Przewodnik dla Influencerow
i Tworcow Internetowych

O
-
iab:



Spis Tresci

Wstep 3
Stowniczek poje¢ branzowych 4
Kwestie formalno-prawne 7
Umowy oraz formy rozliczenia i wspétpracy biznesowej 7
Branze regulowane 8
Prawo autorskie 9
Etyka pracy influencera 12
Wiarygodno$¢ i autentycznos¢ 12
Brand Safety. 14
Kryzysy wizerunkowe 15
TreSci generowane przez Al 16
Sharenting 18
Specyfika pracy w ekosystemie influencer marketingu 20
Dobre praktyki. Jak by¢ influencerem, z ktérym marki chca pracowac?..22
Przemyslany i jakosciowy content 22
Lokowanie produktéw i ustug 22
Ptatne wsparcie postow 23
Przygotowanie i analiza statystyk 23
Od czego zalezy Twoj udziat w kampanii reklamowej?. 25
Czym jest brief i dlaczego jest tak wazny? 27
Droga od briefu do publikacji 29
Co sie dzieje, zanim brief trafi do Ciebie? 29
Jak przebiega klasyczna kampania reklamowa?. 30
Twoja inicjatywa sie liczy! 32
Oznaczanie reklam. Jak robi¢ to dobrze?. 34
Niespodzianka od nowej marki. Jak oznaczy€ paczki PR?. 35
Recenzje i testy. Czy wymagajg oznaczenia®. 36
Autopromocija. Czy to tez reklama?. 26

Spis autorow. 37




Wstep

Drogi Twoérco,

z przyjemnoscig oddajemy w Twoje rece ten przewodnik, dedykowany mtodym
influencerom i poczatkujgcym twércom internetowym. Zostat przygotowany przez
kilkudziesieciu ekspertow z kilkunastu agencji marketingowych, ktorzy podzielili si¢
swojg wiedzg i doSwiadczeniem w branzy influencer marketingu. Naszym celem
byto stworzenie kompleksowego zrédta informaciji, ktore pomoze Ci w skutecznym
budowaniu relacji z markami oraz w profesjonalnym podej$ciu do wspbtprac
reklamowych.

W przewodniku znajdziesz praktyczne porady dotyczace negocjacji umow,
tworzenia angazujgcych treSci oraz budowania trwatych relacji z partnerami
biznesowymi. Autorzy tego przewodnika, kierujgc sig¢ ideg wspierania mtodych
talentdéw, zadbali o to, by zawarte tu informacje byty nie tylko wartoSciowe, ale
przede wszystkim przystepne i tatwe do wdrozenia w codziennej pracy.
Mamy nadzieje, ze nasz Przewodnik bedzie dla Ciebie cennym narzedziem, ktoére
utatwi  rozwijanie kariery i osigganie sukcesbw w Swiecie medidw
spoteczno$ciowych.

Zyczymy owocnej lektury i wielu udanych wspbétprac!

Autorzy




Stowniczek poje¢ branzowych @@

W Swiecie influencer marketingu kluczowe jest zrozumienie terminologii, ktdra codziennie pojawia sie
w komunikacji 2 markami, agencjami oraz innymi influencerami. Ten stownik zostat stworzony, aby

utatwi¢ Ci poruszanie sie w branzy i lepiej 2rozumiec jej specyfike. 2najdziesz tutaj wyjasnienia
najwazniejszych pojec, ktore pomogq Ci w efektywnym zarzqdzaniu kampaniami, wspdtpracami oraz
w budowaniu swojej marki osobistej.

Barter — to forma wymiany handlowej, w ktérej towary lub ustugi sa bezposrednio
wymieniane na inne towary lub ustugi, bez uzycia pienigdza (np. przygotowanie i publikacja
TikToka w zamian za okreslone produkty danej marki).

Benchmark — to inaczej pewien wzorzec, przyktad, punkt odniesienia, ktéry wytycza
kierunek dziatanh i wskazuje wtasciwg Sciezke podczas planowania kampanii.

Brief — to dokument zawierajacy szczegbtowe wytyczne dotyczace kampanii reklamowej
lub wspodtpracy. Zazwyczaj przygotowuje go marka lub agencja i przekazuje influencerowi
przed rozpoczgciem projektu. W briefie znajduja sig informacje o celach kampanii, grupie
docelowej, kluczowych przekazach, formatach treSci, a takze o stylu czy tonacji
komunikaciji.

Deadline — to ostateczny termin, do ktérego musza zosta¢ wykonane okreslone zadania.
W influencer marketingu deadline oznacza wiec termin dostarczenia materiatow,
publikacji postéw lub zakohczenia kampanii.

Engagement Rate (ER) — to wskaZnik zaangazowania, ktéry mierzy liczbe interakcii
(np. polubienia, komentarze i udostepnienia) w stosunku do zasiegu materiatu. Zawsze jest
wyrazany w procentach.

FB — Facebook.

FV — Faktura VAT, czyli forma rozliczenia miedzy influencerem a marka/agencja. Wygodna
i mozliwa w sytuaciji, gdy influencer prowadzi dziatalno§¢ gospodarcza.

IG — Instagram.
IGP — Instagram Post.

IGR — Instagram Reel.

IGS — Instagram Stories.




KPl (Key Performance Indicators) — to kluczowe wskazniki efektywnosci, ktore
pomagaja ocenic, czy kampania spetnia zatozone cele. KPI moze by€ np. liczba wyswietlen,
liczba nowych obserwujacych, zaangazowanie (np. polubienia, komentarze,
udostepnienia) oraz konwersja (np. na sprzedaz produktéw czy kliknigcia w link).

Modele rozliczeniowe — pomagaja rozliczy¢ dziatania w kampanii w zaleznosci od tego,
jakie przyniosty rezultaty. Do najpopularniejszych nalezg CPM (koszt tysigca wyswietlen),
CPC (koszt kliknigcia w link lub reklame), CPA (koszt konkretnego dziatania, np. pobrania
aplikaciji), CPS (koszt dokonania zakupu) czy Flat Fee (staty koszt konkretnego
Swiadczenia).

Moodboard — to tzw. tablica inspiraciji, czyli wizualne przedstawienie jakiejs koncepcji, wizji
czy stylistyki kampanii marketingowej. NajczesSciej ma forme kolazu.

Ongoing — to sposéb wspdtpracy marki z twoércg, ktéry w domysle przyjmuje dtuzszy
horyzont czasowy — np. Swiadczenia publikowane sg wtedy regularnie co miesigc.

TBC -z ang. To Be Confirmed. Ten skrét oznacza czgsto pojawia sie na etapie planowania
i organizacji kampanii. Oznacza, ze pewne informacje, szczegbty lub daty wymagajg
jeszcze potwierdzenia (np. z marka) i zostang przekazane w pdzniejszym terminie.

TT — skr6t od TikTok, uzywany zarbwno do okreSlenia samej platformy, jak
i zamieszczonego na hiej pojedynczego filmu.

UoD - to umowa o dzieto, czyli kolejna forma rozliczenia w influencer marketingu. Jest
wygodnym rozwigzaniem dla oséb, ktére nie prowadzg jeszcze dziatalnoSci gospodarcze;.

UOKIK — Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. To wiadnie ta instytucja czuwa mu.in.
nad odpowiednim oznaczeniem wspbdtprac reklamowych w publikacjach influenceréw.
Szczegbdtowe wytyczne od UOKIK dla influenceréw znajdziesz [tutaj]

oraz na nastegpnych stronach naszego przewodnika. K

USP — Unique Selling Point, czyli unikalna cecha produktu lub ustugi, ktéra wyrdznia go na
tle konkurenciji i stanowi gtéwny argument promocyjny w kampaniach marketingowych.

Wsparcie ptatne — okreSlane tez jako wsparcie mediowe, dopatka czy boost. To
dodatkowa promocja materiatow influencera w mediach spotecznosciowych, optacona
przez marke, aby osiggnat lepsze wyniki i zrealizowac cele kampanii.

YT - YouTube.

Zasieg organiczny — liczba uzytkownikdw, ktdérzy zobaczyli materiat influencera bez
ptatnego wsparcia, uzyskana dzieki naturalnemu zainteresowaniu i interakcji konwersja
(np. na sprzedaz produktéw czy klikniecia w link).



https://uokik.gov.pl/influencer-marketing

Wiecej przydatnych poje¢ znajdziesz[tutaj]!

Autorki rozdziatu:

Monika Domanska
(Labcon)

Maria Markiewicz
(Ewvic Media)



https://influencermarketing.org.pl/dictionary/

Kwestie formalno-prawne

Umowy oraz formy rozliczenia i wspotpracy biznesowej

Dziatania influencerskie w mediach spoteczno$ciowych sg dos¢ rozlegte i zréznicowane,
ale jest co§, co je taczy — wszystkie stanowig z formalnego punktu widzenia ustuge

reklamowa.

Prawo wymaga dzi$, by kazda taka ustuga — zwana zwyczajowo wspbtpraca reklamowa —
byta zawsze poprzedzona zawarciem odpowiedniej umowy — najczesciej sg to umowy
zZlecenia, umowy o dzieto oraz rozliczenia w formie faktury VAT (tzw. B2B). Charakter
i szczegbty umbdw moga sie réznic, a w doborze tej najkorzystniejszej zawsze pomoze Ci
doradca podatkowy lub Twoja agencja.

Dodatkowe wskazéwki znajdziesz na stronach rzadowych!

Jesli cheesz rozliczac sie w formie

Jesli praymierzasz sie do zatozenia

dziatalnosci gospodarczey... umowy o dzieto lub 2lecenia...

e, ————— e = —
e, ————— e = —

Jesli bedziesz SwiadczyC ustugi reklamowe bez zawarcia umowy — np. poprzez
umieszczanie reklam lub linkéw afiliacyjnych w mediach spoteczno$ciowych — organy
podatkowe potraktujg uzyskane w ten sposdb wynagrodzenie jako przychdd z innych
zr6det. Bedzie on podlegat opodatkowaniu na zasadach ogdlnych wedtug progresywnej

skali podatkowej.

o ————————— T o o o o o o

Pawmietqj!

Bez wzgledu na przyjetq forme rozliczenia wszystkie dziatania, ktore zrealizyjesz dla marek, bedq
w Swietle prawa traktowane jak reklama. Oznacza to, ze kazdy taki materiat reklamowy trzeba
odpowiednio oznaczyc. Wiecej na ten temat zngjdziesz w sekeji poswieconej oznaczaniu reklam,

ktdrg praygotowat VOKIK!

—————— e
———— —_—

Co powinna zawiera¢ umowa?

Zgodnie z prawem umowy moga by¢ ksztattowane dowolnie — jednak kazda z nich
powinna zawieraC kilka podstawowych elementéw — w szczegdblnoSci date zawarcia,
okreslenie stron, przedmiot umowy, termin realizacji kampanii i jej szczegdtowe warunki,
a takze wysoko$¢ wynagrodzenia i termin ptatnoSci.



https://www.biznes.gov.pl/pl/portal/ou736
https://www.biznes.gov.pl/pl/portal/0084

Wspotpraca barterowa. Jak to ogarnac?

Barter jest czesto wybierang forma wspotpracy pomiedzy marka a influencerem — polega
na tym, ze influencer otrzymuje od marki produkt lub ustuge, a nastepnie pokazuje go
w mediach spotecznosciowych, wygtaszajac swojg recenzje lub polecajgc go fanom.

W praktyce dochodzi wigc do wymiany — nieodptatny produkt lub ustuga wymieniana
jest na ustuge reklamowa. Jest to tzw. wymiana Swiadczef bez komponentu pienieznego.
Z tego rodzaju wspbétprac najchetniej korzystajg ,mtode” marki, ktére nie majg jeszcze
duzej rozpoznawalnosci na rynku.

Wspotpraca barterowa — cho¢ ma forme ,bezgotdéwkowa” — rowniez wymaga umowy
i udokumentowania dla celéw ksiggowych po to, by prawidtowo rozliczy¢ podatki. Z kolei
sytuacja, w ktorej cze$¢ naleznosci jest rozliczana w formie wymiany, a pozostata czes¢
w formie finansowej, nie bedzie juz barterem.

Kiedy influencer staje sie podatnikiem VAT?

Jesli jako influencer prowadzisz ciagta, zorganizowang i zarobkowa dziatalno$¢ — nawet
jesli nie jest ona formalnie zarejestrowana — to moze sie to wigza¢ z obowigzkami podat-
kowymi VAT. Zgodnie z prawem™ osoba fizyczna nie musi by¢ bowiem zarejestrowanym
przedsiebiorcg, aby zostaC uznang za podatnika VAT.

* (Ustawa z dnia 1l marca 2004 r. o podatku od towardw i ustug (tj. D2.V. 2 2024 r., poz. 361 z pdén. 2m.)

W zwigzku z tym jako influencer prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza (nawet jesli nie jest
ona formalnie zarejestrowana) masz obowigzek zarejestrowac sie jako podatnik VAT
przed dniem wykonania pierwszej opodatkowanej czynnosci (np. ustugi reklamowe;).
Nastepnie powinienes rozlicza¢ sie z tego podatku w okresach kwartalnych lub miesiecz-
nych.

Istnieje jednak wyjatek od tego obowigzku. Jezeli wartoS€ sprzedazy Twoich ustug nie
przekracza 200 tysigcy ztotych rocznie, mozesz skorzysta ze zwolnienia z VAT.

Branze regulowane

Jako influencer mozesz otrzymywac réwniez propozycje wspdtpracy reklamowej od
marek, ktore dziatajg w branzach regulowanych dodatkowymi przepisami — najczesciej sa
to:

() Produkty alkoholowe

U Wyroby tytoniowe

U Gry hazardowe i zaktady bukmacherskie
U Ustugi prawne, finansowe i kryptowaluty

J Artykuty erotyczne
@ Leki i suplementy diety
U Wyroby oraz ustugi medyczne.




Zanim zgodzisz si¢ na udziat w takiej kampanii, upewnij sig, czy dziatania zaplanowane
przez marke sg dozwolone i zgodne z prawem. W tym celu mozesz poprosic o taka analize
swojg agencje lub zapytaC o szczegdty bezposSrednio klienta. Nie bdj sie tego —
dodatkowe pytania Swiadczg wytgcznie o Twoim profesjonalizmie i pomoga Ci upewnié
sig, ze kampania jest realizowana w odpowiedzialny sposoéb.

Dodatkowe restrykcje i regulacje prawne moga obejmowac np.:

() Dodatkowe oznaczenia w materiale reklamowym (np. sformutowanie , To jest wyrdb
medyczny. Uzywaj go zgodnie z instrukcjg uzywania lub etykietg”)

() Ograniczenie dopuszczalnych adresatéw przekazu reklamowego (np. do grupy 18+)

(] Catkowity zakaz reklamy

Kiedy reklama jest niezgodna z prawem?

Prawo jasno okresla zasady tworzenia i publikacji reklam — i dotyczg one takze materiatéw
zamieszczanych w Twoich kanatach. Reklama, ktéra tamie ustalone zasady, jest uznawana
za czyn nieuczciwej konkurenciji, a odpowiedzialno$¢ za popetnienie takiego czynu moga
ponies¢ nie tylko marki czy agencje, ale takze influencerzy.

Reklama stanowi czyn nieuczciwej konkurencji wtedy, gdy:

Jest sprzeczna 2 przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybia godnosci cztowieka;
Wprowadza odbiorce w btqd, przez co moze wptyngc na jego decyzje co do nabycia towaru
lub ustugi;

Odwotuje sie do uczué odbiorcow przez wywotywanie leku, wykorzystywanie przesqdow lub

tatwowiernosci dzieciy

2achecajgc do nabywania towardw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji;
Stanowi istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnoci przez ucigzliwe dla klientow
nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta niezamdwionych towaréw
lub naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji.

Ograniczeniom podlega takze reklama poréwnawcza — czyli taka, ktoérej promowany
produkt lub ustuga jest zestawiany ze swoim odpowiednikiem oferowanym przez
konkurentéw, a reklama bezposrednio lub posrednio umozliwia rozpoznanie konkurenta.
Szczegbty tej kategorii reklam mozesz znalez¢ [tutaj].

Prawo autorskie K“

Wiele materiatow tworzonych przez Ciebie jako influencera moze by¢ uznawane za tzw.
utwory prawno-autorskie*. Dzigki temu w relacji biznesowej z markami i agencjami
mozesz rozporzadza¢ majgtkowym prawem autorskim do kazdego z nich.

llllllllllllllll

"W rozumieniu ustawy z dnia G lutego 1994 r. o prawie autorskim | prawach pokrewnych (t). Dz. U. 2 2022 r. poz. 2509)



https://www.biznes.gov.pl/pl/portal/00804#3

Takim utworem — w rozumieniu prawa autorskiego — jest kazdy przejaw dziatalnoSci
twérczej o charakterze indywidualnym, ustalony w jakiejkolwiek postaci, niezaleznie od
wartoSci, przeznaczenia i sposobu wyrazenia. Stworzony przez Ciebie materiat zyska wiec
status utworu zawsze, gdy bedzie stanowit przejaw Twojej indywidualnej i tworczej pracy.

Prawa do takiego utworu zawsze przystugujg Tobie, poniewaz jestes jego tworca. Zatem
jesli zechcesz, mozesz przenieS¢ na marke lub agencje prawa autorskie do materiatu lub
udzieli€ im licencji na korzystanie z niego przez pewien czas. Mozesz w tym celu wybraé
trzy Sciezki:

@ Umowa o przeniesienie majatkowych praw autorskich. Na jej podstawie mozesz
przekazaC petne prawa autorskie marce lub agencji — a ta moze wéwczas dokonaé
kolejnego przeniesienia na rzecz innego podmiotu.

@ Licencja wytgczna. Pozwala ona korzysta€ z utworu wytgcznie jednej marce, agencji
lub osobie, ktéra nabedzie licencje. W tym wariancie prawa autorskie do utworu
pozostajg Twojg wiasnoécig — udzielenie tzw. sublicencji wymaga wigc Twojej zgodly.

Licencja niewytgczna. Dzigki niej z Twojego utworu moga korzysta€ rozne agencje,
marki lub osoby, ktérym udzielisz tozsamej licencji. W tym wariancie petne prawa
autorskie réwniez pozostaja Twojg wtasnoscia.

Korzystanie z wizerunku. Co wolno, a czego nie wolno?

Kwestia korzystania Twojego wizerunku powinna obowigzkowo zosta¢ uregulowana
w umowie. Pamietaj, ze jesli nie wyrazite$ zgody na jego wykorzystanie, marka lub agencja
beda miaty ograniczong mozliwos¢ wykorzystania zamowionych u Ciebie materiatow.

Z kolei zgoda na korzystanie z cudzego wizerunku jest podstawowym warunkiem, ktéry
musi by¢ spetniony, jesli zamierzasz rozpowszechniaé czyj§ wizerunek. Jesli wiec
nagrywasz z innymi osobami, zapytaj je wczeSniej o zgode i postaraj sie ja
udokumentowac — najlepiej w formie pisemnego oSwiadczenia.

Jesli takie osoby zgadzaja sie na rozpowszechnianie swojego wizerunku, powinny by¢
Swiadome, w jakim zakresie zostanie on wykorzystany — w takim o$wiadczeniu musi wiec
by¢ zawarta informacja na ten temat (np. czy zgoda dotyczy wytacznie publikowania
zdje¢ na konkretnej platformie? Czy takze na stronie WWW lub w kampanii display?).

Pamigtaj, ze wykorzystujac wizerunek lub utwér innej osoby w materiale przygotowanym
do kampanii, zgodnie z prawem masz obowigzek odpowiednio oznaczy¢ autora takiego
utworu oraz respektowac jego wtasnoS¢ intelektualna. Ta zasada dotyczy takze sytuacijj,
w ktérych udostepniasz posty i materialy innych uzytkownikdéw platform
spotecznosciowych.

Podobne zasady dotyczg informowania przez influencera o wspodtpracy z dang marka.
Jesli influencer chciatby wykorzystaé w tym zakresie nazwe oraz logo marki, z ktéra
wspobtpracuje, powinien zweryfikowaé, czy jest ona zarejestrowanym znakiem
towarowym oraz uzyska¢ stosowng zgode marki na takie wykorzystanie.
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Etyka pracy influencera

Wiarygodnosé i autentycznosé¢

Wiarygodnos¢ i autentycznosc¢ sa jak fundamenty w budowie Twojej marki osobistej — to
one decyduja o tym, czy odbiorcy beda sie z Tobg utozsamiaé, a klienci beda Cie
traktowa¢ powaznie.

Kiedy jeste$ wiarygodny, Twoi obserwatorzy maja poczucie, ze moga Ci zaufa¢. To dla
nich sygnat, ze nie sprzedajesz im czego$, w co sam nie wierzysz lub co uwazasz za
niewtasSciwe — a wszelkie rekomendacje produktéw czy ustug, ktére publikujesz, sa
autentyczne i maja solidne podstawy. Bo przeciez nikt nie lubi czu¢ sie oszukany, prawda?

Autentycznos¢ to réwniez klucz do budowania silnych relacji z publicznoScia. Ludzie chca
identyfikowac sie z osobami, ktére sa prawdziwe i nie udajg kogos innego. Kiedy jestes
autentyczny, Twoja tworczos¢ staje sie dla widzéw bardziej osobista i unikalna. To z kolei
przyciaga osoby, ktoérych wartoSci i interesy sg podobne do Twoich. Oto wiec kilka
wskazowek, ktére pomoga Ci budowac siebie w oparciu o te dwie kluczowe wartoscil

M) Badz Swiadomy swojej grupy docelowej i jej oczekiwanh — staraj sie dopasowac swoje tresci
== i rekomendacje do potrzeb i preferencji Twoich widzow.

Zawsze informuj swoich widzéw, kiedy otrzymujesz wynagrodzenie za promowanie produktow
lub ustug. Transparentno$¢ potrafi zbudowaé ogromne zaufanie!

.l
N
N
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Dbaj o wysoka jakos¢ wszystkich swoich materiatéw. Zdjecia, filmy i inne treSci powinny
odzwierciedla¢ Twoj profesjonalizm i starannos¢.

Odpowiadaj na komentarze, pytania i DM-y tak czesto, jak to mozliwe. Interakcja z widzami
buduje silng wiez i pokazuije, ze ich opinia jest dla Ciebie waznal.

Dbaj o to, by Twéj wizerunek byt zgodny z Twoimi wartoSciami i zyciowa filozofig. Nie promu;j
produktéw czy postaw, ktore sg sprzeczne z tym, w co wierzysz.

Ucz sie i rozwijaj, aby by¢€ coraz lepszym w swojej dziedzinie. Walcz o to, by stac sie ekspertem
i dziel sie z innymi wiedza i doSwiadczeniem.

Badz cztowiekiem — nie ideatem. Nie bdj sie pokazywal swoich stabszych momentdw,
wymagajacych proceséw, bo odbiorcy bardziej cenig prawdziwos¢, niz doskonatos€.

O o O O O

Regularnie analizuj swoje wyniki i nie badz gtuchy na feedback od swoich widzow. Jesli zajdzie
taka potrzeba, eksperymentuj i sprawdzaj nowe pomysty!

=‘.
¢
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Nie zapominaj, ze Twoje dziatania majg realny wptyw inne osoby. Jako influencer jestes dla wielu
os6b wzorem do nasladowania — wigec promuj pozytywne wartoSci i postawy.

O
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| Pamietqj!
! Konsekwencja w tym, co robisz, jest kluczowa. Twoja filozofia i wartosci powinny byé widoczne
| we wszystkim, co publikyjesz. Nie chodzi tylko o to, co pokazujesz publicznie - ale tez o to, jakie
: decyzje podejmyjesz za kulisami. Utrzymywanie spdjnosci w swoim wizerunku jest rownie istotne,
l\\ co przycigganie nowych obserwatorow.

Autorka rozdziatu:

Justyna Oracz
(WelRe Fantasy)




N D

Brand Safety OO

To pojecie z obszaru marketingu i reklamy, ktére odnosi sie do praktyk majacych na celu
ochrone reputacji marki w Srodowisku online. Polega na zapewnieniu, ze reklamy danej
firmy pojawiajg sie w odpowiednich i bezpiecznych kontekstach, unikajac tresci, ktére
mogtyby zaszkodzi¢ wizerunkowi marki.

Zagwarantowanie brand safety daje marce pewno$¢, ze jej reklamy nie pojawig sie obok
tredci zwigzanych z przemocg, nienawiscig, fake newsami czy innymi kontrowersjami. Aby
zapewnic¢ sobie bezpieczenstwo w zakresie influencer marketingu, marki biorg pod uwage
kilka kluczowych obszaréw:

1
2

©e

Kryzysy PR. Twércy, ktorzy byli zaangazowani w skandale lub kryzysy wizerunkowe, sg
narazeni na wykluczenie z potencjalnej wspbtpracy. Ma to na celu uniknigcie
przenoszenia ich negatywnego wizerunku na marke.

Polityczne zaangazowanie. Influencerzy wyraznie zaangazowani politycznie,
niezaleznie od preferencji partyjnych, moga by¢ pomijani przez marki, poniewaz tresci
polityczne czesto dzielg odbiorcéw i wywotujg kontrowersje, co w rezultacie odstrasza
reklamodawcéw.

Polaryzacja spoteczna. Twoércy, ktérzy wywotujg silne, skrajne reakcje wsrdéd réznych
grup, tez moga by¢ wykluczani z potencjalnych wspodfprac. Przyktadami tematow
polaryzujagcych  spotecznie sa wypowiedzi o kwestiach  wyznaniowych,
narodowosciowych czy zwigzanych z orientacjg seksualna.

Wulgarny jezyk. Influencerzy, ktérzy naduzywajg wulgarnego jezyka w swoich
tredciach, rowniez sg poza obszarem zainteresowania marek i reklamodawcéw.

Nieetyczny tryb zycia. Twoércy prowadzacy nieetyczny tryb zycia — np. regularnie
eksponujgcy uzywki w swoich tresciach — takze sg wykluczani z kampanii przez marki,
ktére najczesciej chcg wspdtpracowac z osobami promujgcymi dobre wartosci.

Te kryteria pomagajg markom chronié swdj wizerunek i reputacje dzieki wybieraniu tych

twdrcow, ktorzy najlepiej reprezentyjq ich wartosci i pozwalajg unikngé potencjalnych zagrozen.

Autor rozdziatu:
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Kryzysy wizerunkowe

Kryzys wizerunkowy to sytuacja, w ktérej reputacja influencera jest zagrozona z powodu
negatywnego wydarzenia — np. niefortunnej wypowiedzi, niewtasciwego zachowania na
evencie, wycieku prywatnych informaciji lub oskarzen o nieetyczne postepowanie.

Historia pokazuje nam, ze kryzys zwykle nie dotyka wytacznie tworcy, ale potrafi réwniez
Jrozlac sie” na bliskie mu osoby oraz marki, ktére podijety z nim wspétprace. Jak wiec
postepowac, kiedy na horyzoncie pojawi sie widmo kryzysu?

() Przeanalizuj sytuacije. Postaraj sie zrozumie¢, co dokfadnie sie stato i dlaczego ludzie
sg z tego powodu zaniepokojeni lub oburzeni.

() Przemysl swoje dziatania. Unikaj wstawiania tresci, ktére mogg zaostrzy¢ sytuacje.
Nie publikuj niczego pod wptywem emociji i zadbaj, by mie€ obok bliskg osobe.

Wspétpracuj z ekspertami: Jesli nie masz pewnosci co zrobi¢, skonsultuj sie ze

swojg agencja lub zewnetrznymi ekspertami od PR, aby lepiej zarzadzac kryzysem.

@ Poinformuj partneréw. Skontaktuj sie z markami, z ktérymi wspbtpracujesz,
i poinformuj ich o sytuaciji. Zapewnij, ze podejmujesz kroki, aby rozwigza¢ problem.

Zaproponuj rozwigzania. Zaproponuj markom i agencjom konkretne dziatania, ktére
podejmiesz, aby poprawi¢ sytuacje, naprawic¢ swoj btad i zrekompensowac straty.

) Badz dostepny. Odpowiadaj na pytania i watpliwosci swoich partnerow
biznesowych. Pokaz, ze zalezy Ci na ich opiniach. Pamietaj, ze po drugiej stronie moga
znajdowac sie osoby, ktére moga i chca realnie Cie wesprzec.

() Przygotujoswiadczenie. Moze to by¢ tekst lub nagranie, w ktérym odniesiesz sie do
zaistniatej sytuacji. Powinno by¢ szczere, przejrzyste i profesjonalne. Pamietaj, ze
wydawanie oSwiadczeh pod wptywem emocji nie jest dobrym rozwigzaniem. Nie
czytaj go tez z kartki lub monitora. Skonsultuj treS€ z osobami, ktére podejda do
sprawy na chtodno i z dystansem.

@ Wyciagnij wnioski. Po zakonczeniu kryzysu przeanalizuj, co poszto nie tak i zastanéw
sig, jak unikng¢ podobnych probleméw w przysztoSci.

Cho¢ kryzys wizerunkowy moze mieé powazne konsekwencje dla Twojej kariery, to odpowiednie

dziatania i komunikacja mogg pomdc 2minimalizowac szkody i odbudowac zaufanie zaréwno
Twoich obserwyjgcych, jak i partnerow biznesowych.

Autor rozdziatu:
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TreSci generowane przez Al Al

Sztuczna Inteligencja (Al) z miesigca na miesigc okazuje sie coraz bardziej pomocna
w wielu dziedzinach zycia. Rdwniez influencerzy wykorzystuja dzis Al, aby zwigkszy¢ swoje
zasigegi, zaangazowanie i poprawi¢ efektywnoS¢ w tworzeniu treSci. Korzystanie ze
wsparcia Al moze wptywaé na bardziej efektywne i kreatywne zarzadzanie obecnoscig
w mediach spotecznosciowych — niesie tez jednak ze sobg wiele zagrozen i ryzyko
dezinformaciji.

Z tego powodu platformy spoteczno$ciowe wprowadzajg rozmaite obostrzenia i zmiany
w swoich regulaminach, a najwigksze z nich wymagaja dzi§ od twbrcdw oznaczania treSci
wygenerowanych przez sztuczng inteligencje. Chcag w ten sposdb zapobiegac
rozprzestrzenianiu sie informacji wprowadzajgcych w btad, ale tez dbaé
o transparentno$¢, autentycznosc¢ tresci i budowac zaufanie na linii twérca — odbiorca.

Tik Tok J

TikTok wymaga oznaczania tresci, ktére zostaty w catosci wygenerowane lub w znacznym
stopniu zmodyfikowane przez sztuczng inteligencje. Takie treSci mozna oznaczal
bezposrednio na filmie — dodajac tekst, naklejke z hasztagiem lub kontekst w opisie filmu.

o ————————— T T o o o o o o g,

Publikujgc materiat na TikToku mozesz takze zastosowac etykiete , Twdrca oznaczyt tresé
wygenerowanqg przez Al”. Jesli tego nie 2robisz, platforma moze automatycznie dodaé etykiete

»Wygenerowane przez Al” gdy wykryje, 2e Twdj film zostat utworzony lub edytowany przez
sztuczng inteligencje.

e — —_

Meta m ﬁ;«;ww _/‘

Meta wymaga oznaczania tresSci zawierajgcej fotorealistyczny film lub realistycznie
brzmigcy materiat dzwigkowy, ktére zostaty cyfrowo zmieniony lub zmodyfikowany przy
uzyciu Al — takze przy uzyciu dedykowanych narzedzi Meta Al.

Przy publikacji materiatu mozesz dodac etykiete ,,Utworzony przy uzyciu sztucznej inteligencji”.

Meta moze tez sama oznaczyc materiat, jesli wykryje, ze zostat utworzony przy uzyciu Al.

YouTube u

YouTube wymaga oznaczania filmow, ktére zawierajg treS¢ zmieniona przy pomocy Al lub
sg stworzone tak, aby sztucznie naSladowac rzeczywistoS€ — np. poprzez nasladowanie
prawdziwej osoby, zmienianie materiatu dotyczacego prawdziwego wydarzenia czy
przedstawiajacego realistyczng sceng, ktéra faktycznie nie miata miejsca.



https://support.tiktok.com/pl/using-tiktok/creating-videos/ai-generated-content
https://about.fb.com/news/2024/04/metas-approach-to-labeling-ai-generated-content-and-manipulated-media/

Etyliete ,,2mieniona tresé¢ syntetycana” mozesz dodaé do filmu, korzystajgc 2 YouTube Studio
na komputerze.
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https://support.google.com/youtube/answer/14328491

Sharenting

.Sharenting" to potaczenie pochodzacych z jezyka angielskiego stéw ,share” (dzieli¢ sig)
i Joarenting’ (rodzicielstwo), ktére odnosi sie do udostepniania przez rodzicow zdjeé,
filmow i innych informacji dotyczacych ich dzieci w mediach spotecznosciowych.

Kazdy rodzic — a w szczegdlnosci ten bedacy influencerem — musi pamietac, ze
udostepnianie zdje¢ dziecka w internecie moze mie¢ dla niego powazne konsekwencije
w przysztosci. Sharenting wzbudza uzasadnione obawy dotyczagce prywatnosci
dzieci i ich internetowej tozsamosci. Coraz czeSciej méwi sie tez o braku kontroli nad
rozprzestrzenianiem si¢ materiatbw wrzuconych do sieci, podkreslajgc ryzyko
potencjalnego hejtu i agresji, ktére moga spotkac dzieci po publikacji tresci przez ich
rodzicow.

Materiaty reklamowe z udziatem dzieci

Rodzice niejednokrotnie angazuja dzieci do tworzenia materiatéw reklamowych, zarabiaja
na publikacjach z wizerunkiem dziecka czy zarzadzajg profilami swoich
dzieci-influenceréw. Dla jednych jest to czysta zabawa, dla innych — zmuszanie dziecka
do pracy. Opinie na ten temat sg rézne, ale zgodnie z prawem wizerunek dziecka —
podobnie jak kazdej osoby dorostej — podlega ochronie. To rodzice lub opiekunowie
prawni dziecka udzielajg wszelkich zgdd na wykorzystanie wizerunku — nie moga wiec
zapominac, ze maja obowiazek kierowac sie dobrem malucha.

W tej kwestii dobrym drogowskazem dla rodzicow moze byé Karta Ochrony Dzieci
w Reklamie, w ktérej caty rozdziat poSwiecony zostat wtasnie ,aktorom dzieciecym
w reklamach”. Ten dokument zawiera konkretne zasady, ktérych trzeba przestrzegac na
etapie tworzenia i publikacji materiatow reklamowych. Omawia tez konteksty, w ktorych
dzieci nie powinny sie pojawiaé — np. ukazanie produktu jako jedynego remedium na
problemy i potrzeby zyciowe dziecka lub nasladowanie zachowania dorostych, ktére jest
niewtaSciwe z punktu widzenia potrzeb rozwojowych dzieci.

Kiedy dziecko staje sie influencerem

Niepetnoletni influencerzy stanowig coraz wieksza site w internecie, ale ich dziatalnos¢
wymaga ostroznosci i odpowiedzialnosci ze strony rodzicéw, opiekundw i platform
spotecznosciowych. Pod uwage nalezy wzia€ nie tylko prywatnos¢, bezpieczenstwo czy
rozwdéj emocjonalny i psychiczny dziecka, ale tez prawo do ochrony przed wyzyskiem
ekonomicznym, ktére zostato ujete w Konwencji ONZ o Prawach Dziecka. Zgodnie
z Konwencja dziecko powinno by¢ chronione przed wykonywaniem pracy, ktéra moze
by¢ niebezpieczna, moze kolidowa¢ z jego ksztatceniem lub by¢ szkodliwa dla jego rozwoju.

Rodzice | opiekunowie powinni uczyé dzieci mgdrego korzystania z mediow spotecznosciowych,
wzmacniaé w nich odpowiedzialne postepowanie | przekazywal im informacje o stosownych
obowigzkach prawnych.




Udostepniajac wizerunek dziecka w internecie, angazujac je do kampanii reklamowej czy
negocjujgc kolejng wspbdtprace dla nieletniego influencera, nalezy wiec pamietac
0 zapewnieniu mu bezpieczehstwa i dobrostanu, respektowaniu prawa pracy oraz
o odpowiednim zarzadzaniu zarobkami i edukacja. Za kazdym razem warto zada¢ sobie
pytanie o zasadno$S¢ i cel danego dziatania, a w przypadku troche starszych dzieci —
zapyta€ o ich zgode i zadba¢ o to, aby dziecko zrozumiato, na czym polega jego
dziatalno$¢ i mogto czerpac z niej rados¢.

Gdzie szuka¢ dodatkowych informac;ji?

[Karta Ochrony Dzieci w Reklamie] [Konkluzje Rady UE w sprawie influenceréw]

[Poradnik Ministerstwa Cyfryzacji i NASK]

[Konwencja ONZ o Prawach Dziecka]

Autorka rozdziatu:

Aleksandra Raczko
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https://radareklamy.pl/wp-content/uploads/2020/01/2-Karta-Ochrony-Dzieci-w-Reklamie.pdf
https://cyberprofilaktyka.pl/publikacje/Poradnik_sharenting_www.pdf
https://data.consilium.europa.eu/doc/document/ST-9301-2024-INIT/pl/pdf
https://brpd.gov.pl/konwencja-o-prawach-dziecka/

Specyfika pracy w ekosystemie
influencer marketingu

Niezaleznie od tego, na jakim etapie rozwoju kariery sig¢ znajdujesz, musisz wiedzie¢, ze
influencer marketing to rozbudowany ekosystem, w ktérym précz Ciebie — influencera —
dziata takze kilka innych podmiotéw: marki, agencje, odbiorcy oraz regulatorzy. Co istotne,
interes kazdego z nich jest nieco inny.

Nawet podczas najprostszej wspbtpracy reklamowej — jak np. wrzucenie InstaStories
przez Influencera — w catym procesie posrednio uczestnicza wszystkie inne podmioty.
Zobacz, jaka role petni kazdy z nich, zeby zrozumie¢ wszystkie zaleznosci i relacje

istniejgce w tym ekosystemie!
Influencerzy @

Posiadajag grono odbiorcéw i fandw, do ktérych prowadzi komunikacje;

Decyduja o tym, jakie tresci umieszczajg publicznie;

@ Swojg postawg i zachowaniami, ktére docierajg do sfery publicznej, sa w stanie
wptywac na opinie, zachowania i decyzje odbiorcéw;

Tworza i publikujg materiaty (lub wystepuja w nich) na zaméwienie marki lub agencj;

Przestrzegaja zasad wspétpracy ustalonych wspdlnie z marka lub agencjs;

Na réwni z innymi obowiazuja ich przepisy prawa oraz wytyczne regulatoréw.
o
Marki @

() Obowigzujg je wewnetrzne wytyczne i polityki ustalane na poziomie przedsiebiorstw,
ktére znajdujg odzwierciedlenie w briefach i wytycznych dla danej wspbtpracy;

(J Ich zadaniem jest realizowanie celdow biznesowych reprezentowanej firmy oraz
dbanie o swdj publiczny wizerunek;

() Wspdtpracuja z agencjami i influencerami, zlecajac im realizacje dziatan reklamowych
w oparciu o ustalone zasady wspofpracy;

() Naréwnizinnymi dotyczg ich przepisy prawa oraz wytyczne regulatorow.

Agencje @}

PoSrednicza we wspofpracy miedzy markami a influencerami i obstugujg kwestie
formalno-prawne zwigzane z prowadzonymi kampaniami;

() Planuja i realizujg kampanie reklamowe z udziatem influenceréw oraz poszerzaja je
o inne kompetencije w zaleznosci od swojej specijalizacji (np. produkcja wideo);




Planujg dziatania na rzecz marek, w oparciu o dostarczane przez nie informacije,
wytyczne i cele;

Dobierajg i rekomenduja twoércéw do wspdtpracy oraz zlecajg im wykonanie
materiatdéw lub innych ustug zwigzanych z kampanig;

Koordynujg proces briefowania oraz przygotowania materiatdw, weryfikujg ich
zgodnoS¢ z briefem oraz przeprowadzaja proces ich akceptacji bezposrednio
W porozumieniu z markami;

J Raportujg wyniki i rezultaty dziatah bezposrednio do przedstawicieli marek;

@ Na réwni z innymi obowiazujg ich przepisy prawa oraz wytyczne regulatoréw.
Odbiorcy @

Sa bezposrednimi konsumentami materiatdw publikowanych przez influencera —
zarébwno materiatdw niesponsorowanych, jak i zleconych przez marki;

Moga wchodzi¢ w interakcje z influencerami oraz aktywnie wyraza€ opinie na temat
publikowanych przez nich tresci;

Kierowane do nich materiaty reklamowe powinny by¢ nieszkodliwe spotecznie
i uwzglednia¢ ich szczegblne cechy (np. niski wiek);

Ich relacje z influencerami czesto opierajg sie o czynniki niemierzalne — jak np.
zaufanie czy autorytet.

Regulatorzy @
J

Zaliczajg sie do nich instytucje panstwowe i europejskie (np. UOKIK, KRRIiT) oraz
ustawy i dokumenty regulujace specyfike przekazéw reklamowych;

O
O
@ Chroni ich prawo i przepisy dotyczace branz regulowanych;
O
O

Q Okreslajg warunki i wytyczne prawne, na podstawie ktérych moga dziatah marki,
agencje, influencerzy oraz platformy spotecznosciowe;

Q Ich zadaniem jest ochrona odbiorcow przed nieodpowiednia komunikacja
reklamowa oraz egzekwowanie przystugujacych im praw.

() W przypadku watpliwosci lub naruszen ze strony marek, agencii lub influenceréw
moga zgtaszac sie do nich z wnioskiem o wyjasnienia lub wszczynaé postgpowania
prawne, a w ostatecznoSci rowniez naktadac kary.

Autorka rozdziatu:
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Dobre praktyki. Jak by¢ influencerem,
z ktorym marki chcag pracowac? @/

Przemyslany i jakoSciowy content

Tworzenie przemyslanego contentu w mediach spotecznosciowych to klucz do
budowania zaangazowanej spotecznoSci i przyciggania uwagi marek. Oto kilka
wskazdwek, ktére pomoga Ci zaplanowac spdjne i zgodne z Tobg trescil

Q Zdefiniuj swoje pasje zainteresowania, a nastgpnie wybierz sposréd nich kilka
gtownych tematéw i trzymaj sig ich. Dzigki temu Twoi odbiorcy beda wiedzieli, czego
moga sie spodziewa¢ w Twoich kanatach — a marki beda widziaty, ze masz jasno
okreslony profil aktywnoSsci.

@ Zastanobw sig, kim sg w rzeczywistosci Twoi widzowie. Co lubig? Jakie majag
zainteresowania? Jakie tresci przyciggajg ich uwage, a co moze ich zniecheci€? Dbaj
o to, by Twéj content byt dla nich wartoSciowy i odpowiadat na konkretng potrzebe!

Zwrb¢ uwage na ogdlny wyglad swojego profilu. Uzywaj podobnych filtréw, koloréw
i styli, by materiaty wygladaty estetycznie i tworzyty harmonijng catos¢. Jesli mozesz,
inwestuj w sprzet ktéry zapewni dobra jakos¢ — np. oSwietlenie lub statyw.

() Ustal wygodng dla siebie czestotliwos¢ publikacji i trzymaj sie harmonogramu.
Regularnos¢ jest wazna nie tylko dla algorytmu, ale tez dla odbiorcow — dzigki niej
dobrze wiedzg, kiedy moga spodziewac si¢ nowych materiatéw od Ciebie!

@ Wchodz w interakcje z odbiorcami i rozwijaj relacje! Odpowiadaj na komentarze
i wiadomosci, zadawaj pytania, organizuj quizy i wykorzystuj podpowiedzi widzéw. To
Swietny sposdb na budowanie zaangazowania — a marki zwracajg na to uwage!

@ Eksperymentuj, baw sie i pozwdl sobie na kreatywnoS¢. Oryginalne tresci przyciggaja
uwage tych marek, ktére szukajg niesztampowych sposobdw na promocje swoich

produktow.
o
Lokowanie produktow i ustug @

Kiedy juz Twoim profilem zainteresujg sie marki, zadbaj o to, aby kazda wspotpraca
reklamowa byta odpowiedzig zarébwno na potrzeby marketerdw, jak i Twoich odbiorcow.
Staraj sie faczy€ te dwa Swiaty i robi¢ to w swoim stylu — oto gar§¢ praktycznych porad!

() Madrze wybieraj produkty i ustugi, ktére bedziesz promowaé. Jedli pasujg do
Twojego stylu zycia, materiat reklamowy bedzie duzo bardziej naturalny
i wiarygodny. Wybieraj wiec produkty, ktére naprawde lubisz i ktérych uzywasz —
a jesli cos jest catkowicie spoza Twojego Swiata, nie bdj sie odmowic.

() Miejztytu gtowy, ze kazda zrealizowana wspotpraca buduje Twoj wizerunek w oczach
marki lub agencji. Ambitne podejscie do nagran i regularny kontakt z Tobg niemal na
pewno sprawig, ze reklamodawca odezwie sie do Ciebie po raz kolejny!




() Przygotuj materiaty w formie, ktéra bedzie czytelna dla zleceniodawcy. Ponumeruij
kafelki InstaStories, zatytutuj kazdy przesytany plik, a do materiatow wideo dotacz plik
tekstowy, w ktérym zamiescisz proponowany opis materiatu.

@ Zawsze odpowiednio oznaczaj materiat, ktory jest reklama. Dla Ciebie — jako
influencera — to obowigzek, a dla Twoich widzéw czytelny sygnat, ze jeste§ wobec
nich uczciwy i nie zamierzasz ich oszukac.

Decydujac sie na wspodfprace stawiaj na jakoS€ — nie na iloS€. Szybki zarobek
i przygarniecie kilku kontraktow w krotkim czasie moze by¢ kuszgce — ale wigkszos¢
widzéw rezygnuje z obserwowania 0séb, ktore publikuja reklamy jedna po drugiej.

Ptatne wsparcie postéw @}

Podstawowym oczekiwaniem marketerdw jest to, ze materiaty reklamowe tworzone we
wspbtpracy z influencerem zdobeda okreslong liczbe wyswietlen lub uzyskaja konkretny,
oszacowany wczesniej zasieg. W osiggnieciu tego celu moze pomdéc tzw. ,dopatka”, czyli
ptatne wsparcie Twojej publikacji. Zobacz, co warto o nim wiedzie€!

Przed podjeciem wspbtpracy reklamowej ustal, jakie sa konkretne oczekiwania marki
i na jakich wynikach liczbowych zalezy marketerom. Te ustalenia beda dla Ciebie
punktem odniesienia, gdy materiat bedzie juz opublikowany.

@ Jesli wiesz, jakiej kwoty potrzebujesz, aby ptatnie wesprze¢ swéj materiat, uwzglednij
ja w wycenie przed rozpoczeciem wspotpracy. To pomoze marce zorientowac sie
w sytuacji jeszcze przed startem kampanii!

Q Jezeli nie znasz jeszcze dobrze narzedzi umozliwiajgcych ptatne wsparcie, popros
o wsparcie osobe kontaktowag po stronie marki lub agencji. Na pewno kto$ Ci
pomoze — w kohcu wszyscy gracie do jednej bramki!

() Po publikacji swojego materiatu daj mu przez kilka dni ,pozy&” wlasnym zyciem, zeby
mogt uzyskac swoj zasieg organiczny. Platne wsparcie uruchom dopiero wtedy, gdy
zainteresowanie odbiorcdéw stopniowo zacznie sie zmniejszac.

Przygotowanie i analiza statystyk @

Nie zapominaj, ze podstawowym celem marki, z ktérg wspotpracujesz, jest dotarcie do
Twoich odbiorcow z konkretng informacja. Dlatego wazne jest, by na koniec wspétpracy
marka otrzymata od Ciebie komplet statystyk i danych ktére pokazg, czy jej cel zostat

osiggniety.

() Przed rozpoczeciem wspétpracy ustal czas, w jakim powinno byé¢ dostarczone
podsumowanie oraz forme, ktéra bedzie odpowiednia dla reklamodawcy. Niektérym
markom wystarczg screenshoty z Twojego panelu administratora, a inne moga
poprosi¢ Cie o przygotowanie podsumowania w formie tabeli.




)
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Nie przesytaj ,suchych” liczb — dodaj do podsumowania co$ od siebie. Napisz, czy
Twoim zdaniem dany post zostat dobrze przyjety przez odbiorcow i jak jego wyniki
prezentujg sie na tle Twoich codziennych tresci. Perspektywa twoércy jest dla
marketeréw niezwykle cenna, wigc nie bdj sie nig dzieli¢!

Przeanalizuj liczbe i tre§¢ komentarzy pod materiatem, a nastgpnie napisz krotko, jak
oceniasz zaangazowanie pod materiatem. Jesli uwazasz, ze w przysztoSci warto co$
poprawi¢ — daj o tym zna¢ w podsumowaniu! Marki bardzo doceniajg szczeros¢
i zaangazowanie, dzieki Twoim wskazéwkom moga do Ciebie wréci¢ z kolejng oferta!

Autorki rozdziatu:
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Od czego zalezy Twoéj udziat
w kampanii reklamowej?

Wspbtpraca z markami moze by¢ Swietnym sposobem na rozwdj Twojego profilu
i zarabianie pieniedzy. Jednak aby zdobywac¢ lukratywne kontrakty i zlecenia, powiniene$
dobrze prezentowac sie przed partnerami biznesowymi. Ta cze$¢ poradnika pomoze Ci
przygotowac sie do rozmdw z klientami i zwiekszy€ swoje szanse na pozyskanie zlecenia

Co wptywa na decyzje o wyborze influencera?

Marketerzy wybieraja influenceréw do swoich kampanii w oparciu o dwa gtéwne czynniki:

Dopasowanie Budzet

Twoja osobowosc i tresci muszq Twoje stawki muszq miescic¢ sie

e, ———— e ———

odpowiadac celom kampanii reklamowey. w budzecie przyjetym przez marke.

Oprécz tych czynnikdw wptyw na decyzje marki moga mie€ réwniez inne aspekty: @

Szybkos§¢ reakcji. Marketerzy cenig sprawna komunikacje, wiec odpowiadaj na
wiadomosci i pytania jak najszybciej. Przyjmuje sie, ze optymalny czas na przestanie
odpowiedzi to ok. 24 godziny. Zwlekanie z odpowiedzig buduje niepozadany wizerunek
twércy niedostepnego. Z drugiej strony — im szybciej odpowiesz, tym bardziej
profesjonalnie wygladasz w oczach zleceniodawcy.

Statystyki i demografia. Udostepniaj aktualne statystyki ze wszystkich swoich kont
i formatéw. Do najwazniejszych nalezg przede wszystkim zasieg, zaangazowanie
i demografia odbiorcoéw. Oprocz screenshotow staraj sie dodac krétkie podsumowanie
swoich organicznych wynikéw — np. w formie tabeli.

Dostepnosé. Informuj klientdbw o swoich planach urlopowych i planowanych
nieobecnosSciach. Regularnie sprawdzaj, czy Twoje plany nie kolidujg z terminem realizacji
kampanii.

Profesjonalizm. Przygotuj sie do spotkan z klientami, uwaznie wystuchaj ich oczekiwan,
a swoje pomysty przedstawiaj w jasny i zwigzty sposdb. Przed spotkaniem koniecznie
przeczytaj brief i spisz pytania, ktére chcesz zadac.

Poprzednie zlecenia. Podziel si¢ z marka i agencja informacjami o swoich poprzednich
wspbtpracach reklamowych. Poinformuj ich tez, jesli pracujesz na wytgcznoS€ z inna
marka Ilub masz zaplanowane przyszte wspétprace reklamowe 2z markami
konkurencyjnymi.




Whioski. Wyciggaj wtasne wnioski z poprzednich realizacji. Jesli masz swoj sprawdzony
sposbb pracy, napisz o tym — podpowiedz, ktére formaty najlepiej sprawdzajg sie
u Ciebie, ile czasu potrzebujesz na ich stworzenig, ile poprawek wchodzi w zakres dziatah
oraz czy zgadzasz sie na ptatne wsparcie swoich tresci.

Zaangazowanie. Jesli czujesz, ze realizacja bedzie dla Ciebie problematyczna, od razu
podzigkuj i poczekaj na bardziej trafne zlecenie. Twoja odmowa nie sprawi, ze marki nie
zaproszg Cie do kolejnych kampanii — a szczero$¢, otwartos¢ i selektywne podejscie do
oferowanych zlecef jest w naszej branzy duzym wyréznikiem!

e e e e o e e e e e e

Pamietqj!
Fundamentem udanej wspdtpracy reklamowej zawsze jest sprawna komunikacja. Upewnjj sie, ze
od sameqo poczqtku ustalacie jasne warunki wspdtpracy, a profesjonalne i kreatywne podejscie do

rozmow 2z klientami buduyje Twdj wizerunek.
J
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Czym jest brief i dlaczego jest tak wazny?

Brief to szczegdtowa instrukeja, ktdrg zleceniodawca przekazyje przed rozpoczeciem kampanii
reklamowej. 2awiera wszystkie niezbedne informacje, ktdre pozwolg Ci promowac produkt,

ustuge lub marke skutecznie i 2godnie 2 oczekiwaniami. Jesli brief do Ciebie nie dotart, koniecz-
nie sie o niego upomnij!

Co powinien zawierac¢ brief?

J Cele kampanii — np. wzrost zasiegu, zaangazowania, czy rozpoznawalnosci marki.

J Hasztagi — komplet oznaczen, ktorych nalezy uzywac w publikacjach.

@ Dos and don'ts — wszystko, czego nalezy unika¢ i co jest dozwolone.

@ Styli ton komunikacji — np. formalny, ciepty, zartobliwy lub ciekawostkowy.

Q Zakazy konkurencji — czyli marki i kategorie, z ktorymi nie mozesz wspotpracowac.
Q Harmonogram — najwazniejsze daty i terminy, ktérych nalezy dotrzymac.

@ Opis produktu lub ustugi — np. specyfikacja, najwazniejsze cechy oraz przewagi.

Jak czytac brief?

@ Uwaznie, rzetelnie i analitycznie. Czytaj go powoli i ze zrozumieniem. Zastanéw sie nad
celem briefu i nad tym, co reklamodawca chce osiggna€ wspotpracujgc wtadnie z Toba.

@ Pamietaj, ze brief to nie inspiracja, a konkretne wskazéwki. Traktuj go jak zbiér wytycznych,
ktérych musisz sie trzymac, a nie jako luzne sugestie. Brief okresla bowiem nie tylko
oczekiwania marki, ale tez granice Twojej swobody twoérczej.

Q Zadawaj pytania. Jesli cos jest dla Ciebie niejasne lub potrzebujesz wigcej informaciji, nie
wahaj sie pyta. W ten spos6b unikniesz wielu poprawek na pdzniejszym etapie!
Jak pracowac z briefem?

() Dobrg praktyka jest podsumowanie briefu wiasnymi sfowami i przestanie tego
podsumowania reklamodawcy, aby upewnic sig, ze oboje rozumiecie go tak samo.

Q Poszukaj punktéw wspdlnych miedzy Tobg, a marka. Pomoze Ci to stworzy¢ naturalne
i angazujace tresci. Zastandw sig, dlaczego marka wybrata wtasnie Ciebie!

() Podziel informacje z briefu na dwie czesci — potrzeby marki oraz oczekiwania Twojej
publicznoSci — a nastepnie sprobuj kreatywnie potaczy€ je w swoim materiale!




1
| Pamietaj!

i Doktadne zrozumienie briefu | $ciste jego przestrzeganie to klucz do stworzenia udanej kampanii
| marketingowej, ktdra spetni oczekiwania zardwno zleceniodawcy, jak i Twojej publicznosci. Dialog
| 1 2adawanie pytai, to najlepszy sposdb, aby zrozumieé brief i stworzyé cos wyjgtkowego dla
\  swojej widowni.
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Droga od briefu do publikacji

Otrzymates brief 2 2aproszeniem do wspdtpracy reklamowej? Super! W tej sekeji opisalismy krok
po kroku proces, przez ktdry przechodzq marki, agencje i tworcy 2aangazowani w tworzenie kam-

panii. Ta wiedza pozwala zrozumiel, dlaczeqo wspdtpraca 2 Tobq nie jest przypadkiem,
a elementem wiekszej strategii, ktora realizyje cele klienta.

Co sie dzieje, zanim brief trafi do Ciebie?

WROT] Marka briefuje agenje

Marka przedstawia agencji swoj produkt lub ustuge, ktéra chce promowac. Informuije o jej
cechach i wyrdznikach, a takze precyzuje swoje cele — np. zwiekszenie zasiegu lub
$wiadomosci, budowanie zaangazowania czy wzrost sprzedazy). Marka okresla tez swoja
grupe docelowa — np. przez pryzmat wieku, zainteresowar czy miejsca zamieszkania.

WR0¥2 Agencjatworzy koncept kreatywny

W odpowiedzi na brief agencja opracowuje ideg kreatywna — czyli wspdlny mianownik
wszystkich dziatan — oraz strategie komunikacji. Nastepnie wybiera formaty i nosniki
reklamowe, ktére zainteresujg grupe docelowg oraz planuje emisje komunikatéw tak, by
dotarty do odpowiednich osdb we wtaSciwym miejscu i czasie.

{3 Marka przekazuje swoj feedback i finalizuje zatozenia kampanii

Po zapoznaniu si¢ z pomystem agencji, marka pomaga dopracowal szczegbty
i przekazuje swoje sugestie. W tej fazie obie strony potwierdzajg tez zatozenia kampanii —
np. jej skale, wykorzystane kanaty, liste wybranych influenceréw, a takze finalny
harmonogram i budzet.

Eff Eff e Agencja briefuje influencera

Agencja kontaktuje sie z influencerami zaakceptowanymi przez marke, aby przedstawi¢
im propozycje wspodtpracy oraz najwazniejsze zatozenia komunikacyjne kampanii. Po
uzyskaniu wyceny agencja uktada kosztorys, a po jego akceptacji realizuje kampanig

z influencerem.
oS )
I Wskazowka! \

|

. Typ agencji, 2 ktorg wspotpracyje klient, moze byé dla Ciebie cenng informacjq przed
I praystgpieniem do wspdtpracy. 2obacz, czym rdzniq sie od siebie rdzne agencje!

| & Agencja kreatywna - z2azwyczaj odpowiada za stworzenie idei kreatywnej oraz zaplanowanie
: formatow komunikacji.

I O Agencja mediowa - jest odpowiedzialna 2a budowanie widocznosci kampanii w mediach,
! zaréwno w online, jak i offiine.

| & Agencja PR - czesto odpowiada 2a projekty nietransakcyjne, np. zaproszenia na eventy,
| wspdlne wyjazdy czy reqularng wysytke produlktiw.

v O Agencja influencer marketingu - zazwyczaj realizyje duze projekty influencer marketingowe,
\ ktdre angazujq wielu influenceréw na raz.




Jak przebiega klasyczna kampania reklamowa? ? (7
O o

Analiza briefu. Kiedy otrzymasz potwierdzenie udziatu w kampanii, popro$ agencje lub
marke o przestanie kompleksowego briefu. To istotne narzedzie, ktére podpowie Ci, jak
zrealizowac zatozenia kampanii oraz pozwoli sprawdzi¢, czy ,czujesz” jej tematyke.

Przed przystgpieniem do wspdtpracy upewnij sig, czy nie obowigzuja Cie jeszcze okresy
wytacznosci po kampaniach zrealizowanych wczeéniej dla podmiotow konkurencyjnych!

Konsultacje i planowanie tresci. Podczas rozmowy z reklamodawca dopytaj
o szczegOty, wyjasnij wszystkie watpliwosci oraz potwierdz terminy i liczbe ewentualnych
poprawek. Nastgpnie zaplanuj swojg prace w zgodzie z harmonogramem kampanii,
uwzgledniajac np. czas potrzebny na stworzenie scenariusza, dostawe produktéw czy
akceptacje materiatow.

Prace kreatywne. Przygotowujac koncepcje materiatu staraj opisac jg jak najdoktadnie;.
Przedstaw pomyst na kadry i ujecia oraz dodaj kontekst, w jakim chcesz pokaza¢ produkt
lub ustuge. Dodaj tez do koncepciji proponowane dialogi lub opis, ktéry bedzie towarzyszyt
publikaciji.

Przygotowanie materiatu. Akcept Twojej koncepcji oznacza zielone Swiatto na jej
przygotowanie. Trzymaj sie wiec ustalen i zwr6¢ uwage na detale — unikaj innych
logotypdw w kadrze, zadbaj o dobra ekspozycje produktu oraz upewnij sig, ze materiat nie
powstat w lustrzanym odbiciu. Pilnuj tez kwestii technicznych — dobrej ostrosci,
wyraznego dzwigku i umiejetnego montazu. W ten sposéb unikniesz drobnych, ale
czasochtonnych poprawek!

Poprawki. Mozesz sie zdarzy€, ze marka lub agencja poproszg Cig o wprowadzenie zmian
lub przekaza wtasne sugestie. Bgdz otwarty na ich wdrozenie, a jesli co$ jest dla Ciebie
niejasne — pytaj! Pamietaj tez, ze dobrym zwyczajem sa maksymalnie dwie rundy
poprawek.

Publikacja. Gotowy materiat oznacz przed publikacjg zgodnie z wymaganiami UOKIK.
Obserwuij, jak zostat przyjety przez Twoich fanéw i jakie wzbudzit emocje. Kontroluj tez, czy
spetnia okreslone cele — np. liczbe wyswietlen czy reakcji. Jesli elementem kampanii jest
ptatne wsparcie, zadbaj o ustawienie odpowiednich parametréw i uruchom ,dopatke”.

Raport i podsumowanie wspétpracy. Po zakohczeniu dziatan przygotuj krotki raport,

w ktérym podsumujesz wyniki, podzielisz sie¢ wnioskami i wskazesz kilka rekomendacii.
Pamigtaj, ze jeste$ czeScig kampanii, wigc odpowiedzialnoS€ za osiggniecie przyjetych
celéw spoczywa rowniez na Tobie — jesli nie udato sie osiggna¢ wyniku, zaproponu;j
rekompensate.

Rozliczenie i ptatnos¢. Gdy marka lub agencja potwierdzg, ze kampania dobiegta konca,
postaraj sie sprawnie dostarczy¢ niezbedne dokumenty i poczekaj na ptatnos¢.
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Twoja inicjatywa sie liczy! />

Jesli masz juz na koncie pierwsze wspétprace, pewnie wiesz, ze marki i agencje czesto
kontaktujg sie z gotowym pomystem na kampanie oraz listg konkretnych swiadczen do
zrealizowania. Zdarza sie jednak, ze to Ty — jako twédrca — otrzymujesz nieco wiecej
swobody i masz szanse stworzy¢ wiasny, unikalny content. W tym rozdziale
podpowiadamy, o czym warto pamietaé w takiej sytuacji, aby wspoétpraca byta
satysfakcjonujaca dla obu stron.

o o o o o o o o o o o o o o o o o e
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Satywny brief c2y mozliwosé dopasowania?

Na samym poczgthku — zanim wyjdziesz 2 wtasng inicjatywq — przeanalizuj brief | 2o0bacz, jak
bardzo jest precyzyjny. Jesli marka lub agencja majq jasno okreslony harmonogram, konkretng
kolorystyke czy wybrane hasto kampanii, moze sie okazaé, ze Twoja propozycja nie bedzie mogta
by¢ wzieta pod uwage.

e =
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Co warto proponowac?

Okoliczno$ci do stworzenia Swietnego contentu jest wiele, a najpopularniejsze z nich to:

@ Podréze i wyjazdy. Tresci stworzone w pieknych, znanych miejscach moga by¢
bardzo interesujace i wyréznia€ sig na tle innych materiatéw reklamowych.

() Koncerty, festiwale i eventy. Wydarzenia kulturalne to doskonata okazja do
wzbogacenia contentu i wpisania wspotpracujgcej marki w catkiem nowy wydzwiek.

@ Zyciowe zmiany. Przeprowadzki, remonty i nowe aranzacje to $wietny moment na
kreatywne wspofprace z réznymi markami. Podobnie jak zmiana stylu zycia — np. gdy
znajdziesz nowy sport lub hobby, a w Twoim domu pojawi si¢ nowy zwierzak.

J Pomysty na ulepszenie materiatéow. Wynajem studia, dostepnos$¢ lepszego
sprzetu, wykorzystanie aktualnego trendu czy wyjgtkowy montaz to narzedzia, ktére
trzymasz w rekach jako twérca. Poinformuj o nich marki i agencje!

Jak opowiedzie¢ o Twojej propozycji?

Marki i agencje musza rozumie€, dlaczego Twodj pomyst jest interesujgcy. Zastandw sie,
jakie korzySci przyniesie im wdrozenie go — a potem postaraj sie jak najlepiej je
zobrazowa. Jesli dysponujesz zdjeciami Swietnego miejsca, w ktérym planujesz
nagranie, dotacz je do Twojej koncepciji. Jesli chcesz odwzorowac jakis film, przeslij swoj
benchmark — a jesli masz w gtowie catkowicie autorski scenariusz, sprébuj rozpisa¢ go na
szczegbtowe sceny!




Jak przedtuzy¢ dobra wspétprace? %!

Kiedy kampania sie zakohczy — a wspétpraca z marka przypadnie Ci do gustu — sprobuj
odwaznie zaproponowac kilka kolejnych pomystéw na dalsze dziatania. Moze to byé
pomyst na kontynuacje zakonczonej akcji — np. stworzenie serii czy cyklu materiatow —
lub zupetnie nowa koncepcja kolejnej kampanii w przysztosci.

Taka propozycja na pewno 2ostanie doceniona, poniewaz zaangazowanie | chec dziatania tworcow sq
ogromnym plusem w $wiecie influencer marketingu. Przedstaw wiec swoje mozliwosci i pomysty,
a przede wszystkim wyrazaj swojg otwartosé!

Autorki rozdziatu:
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Oznaczanie reklam. Jak robi¢ to dobrze?

Rodzaje wspodtprac reklamowych oraz wynikajgce z nich korzysci moga by¢ rozmaite —
np. wynagrodzenie pieniezne w zamian za publikacje o najnowszym szamponie, nowy
smartfon w zamian za jego recenzje czy darmowy wyjazd w zamian za polecenie biura

podrozy.

Pawmietaj, 2e kazda taka publikacja w mediach spotecznosciowych wymaga oznaczenia jako @‘,
materiat reklamowy — zawsze wtedy, gdy otrzymyjesz za nig korzys¢ materialng, a jej efektem
Jest reklama produktu lub ustugi.

e ———

Ponizej znajdziesz liste okresler i zwrotéw, ktore sg rekomendowane przez UOKIK do
oznaczania wspotprac reklamowych. Z punktu widzenia odbiorcy nie ma znaczenia, czy
dane okreslenie bedzie poprzedzone bedzie hashtagiem, czy np. nawiasem.

() #reklama lub [REKLAMA],

U #MateriatReklamowy lub [MATERIAt. REKLAMOWY],

) #WspotpracaReklamowa lub [WSPOLPRACA REKLAMOWA],
) #MateriatSponsorowany lub [MATERIAL. SPONSOROWANY]
@ Ptatna wspofpraca z marka XYZ,

() Reklama marki XYZ.

Wiecej przyktaddw i propozycji znajdziesz w Rekomendacjach UOKIK, ktére 2eskanyj

dotyczg oznaczania tresci reklamowych w mediach spotecznosciowych. i dowiedz sie
P s ce‘

Jak oznaczac? wiece)

Przy  oznaczaniu  korzystaj z  funkcjonalnosci  poszczegdlnych  serwiséw
spotecznosciowych, ktére oferujg w tym celu domysine rozwigzania. Pamigtaj jednak, ze
nie sg one niezawodne — sprawdz, czy uzyte oznaczenie jest czytelne i widoczne w Twoim
materiale. Dla pewno§ci zastosuj tez tzw. oznaczenie dwupoziomowe, 0znaczajgc materiat
takze we wtasnym zakresie (np. w opisie). Oznaczenie powinno by¢:

() wwidocznym miejscu,

@ wyrdzniajgco wzgledem pozostatej treSci,

Q wyrazna i wystarczajgco duzg czcionka,

@ w jezyku polskim, 7
() zjednoznacznymi okresleniami,

() zinformacja o marce

Wymobg czytelnosci materiatu reklamowego to przede wszystkim zapewnienie
odpowiedniej widocznosci réznych elementdéw. Dlatego przed publikacjg przemysl tez
umiejscowienie oznaczenh i dobierz odpowiednig czcionke — w tym jej kolor, ktory
powinien wyrézniac sie wzgledem tta.
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1 Jesli masz watpliwosci, czy Twdj materiat o produkcie lub ustudze stanowi praekaz handlowy i czy nalezy |
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Niespodzianka od nowej marki. Jak oznaczy¢ paczki PR?

Kiedy marka przesle do Ciebie pierwsza paczke PR — a Ty zdecydujesz sie na publikacje
jej zawartosci — musisz poinformowac swoich odbiorcéw o tym, ze produkty otrzymates
w prezencie.

Przyktadowe oznaczenia: #prezent, [prezent] #podarunek, [podarunek]

Jesli jednak otrzymasz od tej samej marki (lub zwigzanych z nig podmiotéw) kolejne
prezenty, woéwczas powiniene$ oznaczy¢ publikacje jako materiat reklamowy.

Przyktadowe oznaczenia: #reklama, [reklama] #WspébtoracaReklamowa, [wspdtporaca
reklamowa]

Skad ta réznica? Wynika ona z intencji marki, ktéra moze bezptatnie przekazywa¢ Ci swoje
produkty z nadziejg, ze ponownie opublikujesz poSwiecone jej materiaty, liczac na tzw.
regute wzajemnosci. Wielokrotne przesytanie paczek PR i pokazywanie ich przez
influencera w swoich kanatach jest formg dorozumianej i akceptowanej przez obie strony
umowy, z ktérej kazda uzyskuje zaktadane korzysci — marka reklame swoich produktéw,
a influencer korzy$¢ materialng w postaci darmowego produktu.

Recenzje i testy. Czy wymagaja oznaczenia?

Jesli w zamian za opublikowane recenzji otrzymate§ produkt lub ustuge, jest to
traktowane jako realne wynagrodzenie — powiniene$ wiec oznaczy¢ treS¢ jako materiat
reklamowy.

Przyktadowe oznaczenia: #reklama, [reklama] #WspotoracaReklamowa, [wspotoraca
reklamowa]

Jesli produkt otrzymates tylko na czas testébw — po prostu poinformuj odbiorcéw, ze
zostat Ci udostepniony za darmo. Taka informacja bedzie catkowicie wystarczajgca, gdy
marka nie wptywa na ostateczng treS¢ Twojej publikacji. Jesli jednak Wasza umowa
zaktada przygotowanie konkretnej recenzji nalezy oznaczyé treS€ jako materiat
reklamowy.




Autopromocja. Czy to tez reklama? m

Gdy sprzedajesz swoje produkty lub ustugi i zachecasz do ich zakupu, to tez jest reklama—
ale reklama Twojej wtasnej marki. Do jej oznaczenia stuza specjalne frazy:

Przyktadowe oznaczenia: #autopromocja, [autopromocja] #MarkaWtasna, [marka
whasna]

Jesli publikujesz na swoim profilu neutralne treSci — np. zwigzane z prywatnym zyciem,
pasjami czy umiejetnosciami — nie ma potrzeby, aby je oznacza¢. Jesli jednak na profilu
pojawi sig treS¢ reklamowa — np. rolka, w ktérej zachecasz do zakupu swojego nowego
ebooka — powiniene$ oznaczy¢ ja jedna z powyzszych fraz. Wszystko po to, by odbiorcy
mieli mozliwoS¢ tatwego odrdzniania jednych tresci od drugich.
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Potrzebujesz wiecej prayktadow i informacji — np. jak oznaczac linki afiliacyjne? A moze zastanawiasz
sie, jakie konsekwencje grozq za ukrycie reklamowego charakteru publikacji? 2ajrzyj do Rekomendacji
VOKIK | przeczytaj odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania.
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