (Twitch)

czy blogerami/blogerkami (blogi).

Na potrzeby niniejszego opracowania okreslenia “influencer” bedziemy uzywaé zamiennie z “twérca”.
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CZYM JEST INFLUENCER MARKETING?

Influencer marketing
— forma marketingu,
w ktorej gtdwnq role
odgrywa influencer,
komunikujgcy sie ze
swoimi odbiorcami
za posrednictwem
kanatéw cyfrowych,
przekazujqcy
okreslone komunikaty
marketingowe

i starajgcey sie
wptywac na opinie
konsumentéw m.in.
O marce, produkcie
czy ustudze.
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KLIENT

Decydujqgc sie na wspdtprace

z influencerem, klient musi odpowiedzie¢
na pytanie, czy jest Swiadomy specyfiki
takiej wspotpracy. Odpowied? twierdzgca
powinna by¢ potwierdzona szkoleniem
przeprowadzonym przez agencje
realizujgcq lub rekomendujgcq takie
dziatania bgdz przez wspotpracownikow
lub osoby majgce doswiadczenie w takie;j
wspotpracy. Przed rozpoczeciem dziatan
z influencerami klient powinien zapoznac
sie ze szkieletowq propozycjq briefu

(jest dostepna na koncu niniejszego
rozdziatu). Klient powinien miec¢
Swiadomos¢, ze influencerzy to bardzo
czesto osoby o réznych doswiadczeniach
biznesowych, majgcy rowniez prywatne
zycie, a przebieg wspdtpracy zwykle

nie przypomina tego znanego z innych
obszardw marketingu — cho¢ oczywiscie
istniejg wyjgtki od tej zasadly.
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DOBOR INFLUENCEROW:

® Przed wyborem influenceréw do wspdtpracy nalezy zapoznac sie z ich tworczosciag, osobowoscig i jakoscig materiatow.

Niektorzy z nich celowo nie skupiajg sie na wysokiej jakosci produkcji, poniewaz wyzej cenig swéj przekaz niz jego forme.
Czesto tez twércy postuguja sie specyficznym dla siebie slangiem (a nawet celowo popetniajg btedy jezykowe) lub uzywajg
w codziennej komunikacii jednolitego filtra (na InstaStory lub w kolorystyce zdje¢ na profilu). Warto mie¢ to na uwadze,
poniewaz tworcy nie zawsze zgadzajg sie na zmiane swojego stylu.

Influenceréw nalezy wybiera¢ nie na podstawie liczby subskrypcji/obserwujgcych, ale na podstawie wyswietler lub -
najlepiej - faktycznych zasiegdéw w interesujgcej nas grupie docelowej. Nalezy zawsze prosi¢ o $rednig liczbe wyswietlen/
interakcji z ostatnich miesiecy. Wielu popularnych influenceréw, ze wzgledu na specyfike dziatania algorytméw, nie ma duzej
liczby subskrypcji, mimo to ich tresci docierajg do szerokiej grupy odbiorcéw. Jednoczesnie sg tez influencerzy z milionami
obserwujgcych, a mimo to generuja zdecydowanie mniej wys$wietlen.

Subskrypcije czy tez liczba obserwujgcych swiadczqg
o rozpoznawalnosci, ale to potwierdzone §rednie wyswietlenia
z ostatnich miesiecy stanowiq o aktualnej popularnosci danego twércy.

W kampaniach prowadzonych na profilach lub kanatach influencerdéw
obliczonych na organiczne wyniki istotniejszym czynnikiem doboru
powinny by¢ aktualne lub Srednie liczby wyswietlen.

Najlepszym zrodtem, ktére potwierdzi wyswietlenia i zasiegi generowane przez influencera, sg screeny oraz dane
zaczerpniete bezposrednio z panelu administratora. Klient powinien poprosi¢ o nie influencera, badz potwierdzi¢ zgodnos¢
danych dostarczanych przez agencje z ww. screenami.

Wspbtpraca z influencerem moze mieé rézne cele - zarbwno wizerunkowe, jak i sprzedazowe. Niektorzy tworcy sprawdzg sie
w budowaniu $wiadomosci marki, inni — w lojalizacji konsumentéw, jeszcze inni - w przekierowaniu ruchu i generowaniu
konwersji. Klient powinien dobiera¢ influenceréw pod cel i strategie, stad najlepsza praktyka w briefowaniu agenciji, sieci lub
platform jest brief na cel”, a nie ,na platforme”.

Niedopasowanie komunikacji do stylu i kontentu twoércy moze spowodowaé mniejszg liczbe wyswietler oraz negatywne
komentarze ze strony obserwujgcych.
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Aby utatwié¢ wyb6r celéw kampanii i selekcje twércéw, warto odpowiedzie¢ na kilka pytar:

1. Czy bardziej zalezy nam na emocjonalnym zaangazowaniu widza, czy na wyttumaczeniu mu oferty badZ produktu?
Wspodtpraca z influencerami lifestyle’owymi pozwala na wiecej emocii, z kolei recenzje tgcza sie z praktycznym
kontekstem.

2. Czy zalezy nam bardziej na pojawieniu sie w regularnych tresciach twércy, czy na wyprodukowaniu konkretnego
materiatu? Obecnosé w regularnych tresciach jest blizsza oczekiwaniom widza, podczas gdy nowo tworzony materiat
daje wiekszg przestrzen dla marki. Réznica pojawi sie z pewno$cig w wycenie, poniewaz materiaty tworzone specjalnie
na potrzeby kampanii s3 z reguty znacznie drozsze.

3. Jak ekspertyza i wizerunek twércy pasuje do poprzednich dwéch odpowiedzi?

Pamietajmy, ze parametry organiczne kampanii okreslane przed
jej startem, takie jak wyswietlenia czy zasieg, to w wiekszosci
przypadkow jedynie estymacije (chyba ze influencer bgdz agencja
godzq sie na osiggniecie okreslonych KPI). Nie nalezy traktowac ich
jako gwaranciji. Dopuszczalna norma odchylenia powinna zostac
ustalona przed kampaniqg (powszechnie przyjmuje sie, ze mogq
wystepowac wahania

w przedziale +/- 30%).

W przypadku nieosiggniecia wyniku okreslonego w umowie agencja
lub influencer powinni zaproponowac¢ uzupetniajgcq, ptatng
promocje bqdz rekompensate, chyba ze umowa stanowi inaczej.

Agencja czy influencer mogqg kwestionowac prosbe o rekompensate,
jesli na wynik jawnie wptywaty dziatania klienta bqdz sita wyzsza.

® Klient powinien poprosi¢ o wstepng koncepcje materiatu lub ramowy scenariusz - nalezy przy tym mie¢ na uwadze, ze
ze wzgledu na charakter pracy influenceréw materiaty i koncepcje moga ulec zmianie w odniesieniu do pierwotnych propozyciji.

® Przed startem kampanii warto wystuchaé propozycji influenceréw. To osoby, ktére dobrze znajg swoja spotecznosé, insighty
Z nig zwigzane, a ich wiasna inicjatywa moze wygenerowaé nowe pomysty. Z drugiej strony trzeba mie¢ gotowe wyjsciowe
wytyczne, ktorych influencer powinien przestrzegaé (stowa klucze, zabronione konteksty, kwestie bezpieczenstwa, regulacje
prawne itd.). Influencer potrzebuje precyzyjnego dookreslenia obszaru, w ktérym powinien sie poruszaé, ale ktory nie ograniczy
jego kreatywnosci ani sposobu, w jaki komunikuje sie ze swojg spotecznoscia.
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WSPOLPRACA | ZLECENIE:

Klient powinien mie¢ na uwadze tryb pracy influencera (to praca kreatywna, wymagajgca czasu) oraz jego raméwke

(w przypadku tworcéw wideo, streamerdw czy blogeréw). Bardzo czesto spoteczno$é danego tworcy jest przyzwyczajona
do okreslonych godzin i dni emisji jego materiatéw. Zaburzenie tego rytmu moze negatywnie wptynaé na wyswietlenia,
pozycjonowanie przez algorytm platformy, a takze na sam odbiér tresci przez widzéw - moga oni powigzaé opdznienie

z koniecznoscig implementaciji tresci komercyjnych i obwiniaé za to marke.

Wazne jest zapewnienie influencerowi komfortu pracy, a wiec de facto czasu potrzebnego na przygotowanie materiatéw.
Influencer nie jest podmiotem pracujgcym 24/7. Niektérzy influencerzy majg inng pracg zawodowa, a tresci tworzg dopiero
po godzinach.

Jesli w wyemitowanym materiale produkt lub ustuga graja gtéwna role, a uwaga tworcy przesadnie skupia sie naich
prezentacji, na pewno zwiekszy to zapamietywalnos$¢ marki. Jednoczesnie istnieje ryzyko, ze moze to zniechecié widzdéw do
tresci, a w konsekwencji - przetozy¢ sie na gorsze wyniki sprzedazowe i pogorszenie reputacji marki w oczach konsumentéw.
Myslac o sile product placementu, pamietajmy o zasadzie ztotego $rodka: czasem less is more.

Harmonogramy publikacji i akceptacji powinny dotyczyé wszystkich stron i zostaé¢ uwzglednione w zleceniu.

Jesli prezentacja produktu lub jego test stanowig element wspétpracy, nalezy mie¢ pewnosé, ze influencer otrzyma produkt
W wyznaczonym terminie.

Rekomendujemy, aby produkt dostarczy¢ tworcy odpowiednio
wczesdnie, tak by mogt rzetelnie okreslic jego jakos¢, a w razie
potrzeby — jezeli produkt nie spetni jego oczekiwan — miat mozliwosc
rezygnacji ze wspotpracy.
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® Przed podpisaniem zlecenia konieczne jest ustalenie liczby poprawek lub rund zwigzanych z akceptacjg materiatu. Poprawki
dzielimy na dwie grupy:

a) razace btedy tworcy, problemy prawne, niezgodno$é z wezeséniej zakomunikowanymi wytycznymi - te poprawki nie
wliczaja sie do limitu nanoszonych zmian,

b) poprawki natury jakoéciowej, nowe wytyczne - te wliczajg sie do limitu zmian.

® Rekomendowane s3 dwie rundy poprawek gotowego materiatu.

Wymaog wytqgcznosci i zakazu konkurenciji bywa dodatkowo ptatny

I wptywa na wycene udziatu influencera w kampanii. Klient powinien
okresli¢, kogo uznaje za marki konkurencyjne, i wyznaczy¢ czas
frwania zakazu.

Podobnie repost, wsparcie reklamowe postow czy wykorzystanie
materiatdw w kanatach social media marki czesto podlega
dodatkowej wycenie — che¢ wykorzystania materiatu tworcy
powinna zostac zaznaczona w briefie,

® Zdecydowanie najlepsza praktyka jest precyzyjne okreslenie wszystkich swiadczen, pél eksploatacii itp. niz zaktadanie,
Ze dane dziafanie stanowi standard niewymagajacy zadnych ustalen.
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CHARAKTER WSPOLPRACY | OZNACZENIE TRESCI:

® Influencerzy nie moga by¢ wykorzystywani do dziatar z zakresu kryptoreklamy, czynéw nieuczciwej konkurencji, reklam
poréwnawczych niezgodnych z powszechnie obowigzujagcym prawem, dziatar niezgodnych z Kodeksem Etyki Reklamy,
obchodzenia przepiséw, wprowadzania konsumentéw w btad czy stosowania innych nieuczciwych praktyk rynkowych.

Kazdorazowo klient powinien wymagaé od influencera WYRAZNEGO
oznaczenia materiatdw powstatych we wspdtpracy - czyli takiego,
ktory bedzie tatwo rozpoznawalny przez jego odbiorcoéw. Jednym

z takich oznaczen moze by¢ na przyktad uzycie odpowiednich
hashtagdw, takich jak : #wspolpracareklamowa, #reklaoma,
#materialreklamowy, #materiatsponsorowany, #postsponsorowany

w widocznym miejscu (1j. nie powinien by¢ ukryty miedzy wieloma
innymi hasztagami). Informacja o wspdtpracy moze tez zostac
wyraznie zaznaczona w tworzonym materiale.

Oznaczenie powinno tez jasno okresla¢ podmiot, z ktérym twdrca
wspotpracowat przy tworzeniu materiatu.
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BRIEF

ELEMENTY BRIEFU DLA INFLUENCERA:

Nazwa marki inicjujgcej dziatania.

Ktérego produktu lub ustugi ma dotyczyé promocja?

Lista cech, ktére marka chce wypromowac.

Jakich zagadnien nalezy unikac?

Czas trwania kampanii - zaréwno data startu, jak i zakoriczenia.

Czas na przygotowanie oferty.

Gtowna grupa docelowa, do ktérej ma dotrze¢ komunikat.

Cele jakosciowe kampanii.

Cele oparte na parametrach kampanii (KP).

Referencje, ktore przyblizg oczekiwania wszystkim zaangazowanym stronom. Moze to by¢ réwniez przeglad wczesniejszych
realizacji.

Czy kampania jest jedyng aktywacja, czy czescig wiekszej kampanii?

Czy produkty zostajg przekazane na state czy sg wypozyczane, a jesli tak, to na jak dtugi czas?

Czy klientowi zalezy na pozyskaniu praw do materiatéw wyprodukowanych przez influencera (np. aby wykorzystaé je w szerze;
zakrojonej kampanii lub we wtasnych kanatach social media lub w innych mediach)? Jesli tak, to pamietajmy o wymienieniu
pol eksploataciji oraz czasu, przez jaki bedziemy mogli korzysta¢ z nabytych praw.

Budzet lub zapytanie o wycene.

DODATKOWE ELEMENTY BRIEFU KLIENTA W PRZYPADKU WSPOPRACY Z AGENCJA:

Preferowani twoércy, platformy social mediowe lub formaty reklam.
llu influenceréw bedzie bra¢ udziat w kampanii?
Budzet na akcje - zinformacja, czy miesci sie w nim wynagrodzenie agenciji.
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AGENCJA

NADRZEDNE ZASADY

Agencja powinna zna¢ zasady wspétpracy z influencerami, interesowac sie ich twérczoscia, a przede wszystkim aktywnie
wzbogacaé swojg wiedze i doswiadczenie w tym obszarze.

Rekomendowane akcje z influencerami powinny odpowiadaé pozostatym dziataniom w kampanii klienta. Agencja nie powinna
rekomendowac twércow o watpliwej opinii, niespetniajacych zasad brand safety czy tez promujacych zachowania, ktére moga
zagrazacé zyciu, zdrowiu badz sa sprzeczne z ogélnie przyjetymi normami spotecznymi. Celem agencji powinno byé pogodzenie
intereséw trzech stron: marki, influencera i jego spotecznosci - oraz ich ochrona.

PRAKTYKI

® Rekomendacje influenceréw przedstawione klientowi powinny opieraé sie na obiektywnych przestankach zapisanych
w briefie, a nie na partykularnym interesie agencji.

® Podstawg dobrej rekomendacii jest wskazanie twércow i zaplanowanie ich dziatarh w oparciu o trzy filary:

a) kogo ma zainteresowad produkt i jaka jest demografia spotecznosci twércy,
b) jaki cel ma zrealizowa¢ kampania i czy pomyst na wspdtprace jest spdjny z tym celem,
c) jaki jest charakter twérczoéci influencera - czy odpowiada wizji marki oraz czy ma on odpowiednie kompetencje.

® Kazdy nowy klient powinien byé w miare moZliwosci weryfikowany pod katem legalnosci oferowanych ustug i produktéw,
wyptacalnosci oraz potencjalnego zagrozenia, jakim moze by¢ nieuczciwy dropshipping, bgdZ promocja podchodzaca pod tzw.
scam.

Agencja powinna respektowac przepisy prawa oraz regulacje zwigzane

z promocjq niektérych produktow (takie jak zakaz promociji alkoholu,
ograniczenia dotyczgce promociji gier hazardowych czy wyrobdw
tytoniowych) oraz informowac o nich wspotpracujgeych z nig influencerow.

Agencja powinna informowac influencerdw rowniez o wszelkich zasadach
oraz obowigzkach wynikajgcych z prawa oraz Kodeksu Etyki Reklamy.

Nalezy pamietac, ze czynu nieuczciwej konkurencji (np.: w zakresie reklamy
sprzecznej z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiadjgcq
godnosci cztowieka) dopuszcza sie rowniez agencja reklamowa albo inny
przedsiebiorca, ktory reklame opracowat.
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Klient musi by¢ informowany o wszystkich zmianach, o ktérych twérca powiadamia agencije.

Kazda wspdtpraca musi by¢ dobrze udokumentowana. Wszystkie kampanie powinny mie¢ harmonogram uwzgledniajacy:

® wysytke produktéw lub ich odebranie przez twérce,

® nadestanie materiatéw do akceptacii,

® czas na akceptacje klienta,

® czas na wprowadzenie poprawek przez tworce,

® termin emisji materiatow.

Kolejnym dokumentem jest zbiér scenariuszy lub pomystéw na wspbtprace.

Kazda ze stron powinna mie¢ mozliwos¢ zapoznania sie z finalng trescig scenariuszy. W miare mozliwosci koncepcje
powinny zostaé poparte materiatami referencyjnymi. Dobrym rozwiagzaniem jest ustalenie, jak szczeg6towe beda scenariusze
i koncepcje - w zaleznosci od etapu wspétpracy.

Nalezy pamietad, ze niektére pomysty na wspétprace moga wymagacé podjecia dziatart na wytagcznosé. W takim przypadku
nalezy ustali¢ z klientem, czy zachodzi potrzeba takich dziatan, a jedli tak, trzeba ustali¢ je z tworcg i wycenic.

Przed rozpoczeciem tworzenia materiatow przez tworcow warto sporzadzi¢ handbook, czyli instrukcje dla twércy (np. w formie
prezentaciji), ktéra pomoze mu lepiej zapoznaé sie z marka, celem kampanii, wygladem finalnych $wiadczer (moodboardy),
obowigzkowymi oznaczeniami i hasztagami. Jesli produkt jest wyjatkowo ,trudny” lub wigze sie z nim wiele obostrzen,

o ktérych musi pamietac twoérca, rekomendowane jest zorganizowanie telekonferencji z agencja i/lub klientem.

Agencja powinna przygotowaé FAQ dotyczacy kampanii.

Po zakoriczonej kampanii kazdorazowo nalezy przygotowac raport, ktéry - w swym minimalnym zakresie - powinien zawieraé:
® wynik dla pojedynczych twércéw i emisji,

wynik skumulowany,

poréwnanie planowanych i zrealizowanych KPI,

tzw. dowoddwki czyli screeny zrealizowanych $wiadczen.

Kazdorazowo agencja powinna wymagaé od influencera WYRAZNEGO
oznaczenia materiatdw powstatych we wspodtpracy - czyli takiego, ktory
bedzie tatwo rozpoznawalny przez jego odbiorcow. Jednym z takich
oznaczen moze by¢ na przyktad uzycie odpowiednich hashtagdw,
takich jak : #wspolpracareklamowa, #reklama, #materialreklamowy,
#materiatsponsorowany, #oostsponsorowany w widocznym

miejscu (). nie powinien by¢ ukryty miedzy wieloma innymi hasztagami).
Informacja o wspdtpracy moze tez zostac wyraznie zaznaczonad

w tworzonym materiale.

Oznaczenie powinno tez jasno okresla¢ podmiot, z ktérym twaorca
wspotpracowat przy tworzeniu materiatu.
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INFLUENCER MARKETING
DOS & DON’TS
(KLIENCI | AGENCJE)

. Dpos DON'TS

Pamietaj, ze réwniez od Ciebie zalezy dbatos¢
0 autentycznos¢ tworzonego przekazu.

Silna ingerencja w materiat, np. poprzez
epatowanie markg, zawsze jest Zle odbierana
przez spoteczno$c.

Przed wyborem influenceréw zapoznaj sie z jakoscig ich
tworczosci i przekazem.

Przesuwanie feedbacku na etap produkcyjny
bedzie negatywnie wptywaé na przebieg
kampanii.

Kazdy materiat przygotowany wspdlnie

z twodrcag powinien zostaé odpowiednio oznaczony.
Transparentno$¢ wzmacnia przekaz i zmniejsza ryzyko
kryzysu.

Zawsze uczulaj tworce, ze w kryzysowych
sytuacjach nie moze podejmowac zadnych
dziatan bez konsultacji z Tobg lub agencja.

Szukaj kontekstéw, historii i osobowosci, ktére mogtyby
stac sie historig dla Twojego produktu. Opowiadaj, nie
reklamuj.

Pracujac nad pomystem, nie przekfadaj jeden do
jednego zasad z reklam telewizyjnych, prasowych
czy radiowych. Wspotpracuj, nie kieruj sie
sztywnymi zasadami reklamy.

Stworz tworcom przestrzen do wiasnej interpretaciji
celéw z briefu. Na etapie koncepcyjnym i produkcyjnym
pamietaj o celach wyptywajacych z briefu.

Nie powielaj identycznego scenariusza czy
konceptu na kilku twércéw.

Pamietaj o prawach autorskich i licencjach, zaréwno
u samego influencera, jak i twércow materiatow
wykorzystywanych we wspétpracy.

Jesli w Twojej ocenie wspotpraca bedzie trudna,
a oczekiwania na starcie sg wygorowane, lepiej
poszukac innego influencera.
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INFLUENCER/TWORCA

NADRZEDNE ZASADY

Tworca (influencer) musi przyja¢ do wiadomosci, ze komercyjna wspotpraca to przede wszystkim wypracowanie wspélnej
przestrzeni dla swojego przekazu oraz celdw, ktére stawia marka (klient) i lokowanego produktu badz ustugi. Jesli priorytety obu
stron sie wykluczaja, to zdecydowanie lepiej przetozy¢ wspdtprace na inny czas lub zaproponowac odpowiednie zmiany - jeszcze
przed podpisaniem umowy.

Klient i agencja beda oczekiwali wspétpracy w ramach wypracowanych ustalen oraz schematéw, takich jak np. dwie rundy
poprawek do materiatu, otrzymywanie materiatéw do akceptacji do konkretnej godziny. Kazde opéZnienie ze strony tworcy rodzi
opdznienia po stronie klienta, poniewaz zaburza jego harmonogram pracy.

Podejmujac sie wspédtpracy, influencer swiadomie godzi sie na podleganie prawom i regulacjom wynikajacym z ustawodawstwa
oraz Kodeksu Etyki Reklamy.

PRAKTYKI

® Przymierzajac sie do wspdtpracy, nalezy zapoznaé sie z celami kampanii oraz ewentualnymi pomystami na wspétprace, czyli
z briefem. Warto zaproponowac¢ wiasne pomysty, pamietajgc przy tym o zatozeniach klienta lub agencji.

® Przed publikacjg materiat musi zostaé przekazany do akceptacji. Bez zgody klienta lub agencji materiat nie moze zosta¢
wyemitowany.

® Kazda zmiane wzgledem uprzednio zaakceptowanego scenariusza lub pomystu nalezy potwierdzi¢ z klientem lub agencja.
Zmiana moze by¢ korzystna, ale moze tez staé w sprzeczno$ci z celami sponsora.

® Klientiagencja musza mie¢ mozliwosé konsultowania lub wprowadzania poprawek. Przygotowujgc materiat i planujgc swoja
prace, nalezy zadbac o to, zeby mie¢ czas na korekty.

® Jesliw trakcie wspétpracy dojdzie do nieporozumien, to rozmowy o tym nie nalezy odktadaé na p6zniej. Im wczesniej problem
zostanie oméwiony, tym wiecej zmian korzystnych dla wszystkich stron bedzie mozna zaproponowad.

® To, czy przy materiale maja by¢ wytaczone lub wtaczone reklamy, powinno by¢ ustalone z klientem lub agencja.

® Jesliklient lub osoby z agencji beda chciaty by¢ obecne podczas nagran, nalezy im to umozliwié, o ile nie ma obiektywnych
przestanek za zamknietym planem zdjeciowym. Wizytujgce osoby robig to na wtasng odpowiedzialno$é i na swéj koszt.

® Influencer musi pamieta¢ o przepisach prawa oraz przepisach regulujgcych kwestie promocji niektorych produktow (np. zakaz
promociji alkoholu, ograniczenia dotyczace promocji gier hazardowych czy wyrobow tytoniowych). Zasady te powinny by¢
przedstawione influencerowi przez klienta badzZ agencje. JeZeli - mimo zapewnien klienta czy agenciji - influencer czuje, ze
promowanie danego produktu nie jest zgodne z przepisami, powinien zrezygnowac z podjecia wspoétpracy.

® Planowana wspotpraca ze sponsorem musi podlega¢ zasadzie poufnosci.

@ Nie powinna by¢ omawiana z osobami trzecimi (poza osobami zaangazowanymi we wspotprace). Klient lub agencja moga
poprosi¢ o podpisanie dokumentu NDA.
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® Jesli wspdtpraca z markg lub pomyst na kampanie nie odpowiada oczekiwaniom twércy, to nalezy jej odmoéwié, uzasadniajac
swoja decyzje. Publiczne komentowanie lub omawianie takich propozyciji zamyka drzwi do dalszej wspdtpracy réwniez
z innymi markami i stawia influencera w ztym swietle.

Pracujgc bezposrednio z nowym klientem, nalezy upewnic sie, czy marka

i produkt, ktéry ma by¢ promowany, nie stanowi czynu nieuczciwej
konkurencji bgdz nie jest fzw. scamem. W razie wgtpliwosci nalezy
skontaktowac sie z agencjq bqdz skonsultowac te kwestie z prawnikiem.
Jezeli nie ma takiej mozliwosci, nalezy samodzielnie dokonac oceny,

czy rzeczywiscie wspotpraca nie budzi zadnych wagtpliwosci (historia
marki, adres, z ktdrego kontaktuje sie marka, dane pracownika, ktory sie
kontaktuje, opinie 0 marce w Polsce i za granicq, pordwnanie podobnych
produktéw dostepnych na rynku itd.) oraz czy wspotpraca bedzie zgodna
z zasadami Kodeksu Etyki Reklamy.

Influencer zawsze ma prawo odmaowic wspotpracy.

Przygotowujgc materiat, nalezy sprawdzi¢, czy nie utrwalit sie w nim wizerunek postronnych oséb.

W materiatach mozna wykorzystywac tylko te wtasnosé intelektualna, do ktérej twdrca ma zakupione odpowiednie prawa lub
licencje.

Twérca bierze odpowiedzialnos¢ nie tylko za przygotowany materiat, ale réwniez za proces jego powstawania oraz relacje

z klientem i agencja. Jesli zaangazowane strony uznaja, ze czes¢é pracy nie znajduje pokrycia w deklaracjach, influencer musi
by¢ przygotowany na dziatania rekompensujgce uchybienia.

Po zakoriczeniu projektu nalezy udostepnic statystyki z publikaciji, ktére agencja przekaze klientowi. Najlepiej, jesli s to zrzuty
ekranu z wynikami. Nalezy pamietad, aby przed ich wystaniem odpowiednio je opisaé, np. za pomoca odpowiednich nazw
plikdw lub przygotowujac klarowne podsumowanie.

Zrzeszajac sie w agencjach lub podejmujgc wspbtprace z klientem, trzeba pamietac o przekazywaniu kluczowych informaciji

o sobie (wiecej o tym na koricu sekcii).

Podpisujac umowy z klientem lub agencja, nalezy dokfadnie zapoznac sie z ich trescia. Kazda umowa musi by¢é podpisana

i wystana w formie elektronicznej lub papierowej do zleceniodawcy jeszcze przed startem kampanii.

Nalezy przestrzega¢ harmonograméw i trzymad sie zaakceptowanych scenariuszy. Scenariusze zmienione podczas nagran,
bez wiedzy i akceptaciji klienta, moga nie zosta¢ zatwierdzone, np. z powodu koniecznosci akceptowania ich przez dziat prawny
klienta w zwiagzku z obowigzujacymi przepisami prawa lokalnego co do promowania danego produktu.

Wyemitowanych materiatéw nie powinno sie usuwaé, chyba ze uzgodnienia ze stronami wprowadzajg taki wyjatek.

W dniu emisji zaméwionego materiatu tworca nie powinien publikowaé tresci wynikajacych z zobowigzan z innymi
sponsorami, chyba Ze uzgodnienia ze stronami wprowadzaja taki wyjatek.
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Klient lub agencja moga poprosié¢ influencera o przygotowywanie regularnych raportéw z realizacji kampanii lub uczestnictwo
w spotkaniach statusowych. Nalezy by¢é moZzliwie jak najbardziej responsywnym. Planujgc swoj czas, nalezy pamietaé

o0 potrzebach wszystkich stron.

Twdrca musi pamietaé, Zze pracownicy marek czy agencji sg najczesciej dostepni w godzinach od 9.00 do 17.00,

a koordynowanie wspdtpracy z tworca jest tylko jednym zich elementdéw pracy. Kazdorazowe opdznienie ze strony influencera
rodzi kolejne opéZnienia po stronie klienta. Jesli twérca potrzebuje szybkiej konsultacji, nie powinien odktadaé tego na pézniej.
Jesli miedzy stronami nie poczyniono innych ustalen, to w czasie kampanii nie nalezy:

® zmienia¢ nazwy kanatu,

® wytgczaé komentarzy,

® zmieniac profilu konta na prywatne.

W przypadku sytuacji kryzysowej twdérca powinien niezwtocznie skontaktowac sie z agencjg lub klientem w celu
przedyskutowania dziatan.

Jesli kampania wywotataby sytuacje kryzysowg lub taki kryzys dotyczy szerszej dziatalnosci influencera, to przed podjeciem
jakichkolwiek dziatar nalezy najpierw skontaktowac sie z klientem lub agencja.

W przypadku wspétpracy za posrednictwem agencji kontakt twércy z klientem jest mozliwy tylko po wyrazeniu zgody przez
agencje badz klienta.

Niewywigzanie sie z realizacji $wiadczen i ustalen z zakresu umowy moze skutkowac natozeniem kary przez agencije lub
klienta. Kwota kary powinna zostaé ustalona wczesniej i zapisana w umowie.

Kazdorazowo influencer (twérca) powinien WYRAZNIE oznaczyé
materiat powstaty we wspotpracy z markg - w sposob taki by byt

on tatwo rozpoznawalny przez jego odbiorcdw. Jednym z takich
oznaczen moze by¢ na przyktad uzycie odpowiednich hashtagdw,
takich jak : #wspolpracareklomowa, #reklama, #materialreklamowy,
#materiatsponsorowany, #postsponsorowany w widocznym miejscu
(1j. nie powinien by¢ ukryty miedzy wieloma innymi hasztagami).
Informacja o wspotpracy moze tez zostac wyraznie zaznaczona

w tworzonym materiale.

Oznaczenie powinno tez jasno okreslac podmiot, z ktdrym tworca
wspotpracowat przy tworzeniu materiatu.
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KLUCZOWE INFORMACJE

Dane osobiste i kontaktowe potrzebne do przeprowadzenia kampanii - zarébwno od strony operacyjnej, jak i formalnej:
imie i nazwisko,

adres e-mail, numer telefonu,

adres zamieszkania i adres korespondencyjny (tam beda wysytane produkty),

dane wtasnej dziatalnosci gospodarczej, w tym numer konta bankowego,

w przypadku twércédw parentingowych - wiek dzieci,

preferowana forma rozliczenia: umowa o dzieto, faktura lub barter - w tym terminy ptatnosci i daty wystawienia faktur.
Mozna tez przestaé wiecej informacji, ktére pomoga dopasowaé tworczosé do potrzeb klientdw:

® ostatnie statystyki wyemitowanych materiatéw - nalezy pamieta¢ o wszystkich wykorzystywanych platformach,
® preferowana forma wspétpracy,

® Informacja o tym, z jakimi markami tworca juz wspétpracowat,

°®

°

zakres Swiadczen oferowanych przez tworce,

informacje o dostepnosci tworcy: w jakich godzinach pracuje, kiedy planuje urlop.
Jedli w czasie bliskim kampanii (lub w jej trakcie) twérca planuje dokonaé wiekszych zmian na swoich kanatach, powinien
poinformowac o tym agencje i klienta odpowiednio wczesniej.
Twérca nie powinien sugerowac sie poprzednimi aktywacjami na kanatach klienta. Lepiej kierowac sie wytycznymi, ktére podat
klient lub agencja - moga sie one zmienia¢, w zaleznosci od danej kampanii.
Moze sie zdarzy¢, ze w trakcie aktywacji inny influencer opublikuje post sponsorowany tego samego produktu. Nie jest to
powdd do obaw - agencja/klient pamietajg o twércy, a by¢é moze przygotowany materiat jest w procesie akceptaciji. Tworca
powinien czekaé na zielone $wiatto i opublikowac tresci dopiero wtedy, gdy zostanie mu to wyraZnie zakomunikowane.
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