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OD ZASIEGU DO ZAUFANIA

Jak twércy definiujg skuteczng wspétprace z markami w Polsce

Opowies¢ o twoércach,
markach i o tym, czego
nie wida¢ na wykresach

Na podstawie badania twérczyh

i tworcoéw wspdtpracujgeych

z markami w Polsce oraz
doswiadczen z pierwszych tygodni
TikTok Shop




DOROSLYM, KTORZY CZYTAJA RAPORTY

Przepraszamy tworcéw, ze zadedykowalismy ten raport dorostym. Mamy wazne usprawiedli-
wienie: ci dorosli podejmujq decyzje o budzetach. Mamy tez drugie usprawiedliwienie: ci dorosli
byli kiedys tylko followersami: przewijali feed wieczorem, ufali czyjejs rekomendaciji, kupili cos, bo

polecit im to ktos, komu wierzyli. Niewielu z nich o wtym pamieta.

Poprawiamy wiec naszqg dedykacje:

DOROSt YM, KTORZY KIEDYS BYL|
TYLKO FOLLOWERSAMI.

Autor: Handlarz Pigutkami

llustracja wygenerowana z wykorzystaniem sztucznej inteligenc;ji.



Bne OTWARCIE

NARYSUJ
MI KAMPANIE

Kiedy mielismy szes¢ lat, dorosli ttumaczyli nam, ze nie warto rysowa¢ wezy boa trawigcych sto-
nie. Lepiej zajg¢ sie geografig, rachunkami i gramatykq. Dlatego zostali$my dorostymi i zajelismy

sie marketingiem, czyli geografig zasiegéw, rachunkami budzetéw i gramatykq briefow.

Ale w lipcu 2026 roku wydarzyto sie cos, co przypomniato nam tamten pierwszy rysunek. Wystali-
smy w rynek ankiete, tak jak wysyta sie list w butelce, i odpowiedziato na nig 153 oséb. CzytalisSmy
te odpowiedzi wieczorami i im dtuzej czytaliSmy, tym wyrazniej styszeliSmy jedno zdanie, powta-

rzane na sto réznych sposoboéw, cierpliwie, jak prosbe dziecka, ktére nie rezygnuje:
— PROSZE... NARYSUJ MI KAMPANIE.

Nie ,,zrealizuj mi brief”. Nie ,,dowiez mi zasieg”. Narysuj mi kampanie. Takq, w ktérej bedzie miej-

sce na moj jezyk, mojq spotecznos¢ i moje zaufanie, na ktére pracowatem latami.

Influencer marketing w Polsce jest dzis czyms$ wiecej niz kanatem dotarcia. To przestrzen, w kt6-
rej marki, tworcy i spotecznosci codziennie negocjujg zaufanie, autentycznosc i wptyw. Dlatego
By The People Group, w oparciu o doswiadczenie Enyo w pracy z twércami i markami, uruchamia
cykliczny projekt Enyo Advocacy & Influencer Pulse. Nie po to, by stworzy¢ kolejne zestawienie
platform, formatéw i trendéw, ale po to, by regularnie oddawac¢ gtos tym, ktérzy wspottworzqg

rynek od srodka.

Pytalismy o to, jak zmienia sie liczba zapytan od marek, jak oceniane sq briefy, co buduje che¢ po-
nowienia wspotpracy, kiedy twoérca czuje sie realnym ambasadorem marki, jak followersi reagujq
na tresci komercyjne, jak rozwija sie transparentnos¢ oznaczen i jakg role zaczyna odgrywac Al.
A poniewaz 15 czerwca 2026 roku na niebie polskiego internetu pojawita sie zupetnie nowa plane-

ta, TikTok Shop, dopisalismy do tej podroézy jeszcze jeden rozdziat.



Bne OTWARCIE

Uprzedzamy lojalnie: w tym raporcie sg wykresy. Dorosli bardzo lubiqg wykresy. Ale prosimy, zeby

patrzeé na nie tak, jak patrzy sie na rysunek weza boa: to nie sq stupki. To sq ludzie, ktérzy cos nam
mowig.

Skutecznos¢ influencer marketingu coraz rzadziej zalezy wytgcznie od zasiegu. Coraz

czesciej zalezy od dopasowania, zaufania, swobody twoérczej i jakosci relacji miedzy

markg, twércq i spotecznosciq.

»Nie chodzi o to, zeby cie wszyscy widzieli. Chodzi o to, zeby ci wierzyli. To catkiem duza réz-

nica, cho¢ dorosli czesto jg gubiq.”



EXECUTIVE SUMMARY

OD INFLUENCER
MARKETINGU
DO ADVOCACY

»Influencer marketing w Polsce przestat by¢ wytgcznie rozmowq o zasiegu. Coraz czesciej jest rozmowqg

o zaufaniu, dopasowaniu i odpowiedzialnosci za relacje miedzy markq, tworcq i spotecznosciq.

Pierwsza edycja Enyo Advocacy & Influencer Pulse pokazuje rynek, ktéry z jednej strony dynamicznie
rosnie, a z drugiej coraz wyrazniej profesjonalizuje swoje oczekiwania. Tworcy deklarujq wiekszq liczbe
zapytan od marek, ale jednoczesnie coraz czesciej méwiq o potrzebie lepszych brieféw, wiekszej

swobodzie tworczej, partnerskim podejsciu i realnym dopasowaniu wspotpracy do ich spotecznosci.

To wazny sygnat dla marek. Skuteczna
wspotpraca z tworcg nie zaczyna sie

,Jednorazowa

w momencie wystania briefu, ale duzo

wczesniej, a mianowicie od zrozumieniq, pUblikGCjG moie dCIé

dlaczego dana osoba ma wptyw na swoich

widocznos¢. Relacja

odbiorcéw i co sprawia, ze jej rekomendacja

jest wiarygodna. opda rta na zaufaniu

W Enyo od lat pracuiemy z twoércami, I d’rugo’rermlnowa
markami i spotecznosciami, dlatego widzimy, WS pé’rpra ca bUd UJq

ze influencer marketing coraz mocniej

realny wptyw.”

przesuwa sie w strone advocacy. Jednorazowa

publikacja moze da¢ widocznos¢, ale dopiero ANNA $LOSORZ

relacja oparta na zaufaniu, spéjnosci

i partnerstwie buduje realny wptyw.

Ten raport traktujemy jako poczgtek cyklicznej obserwacji rynku. Chcemy regularnie oddawac gtos
twércom, pokazywac ich perspektywe oraz pomagaé¢ markom projektowac wspétprace, ktore sq

skuteczne nie dlatego, ze sqg gtosne, ale dlatego, ze sq wiarygodne.”

»BYy¢ gtosnym potrafi kazdy megafon. By¢ wiarygodnym potrafi tylko przyjaciel. A przyjaciot

nie kupuje sie w sklepie. Przyjaciét sie oswaja, dzien po dniu.”



SIEDEM GWIAZD,
WEDLUG
KTORYCH WARTO
NAWIGOWAC

Ta opowies¢ nie jest historiq rynku w kryzysie. Przeciwnie: to historia rynku aktywnego, ktéry coraz
lepiej rozumie wtasne napiecia. Tworcy chcg wspotpracowac z markami, ale coraz wyrazniej od-

rézniajg kampanie, ktére budujg wartos¢, od tych, ktére mogq ostabiac ich wiarygodnosgé.



157%

rynek jest aktywny

twércow deklaruje wzrost liczby
zapytan od marek w ostatnim

kwartale.

807%

Instagram biznesowo

wskazuje Instagram jako jedng
z najwazniejszych platform

biznesowo.

987%

odrzuca wspotprace

tworcéw deklaruje, ze zdarza im sie

odrzucacé propozycje wspotpracy.

597%

korzysta z Al

respondentéw korzysta z Al w pracy
twoérczej, najczesciej jako wsparcia

procesu.

NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI

Zanim wyruszymy w podréz, spojrzmy na mape nieba:

3,9/5

kondycja rynku

wynosi srednia ocena kondycji

influencer marketingu w Polsce.

507%

TikTok biznesowo

wskazuje TikToka jako platforme
wazng biznesowo. A od 15 czerwca

TikTok nauczyt sie takze sprzedawac.

827

chce wspottworzy¢

twoércow chee by¢ wigczanych
w tworzenie koncepcji kampanii

przed briefem.



PECHLE NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI

Dorosli lubiq liczby. Kiedy moéwi sie im: ,,poznatem twérce, ktéry ma odwage odméwic”, wzrusza-
jq ramionami. Ale kiedy powie sie im: ,,98% tworcow odrzuca wspotprace”, wykrzykujq: ,.jakie to
wazne!”. Takcy juz sg. Nie nalezy mie¢ im tego za zte. Nalezy im po prostu pokazywaé wtasciwe

liczby i cierpliwie ttumaczy¢, co jest pod nimi.



METODOLOGIA

O BADANIU,
CZYLINOTATKI
GEOGRAFA

Geograf, jak wiadomo, jest zbyt powazny, by wibczyc¢ sie po Swiecie. Siedzi w gabinecie i przyjmuje
badaczy. My postanowilismy by¢ geografem i badaczem jednoczesnie, bo réze rynku sg efeme-

ryczne, a to, co efemeryczne, trzeba notowac szybko.

71-27.07
155 2026
respondentow termin badania

tworczyn i tworcow o .
, , . odpowiedzi zebrane w lipcu
wspotpracujgcych z markami.

2026 roku.
mediana czasu zg6d na cytaty
czas wypetnienia wskazuje na 86 anonimowo, 64 z podpisem, 3 bez
przemyslane odpowiedzi. zgody.



METODOLOGIA

Badanie zostato przeprowadzone metodqg ankiety online wsréd 153 tworcow aktywnych w so-
cial mediach oraz wspoétpracujgcych z markami na polskim rynku. Odpowiedzi zbierano w dniach
7-27 lipca 2026 roku, a mediana czasu wypetnienia ankiety wyniosta okoto 11 minut: wystarcza-
jgco dtugo, by odpowiedzi byty przemyslane, i wystarczajgco krétko, by nikt nie zdgzyt odpowia-
dac¢ ,tak, jok wypada”.

Respondenci odpowiadali na pytania zamkniete, wielokrotnego wyboru oraz otwarte. Zakres
badania obejmowat m.in. platformy, kategorie tresci, kondycje rynku, briefy, swobode twérczq,
advocacy, ambasadorstwo, zaufanie followerséw, prawa do tresci, oznaczanie wspbétprac oraz

wykorzystanie Al.

Wyniki prezentujemy w ujeciu zbiorczym. Cytaty twércow wykorzystujemy anonimowo lub z pod-
pisem wytqcznie w przypadkach, w ktérych respondenci wyrazili na to zgode. Wypowiedzi cyto-

wane w raporcie zostaty miejscami skrécone redakcyjnie bez zmiany sensu.

Badanie nie ma charakteru reprezentatywnego dla catej populacji influenceréw w Polsce. Jest
jakosciowo-ilosciowym pulsem rynku, opartym na odpowiedziach twércéw i twérczyn aktywnie
funkcjonujgcych w ekosystemie wspotprac z markami. Szczegélnie silnie reprezentowane sq kate-

gorie beauty, lifestyle i fashion oraz platformy Instagram i TikTok.

Geograf zapisuje tylko to, co mu opowiedzg podréznicy. My mieliSmy to szczescie, ze nasi podroz-

nicy opowiadali chetnie i szczerze.



PLANETA,
NA KTOREJ
PRZYBYWA
ZAPYTAN

RYNEK PRZYSPIESZA, ALE DOJRZEWA NIEROWNO. TWORCY WIDZA WIECEJ ZAPYTAN
OD MAREK, ALE KOLEJNYM ETAPEM ROZWOJU RYNKU NIE BEDZIE WYLACZNIE WIEKSZA
LICZBA KAMPANII, TYLKO LEPIEJ ZAPROJEKTOWANE RELACJE.

Pierwsza planeta, ktérg odwiedzilismy, byta zamieszkana przez rynek. Rynek byt bardzo zajety.

Liczyt.
— Dzien dobry — powiedzielismy.

— Trzy i dziewie¢ dziesigtych na pie¢ — odpowiedziat rynek, nie podnoszgc gtowy.



B ROZDZIAL1

Pierwszy sygnat z badania jest pozytywny: rynek influencer marketingu jest aktywny.
Az 73% respondentow deklaruje, ze w ostatnim kwartale liczba zapytah od marek wzrosta.

Srednia ocena kondycji rynku wynosi 3,9/5, a 74% twércéw ocenia jg na 4 lub 5.

Jak zmienita sie liczba zapytan od marek?
100%

80%

73%

60%

40%

20%

_ -

Wzrosty Bez zmian Spadty

20%

0%

Rysunek numer 1. Doroéli zobaczg na nim trzy stupki. My widzimy 73 osoby na sto, do ktérych drzwi kto$ zapukat czesciej niz kwartat wczesniej.

Nie oznacza to jednak, ze planeta obraca sie bez tar¢. Wzrost liczby zapytan pokazuje popyt na
tworcow, ale dalsze odpowiedzi zdradzajqg, ze marki coraz czesciej muszg rywalizowaé nie tylko
budzetem, lecz takze jakosciq procesu, trafnosciq dopasowania i umiejetnosciq zbudowania part-

nerskiej relacji. Bo zapytan jest wiecej, ale cierpliwosci do ztych zapytan jest coraz mnie;j.

»Wyniki badania pokazujq, ze twoércy bardzo dobrze rozumiejq swojg odpowiedzialnosé¢
wobec spotecznosci. Dla marek to wazny sygnat: sama obecnos$¢ w feedzie influencera
nie wystarczy, jesli produkt, komunikat i format nie sq wiarygodnie dopasowane.
W kategoriach masowych, gdzie tempo kampanii jest bardzo wysokie, najwiekszym
wyzwaniem staje sie znalezienie balansu miedzy skalg, a autentycznosciq. Dobrze

zaprojektowana wspétpraca powinna dawaé marce kontrole nad celem, ale tworcy

przestrzen do opowiedzenia historii wtasnym jezykiem.”

IGA KOSIOREK

Enyo Team Leader CPD




ROZDZIAL1

»~Mozna da¢ komus$ mape i pozwoli¢ mu is¢ wiasnymi nogami. Kto prowadzi kogos caty czas

za reke, nigdy sie nie dowie, dokgd tamten umiat dojs¢ sam.”

KONTEKST RYNKOWY

IAB Polska wskazuje, ze influencer marketing napedzajq rosngca popularnosc tresci
w mediach spotecznosciowych, integracja z social commerce, wptyw Al i zmieniajg-
ce sie zachowania konsumentéow. To tto wzmacnia interpretacje wynikow BTP Group:
wzrost aktywnoéci marek jest czeéciq szerszej zmiany w komunikaciji cyfrowej. (Zrédto:

IAB Polska, Raport Strategiczny)

MALI WLADCY MALYCH PLANET

W badaniu najmocniej wybrzmiewa perspektywa mikro i mid twércow: 48% respondentéw okresla

swojq spotecznos¢ jako mikro, 22% jako mid, a 21% jako nano. Tylko 9% to makro i mega.

| to jest bardzo dobra wiadomos¢ dla tej opowiesci. Bo advocacy nie musi zaczynac sie od naj-

wiekszych zasiegdéw. Najczesciej zaczyna sie na matych planetach: tam, gdzie wtadca zna kazdy

wulkan po imieniu i co rano przetyka nawet ten wygasty. Tam, gdzie twérca nadal pozostaje blisko

wtasnej spotecznosci.

Wielkos¢ spotecznosci na dominujgcej platformie

Mikro (10-50 tys.) 48%

Mid (50-250 tys.)

Nano (do 10 tys.)

Makro/Mega (250 tys.+)

20% 40% 60% 80% 100%

Rysunek numer 2. Mate planety sq w wiekszosci. | bardzo dobrze.



B ROZDZIAL1

DWA StONCA: INSTAGRAM | TIKTOK

Instagram jest niemal powszechnq platformg obecnosci badanych twoércéow: regularnie publiku-
je tam 98% respondentéw, a 80% wskazuje go jako jednqg z najwazniejszych platform biznesowo.
TikTok jest drugim silnym filarem: regularnie publikuje tam 80% badanych, a 50% wskazuje go jako

platforme wazng biznesowo.

Struktura proby jest silnie beauty-lifestyle'owa: 79% respondentéw tworzy tresci beauty,
69% lifestyle, a 38% modowe. To kategorie, w ktérych influencer marketing od lat jest jednym
z kluczowych narzedzi komunikaciji, ale ktére jednoczes$nie bardzo mocno zalezq od autentycznosci

rekomendag;ji. Na tej planecie réz jest wiele, lecz kazda pachnie tylko dla swoich.

Platformy: obecnos¢ i znaczenie biznesowe

Instagram regularnie

TikTok regularnie

Instagram biznesowo

TikTok biznesowo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rysunek numer 3. Dwa stonca nad rynkiem.

KONTEKST RYNKOWY

Wedtug DataReportal w Polsce w pazdzierniku 2025 roku funkcjonowato 27,1 min
aktywnych identyfikatoréow uzytkownikéw social media. Instagram i TikTok miaty po
12,4 miIn uzytkownikéw/adult ad audience wedtug narzedzi reklamowych platform.
To pokazuje skale érodowiska, w ktérym funkcjonujqg twércy i marki. (Zrédto: DataRe-
portal, Digital 2026: Poland)

A Ty, kiedy ostatnio patrzytes na tworce i widziates cztowieka, a nie zasieg?



PLANETA
KROLA, CZYLI
O BRIEFACH

BRIEF NIE MOZE ZABIJAC AUTENTYCZNOSCI. MARKI CHCA NATURALNYCH TRESCI, ALE ZBYT
CZESTO PROBUJA UZYSKAC JE PRZEZ NADMIERNIE KONTROLOWANY PROCES.

Druga planeta byta zamieszkana przez Kréla. Krél siedziat na tronie z gustownych szablonow

i na nasz widok zawotat radosnie:
— O, poddany! Nareszcie! Rozkazuje ci by¢ autentycznym!

— Chetnie — odpowiedziat twérca, ktory przybyt tam przed nami. — Ale jak mam by¢ auten-
tyczny, skoro w briefie mam osiem obowigzkowych fraz, trzy ujecia produktu z logo do kame-

ry i gotowy scenariusz z didaskaliami?
Krol poprawit gronostaje.

— Rozkazuje ci by¢ autentycznym zgodnie z wytycznymi.



ROZDZIAL 2

Twércy nie odrzucajq brieféw i trzeba to powiedzie¢ jasno. Dobry brief jest potrzebny: wyznacza
cel, porzgdkuje oczekiwania, opisuje produkt i ramy formalne wspétpracy. Problem zaczyna sie
wtedy, gdy brief przestaje by¢ mapg, a staje sie scenariuszem, ktéry odbiera tworcy jego wtasny
jezyk.

W badaniu 71% respondentow deklaruje, ze marki raczej lub zdecydowanie dajqg im wystarczajgcg
swobode twoérczg. To dobry wynik, ale nie zamyka tematu. Jednoczesnie 59% wskazuje zbyt szcze-
gotowe wytyczne kreatywne jako element briefu, ktéry najbardziej obniza skutecznos¢ kampanii,

40% mowi o niedopasowaniu do grupy followerséw, a 33% o braku czasu na przygotowanie.
Co w briefie obniza skutecznos¢ kampanii?

Zbyt szczegdtowe wytyczne kreatywne 59%

Niedopasowanie do grupy odbiorcéw

Brak czasu na przygotowanie

60% 80% 100%

Rysunek numer 4. Mqgdry krél rozkazuje stohcu zachodzi¢ o zachodzie.
Madra marka briefuje to, co i tak chce sie wydarzy¢ naturalnie, i doktada tylko kierunek.

Stary Krol z opowiesci miat jedng wielkg mqgdrosé¢: zgdat od kazdego tego, co ten mogt dac.
~Wtadza opiera sie przede wszystkim na rozsgdku”, mawiat. Gdyby rozkazat generatowi zmienié

sie w morskiego ptaka, a generat by nie ustuchat, nie bytaby to wina generata, tylko kréla.

Jesli marka rozkazuje tworcy mowi¢ cudzym jezykiem, a potem dziwi sie, ze tres¢ nie dziatq, nie jest
to wina twércy.

Autentycznosc¢ nie powstaje z listy obowigzkowych fraz. Powstaje wtedy, gdy twérca moze potqg-
czy¢ cel marki ze sposobem swojej wtasnej komunikacji, ktéry jego spotecznosc juz zna i akceptuje.
Im bardziej marka prébuje ujednolici¢ przekaz, tym wieksze ryzyko, ze wszyscy tworcy zabrzmiq

tak samo, a followersi natychmiast rozpoznajq reklamowy szablon.



B ROZDZIAL 2

»Wspotpraca z tworcq coraz czesciej przypomina wspotprace z ekspertem, a nie tylko

zakup publikacji. Szczegdlnie w kategoriach, ktére wymagajqg wiedzy, testowania
i zrozumienia produktu, czas oraz swoboda twércza majg bezposredni wptyw na jakosé
komunikacji. Twércy jasno méwiq, ze chcg zna¢ produkt, sprawdzi¢ go i dopasowac
przekaz do swojej spotecznosci. To wtasnie ten proces buduje zaufanie, ktérego nie da

sie zastgpi¢ najbardziej szczegbtowym briefem.”

MARTA DJAKON

Enyo Team Leader PPD

»Nie da sie opowiedzie¢ o ogrodzie, ktérego sie nie widziato. Trzeba najpierw powqgchaé réze.

To trwa chwile, ale tylko wtedy opowie$¢ pachnie naprawde.”

DLACZEGO TWORCY WRACAJADO NIEKTORYCH MAREK?

Najczesciej wskazywanym powodem ponowienia wspdtpracy jest swoboda twércza (69%).
Dalej: dobry produkt (63%), partnerskie podejscie (52%) i jasna komunikacja (44%). To jezyk re-

lacji, a nie wytqgcznie transakcji.

WNIOSEK DLA MAREK

Brief powinien jasno opisywac cel, produkt, obowigzki formalne i granice komunikacji.
Nie powinien jednak zastepowaé wiedzy tworcy o tym, jak méwic¢ do wtasnej spotecz-

nosci. Narysuj skrzynke. Kampania, ktérej twérca potrzebuje, jest w srodku.



B ROZDZIAL 2

KATARZYNA instagram.com/makeupbykasia
ZAREMBA

~Najlepsze wspotprace to te, w ktérych od poczgtku wszystko jest jasno ustalone, kontakt jest
sprawny, a marka daje swobode w tworzeniu. Dzieki temu materiat jest autentyczny i lepiej od-

bierany przez mojq spotecznos¢.”

~Najlepsze zabawy majg proste zasady. A najlepsi towarzysze zabaw nie méwiq ci, jak masz

sie bawic.”

LILIANA instagram.com/lilianakrolak_
KROLAK

»,0Od samego poczqgtku caty proces byt Swietnie zorganizowany - otrzymatam jasny brief, sprawng
komunikacje i duzg swobode w tworzeniu tresci. Marka zaufata mojemu stylowi, dzieki czemu mo-

gtam pokaza¢ produkty w autentyczny sposéb, ktory dobrze trafity do mojej spotecznosci.”

»Jesli komus naprawde ufasz, nie poprawiasz jego rysunkow.”

Gdyby Twdj brief byt rysunkiem, bytby skrzynkq z miejscem na wyobraznie czy klatkg

z oSmioma obowigzkowymi frazami?



ROZDZIAL 3

O BAOBABACH,
CZYLI

DOPASOWANIE
JAKO NOWA
WALUTA

WIARYGODNOSCI

TWORCY CORAZ CZESCIEJ TRAKTUJA PROPOZYCJE KAMPANII JAKO DECYZJE REPUTACYJNA,
ANIE TYLKO KOMERCYJNA.

Na kazdej planecie rosng dobre ziarna i zte ziarna. Zte ziarna wyglgdajg z poczgtku niewin-
nie: maty kietek, nic wielkiego, jedna niedopasowana wspétpraca, jeden produkt ,,nie do konhca
w moim klimacie, ale budzet byt dobry”. A potem baobab rosnie. | jesli spostrzeze sie go zbyt poz-

no, rozsadza planete, czyli zaufanie, na ktérym stoi wszystko.



B ROZDZIAL 3

Twércy o tym wiedzq. Dlatego jedna z najmocniejszych liczb w badaniu brzmi: 98% respondentow

deklaruje, ze zdarza im sie odrzucaé wspétprace.

To nie jest historia o niecheci do marek. To historia o codziennej, rannej toalecie planety: przejrzec¢
propozycje, odréznic réze od baobabu i wypleni¢ baobab, poki jest maty. Najczestszym powodem
odmowy jest niedopasowanie marki (58%). Tworcy coraz lepiej rozumiejq, ze kazda wspdtpraca
wysyta komunikat do ich spotecznosci. Jesli marka nie pasuje do wartosci, stylu komunikacji albo
codziennego Swiata twércy, ryzyko jest wieksze niz potencjalne wynagrodzenie. Zaufanie follo-

wersow buduje sie dtugo, a zle dobrana kampania moze je ostabi¢ bardzo szybko.

987%

odrzuca wspoétprace

respondentow deklaruje, ze zdarza
im sie nie przyjmowac propozycji

od marek.

827

pozytywne reakcje

twoércéw ocenia reakcje followerséw
na tresci komercyjne jako bardzo lub

raczej pozytywne.

587

niedopasowanie marki

to najczestszy powdd odrzucenia

wspotpracy.

857%

maks. 4 wspotprace

uwaza od 1do 4 wspotprac komer-
cyjnych miesiecznie za bezpieczny

poziom dla wiarygodnosci.
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Co najbardziej obniza wiarygodnosc¢ twoércy?

Niedopasowane wspdtprace

Sztuczno$é komunikagcji 60%

Zbyt duza liczba reklam 59%

Brak autentycznosci 47%
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Rysunek numer 5. Baobaby majq imiona: niedopasowane wspétprace,
sztuczno$¢ komunikagji, zbyt duza liczba reklam, brak autentycznosci.

Bo followersi, i to jest piekne w tym badaniu, wcale nie odrzucajg tresci komercyjnych jako ta-

kich. Problemem nie jest reklama, lecz niesp6jnosé¢: produkt, ktory nie pasuje do twércy; komuni-

kat, ktéry brzmi sztucznie; albo zbyt duza liczba wspotprac, przez ktérq rekomendacja traci ciezar.

R6za moze przyjmowac gosci. Ale nie moze co wieczér pachnie¢ innymi perfumami, bo przestanie

byc¢ tq jedynq rézq.

»Jednym z najmocniejszych wnioskéw z badania jest znaczenie dopasowania. Twércy
nie chcg promowaé wszystkiego. Coraz czesciej odrzucajg wspotprace, ktére nie
pasujg do ich wartosci, stylu komunikacji albo oczekiwah odbiorcéw. Dla marek
premium, beauty i dermo to szczegdlnie wazne, bo wiarygodnos$é¢ rekomendaciji jest

czescig doswiadczenia marki. Wspétpraca z influencerem powinna by¢ projektowana

nie tylko pod zasieg, ale takze pod spdjnosé, estetyke, odpowiedzialnosc

i dtugofalowy wptyw.”

JESSICA GRABOWSKA

Enyo Team Leader LDB

~Kwiat, ktéry mowi nie, wcale nie jest niegrzeczny. On po prostu dba o swéj ogréd. Dorosli

nazywdjqg to decyzjq reputacyjng, ale chodzi o to samo.”
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KONTEKST RYNKOWY

IAB Polska podkresla rosngce znaczenie autentycznosci i mniejszych, silnie
zaangazowanych spotecznosci. To tto dobrze tqczy sie z wynikami badania: tworcy
nie negujg komercyjnej wspodtpracy, ale coraz mocniej chroniqg spdjnosé¢ swojego
profilu i relacji z followersami. (Zrodto: IAB Polska, przewodnik o wspotpracy z mikro-

i nanoinfluencerami)

KACPER IGiTT: @kujawakacper
KUJAWA

»0Od samego poczqgtku czutem, ze marka traktuje mnie jak partnera. Miatem realny wptyw na kon-
cepcje materiatu i duzg swobode twérczg, dzieki czemu content byt autentyczny i dobrze odebra-

ny przez mojg spotecznosc.”

~Partner to kto$, kto pyta co o tym myslisz?, zanim powie zréb tak.”

MAJA tiktok.com/@maja_stopka
STOPKA

»Najbardziej udana wspoétpraca to taka, w ktérej marka zaufata mojemu pomystowi i data mi
swobode w stworzeniu materiatu. Dzieki temu mogtam przygotowacé tresci w swoim naturalnym

stylu, dopasowanym do oczekiwah mojej spotecznosci.”

.Kiedy dorosli komus$ zaufajq, dziejg sie najtadniejsze rzeczy. Szkoda, ze tak rzadko

prébujq.”

Ktére baobaby rosnqg dzis na Twojej planecie? | czy na pewno warto odktadac ich wy-

rywanie na jutro?



LIS, CZYLI
ADVOCACY
ZACZYNA SIE TAM,
GDZIE KONCZY SIE
JEDNORAZOWA
KAMPANIA
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Wtedy wtasnie w tej opowiesci pojawia sie lisica.
— Chodz ze mnq — zaproponowata marka. — Jestes duza, piekna.
— Nie moge — odpowiedziata lisica. — Jestem spotecznosciqg. Nie jestem oswojona.
— Ach, przepraszam — powiedziata marka. Po namysle dodata: — A co znaczy ,,oswoic¢”?

— To cos§, o czym sie zbyt czesto zapomina. Oznacza ,stworzy¢ wiezy”. Teraz jestes dla mnie
tylko jednq z tysigca marek w feedzie. Nie potrzebuje cie. Ty takze mnie nie potrzebujesz:
jestem dla ciebie jedng z wielu grup docelowych. Ale jezeli mnie oswoisz, bedziemy sie

nawzajem potrzebowac.
— Ajak sie oswaja? — zapytata marka.

— Trzeba by¢ bardzo cierpliwym — odrzektal lisica. — Najpierw przychodzisz z twércq, ktérego
znam i ktéremu ufam. Potem wracasz: o tej samej porze, bez wielkich obietnic. Az pewnego

dnia twoja obecnos¢ przestaje by¢ reklamq, a zaczyna by¢ czyms znajomym.

— Zaczynam rozumieé — powiedziata marka. — Jest pewna spotecznosc... Myslatam, ze to

ja jg oswajam. A to chyba ona oswoita mnie.

— Wtasnie tak to dziata — usmiechneta sie lisica. — Oswajanie zawsze biegnie w obie strony.

Wyniki badania nie méwiqg, ze kazda wspoétpraca powinna by¢ dtugoterminowa. Méwig cos
subtelniejszego: nawet krétkie dziatania powinny by¢ projektowane z myslg o relacji miedzy markg

a tworcq, ale tez miedzy tworcq a spotecznosciq.

97% respondentow preferuje albo dtugofalowe wspétprace, albo obie formy, jednorazowe
i dtugofalowe, w réwnym stopniu. Tylko 3% wybiera wytgcznie jednorazowe kampanie.

Jednoczesnie 77% tworcéw uwaza, ze wiarygodna wspdtpraca powinna trwac od 2 do 6 miesiecy.

Lisica nie bez powodu méwi o cierpliwoscii statej porze: oswajanie wymaga obrzeddw. Jesli marka
pojawia sie w zyciu spotecznosci raz, znienacka, z kodem rabatowym, a potem znika na zawsze,

serce spotecznosci nie zdqgzy sie przygotowac na radosc.
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Warunki realnego ambasadorstwa marki

Dtugofalowa wspétpraca

Dopasowanie do wartosci i spotecznosci

Swoboda twércza i zaufanie 54%

Testowanie produktu przed wspétpracq 28%

B3
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Rysunek numer 6. Czego potrzeba, by tworca naprawde méwit ,,moja marka”.

Advocacy nie jest po prostu dtugqg kampaniq. Jest jakosciq relacji. Respondenci najczesciej wska-
zujg, ze realne ambasadorstwo wymaga dtugofalowosci, dopasowania marki do wartosci i spo-
tecznosci, swobody twoérczej oraz zaufania. To wazne przesuniecie: twérca przestaje by¢ tylko
kanatem dystrybucji tresci, a staje sie partnerem w interpretowaniuv marki dla konkretnej spo-

tecznosci.

STANISLAW instagram.com/stan.zapalny
SZYMANSKI

» To wtasnie my najlepiej znamy swojg spotecznosé i wiemy, jaki content dziata autentycznie. Naj-
lepsze wspdtprace powstajg wtedy, gdy marka daje przestrzen do tgczenia réznych kreatywnych
pomystow, zamiast trzymac sie sztywnego scenariusza. W 2026 roku liczy sie autentycznosg, ela-

stycznos¢ i zaufanie.”

»Nikt nie zna rézy lepiej niz ten, kto podlewa jg codziennie. Nawet najmqdrzejszy geograf

zza biurka.”
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TWORCA JAKO WSPOt AUTOR KAMPANII

Jedna z najbardziej strategicznych liczb raportu to 82%: tylu twércow chce byé wigczanych w two-
rzenie koncepcji kampanii przed briefem. Rynek przesuwa sie od egzekucji do wspéttworzenia.
Twérca nie chce wytgcznie zrealizowaé gotowego scenariusza. Chce wnies¢ wiedze o swojej spo-

tecznosci, jezyku, formacie i kontekscie, w ktorym marka moze wybrzmie¢ naturalnie.

Lisica prosita o to samo: trzeba byto zapyta¢, zanim napisato sie scenariusz.

WNIOSEK DLA MAREK

Jeslimarka chce advocacy, powinna zaprosic¢ tworce do rozmowy wczesniej niz na etapie
gotowego briefu. Wtedy zyskuje nie tylko publikacje, ale insight o spotecznosci, ktérego

nie zdobedzie, przeglqdajgc profil.

WIKTORIA
DZIDEK

instagram.com/wiktoriadzidek

»Najlepiej wspominam wspoétprace, w ktérej od
poczgtku czutam, ze jestem partnerem, a nie
tylko osobg od nagrania filmu. Mielismy sta-
ty kontakt, wszystko byto jasno komunikowa-
ne, a kazda wiadomos$¢ byta zyczliwa i pet-
na szacunku. Marka interesowata sie moimi
pomystami, dawata przestrzen do dziatania
i traktowata mnie jak czes¢ projektu, a nie tylko

wykonawce.”
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NATALIA instagram.com/naataaliaa_sa

SASOR

»Jedng z moich najlepszych wspétprac byta kampania z markqg kosmetykéw do pielegnacji wtoséw.
Od samego poczgtku komunikacja przebiegata bardzo sprawnie. Mielismy partnerskie podejscie,
szybki kontakt i wzajemne zaufanie, dzieki czemu caty proces realizacji byt naprawde przyjemny
i bezproblemowy. Mogtam szczerze opowiedzie¢ o swoich doswiadczeniach i pokazaé produkt w

sposéb wiarygodny.”

»Kiedy nikt nie musi udawa¢, wszystko nagle robi sie proste.”

Kogo oswoite$ w tym roku?
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Czwarta planeta nalezata do Bankiera. Bankier byt tak zajety, ze nawet nie podniést gtowy.

— Trzy i dwa jest piec. Piec i siedem: dwanascie... Uf! Razem pieéset jeden milionéw szes¢set

dwadziescia dwa tysigce siedemset trzydziesci jeden.
— Piec¢set jeden milionéw czego? — zapytat twoérca.
— Wyswietlen.

— A co robisz z tymi wyswietleniami?

— Zarzqdzam nimi. Licze je i przeliczam — odpowiedziat Bankier. — To bardzo trudne. Jestem

cztowiekiem powaznym.
Twoérca zamyslit sie.

— Ja — powiedziat — posiadam tres¢, ktérg sam zrobitem. Znam kazdy jej kadr. To, ze jq
posiadam, jest pozyteczne dla mojej spotecznoscii dla marki, ktéra chce z niej korzystac. Ale

ty nie jeste$ pozyteczny dla wyswietlen, ktére liczysz.

Influencer marketing dojrzewa réwniez na poziomie zasad wspotpracy. To rozdziat, w ktérym
twoércy okazujq sie powazni w najzdrowszym znaczeniu tego stowa. Rozrézniajg przygotowanie
i publikacje materiatu od dodatkowego wykorzystania tresci przez marke. Prawa do contentu,
paid usage, whitelisting czy czas wykorzystania materiatéw stajg sie naturalng czescig rozmowy

o zakresie projektu.

72% respondentow preferuje fee jako model rozliczenia. 71% zawsze lub czesto dolicza
wynagrodzenie za prawa do wykorzystania tresci przez marke, a 67% zgadza sie na wykorzystanie

contentu w ptatnych kampaniach marki wytgcznie za dodatkowym wynagrodzeniem.
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Profesjonalizacja wspoétprac

Preferuje fee

Dolicza prawa do treéci zawsze/czesto %

Paid usage tylko za dod. wynagrodzeniem 67%
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Rysunek numer 7. To nie jest kwestia stawek. To dowédd, ze content twércy staje sie aktywem,
ktére moze pracowaé réwniez poza jego profilem.

Ten rozdziat celowo nie traktuje finansow jako tematu konfliktu. Pokazuje raczej profesjonalizacje
rynku: tworcy rozumiejg wartos¢ swojej pracy, a marki potrzebujq coraz bardziej precyzyjnych

ustalen dotyczqcych tego, gdzie, jak i jak dtugo powstate tresci bedg wykorzystywane.

~Profesjonalizacja rynku influencer marketingu jest dzis widoczna bardzo wyraznie.
Twoércy coraz czesciej mowig o prawach do tresci, dodatkowym wynagrodzeniu
za paid usage i jasnych zasadach wspétpracy. To pokazuje, ze po stronie tworcow

rosnie swiadomos¢ wartosci wtasnej pracy. Kolejnym krokiem po stronie marek

i agencji powinno by¢ projektowanie proceséw, ktére te profesjonalizacje wspierajq

zaczynajqc od briefu, przez akceptacje, az po rozliczenie.”

KLAUDIA KRAWCZYNSKA

Enyo Team Leader LPD

~Umowy wydajq sie nudne. Ale umowy pilnujg czyjej$ pracy, a praca to czas. A czas to naj-
prawdziwsza rzecz, jakg cztowiek ma.”
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CO WARTO USTALIC PRZED STARTEM WSPOLPRACY?

Zakres publikacji, kanaty, czas wykorzystania tresci, paid usage, whitelisting,
wytqgcznosé, prawa do edycji materiatéw, zasady akceptacji i sposéb oznaczenia

wspotpracy.

Ptacisz za czyj$ czas czy za czyjes zaufanie?

| czy wiesz, ktére z nich jest drozsze?



LATARNIK, CZYLI
TRANSPARENTNOSC
JAKO STANDARD
DOJRZALEGO
RYNKU

JASNE OZNACZENIE REKLAMY NIE MUSI OStABIAC PRZEKAZU. MOZE WZMACNIAC
WIARYGODNOSC, JESLI WSPOLPRACA JEST DOBRZE DOPASOWANA.

Pigta planeta byta najmniejsza ze wszystkich i najbardziej niezwykta. Mieszkat na niej Latarnik,

ktéry co wieczér zapalat latarnie i co rano jq gasit.

— Po coci ta latarnia? — zapytalismy.

— Taka jest umowa — odpowiedziat Latarnik i zapalit latarnie. — Kiedy zapalam, ludzie

wiedzg, ze to reklama. Kiedy wiedzq, mogg mi dalej ufac.

— A nie kusi cie, zeby czasem nie zapali¢? Przekaz wyglgdatby naturalniej...

Latarnik spojrzat na nas z politowaniem.

— Umowa to umowa. Zresztqg — dodat — moja spotecznosé i tak widzi w ciemnosci.
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Ze wszystkich postaci, ktére mozna spotkaé na planetach rynku, Latarnik jest jedynq, ktéra nie

wydaje sie Smieszna. Moze dlatego, ze zajmuje sie czyms innym niz sobq.

Transparentnos$¢ jest jednym z najbardziej widocznych obszaréw profesjonalizacji influencer
marketingu. Z perspektywy twoércéw zmiana jest bardzo wyrazna: 96% respondentéow uwaza,
ze sposob oznaczania tresci reklamowych w Polsce poprawit sie w ciggu ostatnich 2-3 lat. 99%
badanych deklaruje, ze wie lub raczej wie, jak poprawnie oznaczaé rézne formy wspotpracy,

a 84% ocenia, ze marki jasno komunikujq zasady oznaczania wspotprac.

Transparentno$¢ w oczach twoércow

Wie, jak oznaczac wspbdtprace 99%

Widzq poprawe oznaczeh

Marki jasno komunikujg zasady (4/5)

Sugestia mniej widocznego oznaczenia 20%
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Rysunek numer 8. Prawie wszystkie latarnie na rynku ptong.
Ale spéjrzcie na ostatni stupek.

Jest jednak liczba, ktorej nie wolno przeoczy¢: 20% respondentéw przyzngje, ze zdarzyto im sie
spotka¢ z sugestiqg mniej widocznego oznaczenia reklamy. Co pigty tworcaustyszat kiedys: ,amoze
tym razem nie zapalajmy latarni w petni?”. Standard transparentnosci jest coraz mocniejszy, ale

nadal wymaga konsekwentnego egzekwowania.
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Oznaczenia nie sq juz wytqgcznie kwestiq formalnqg. Sq czescig relacji z followersami. Jesli
wspotpraca jest spojna, dobrze opowiedziana i zgodna z wartosciami twércy, jasne oznaczenie
reklamy nie niszczy zaufania. Problem zaczyna sie wtedy, gdy marka prébuje ukrywaé komercyjny
charakter wspétpracy albo gdy sama kampania jest niedopasowana. Swiatto nie psuje dobrego

materiatu. Swiatto psuje tylko materiat, ktéry miat cos do ukrycia.

KONTEKST PRAWNY

UOKIiK w rekomendacjach i FAQ dla branzy influencer marketingu opisuje rézne formy
wspotpracy komercyjnej, autopromocji i prezentéw oraz wskazuje m.in., ze barter
i linki afiliacyjne wymagajg oznaczenia jako materiat reklamowy, jesli tworca uzyskuje

korzys¢ materialng. (Zrédto: UOKIK, Influencer marketing)

Twoja latarnia ptonie zawsze czy tylko wtedy, gdy ktos patrzy?
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HANDLARZ
PIGULKAMI,

CZYLI Al POMAGA,
ALE NIE
ZASTEPUJE
AUTENTYCZNOSCI
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W drodze spotkalismy Handlarza, ktéry sprzedawat udoskonalone pigutki gaszgce pragnienie

tworzenia. Wystarczy tykngc¢ jedng, a przez tydzien nie trzeba wymysla¢ ani jednego pomystu.
— Po co to sprzedajesz? — zapytat twérca.

— Toogromna oszczednos¢ czasu — odpowiedziat Handlarz. — Ekspercito obliczyli: oszczedza

sie piecdziesigt trzy minuty na tydzien.
— A co sie robi z tymi pieédziesiecioma trzema minutami?
— Co sie chce.

»,Gdybym miat piecdziesigt trzy minuty — pomyslat twérca — poszedtbym powoli w strone

mojej spotecznosci.”

Al pojawia sie w pracy twércow, ale na tym etapie czesciej jako narzedzie zaplecza niz centralny
element procesu. 39% respondentow deklaruje, ze korzysta z Al w pracy tworczej. Najczesciej
wykorzystujq jg do researchu, scenariuszy, generowania pomystow, analizy wynikéw i grafiki. Czyli

doktadnie tak, jak uzywa sie dobrej pigutki: zeby zyska¢ czas na to, co naprawde wazne.

Najciekawsze w tym rozdziale nie jest jednak samo uzycie narzedzi, ale sposéb, w jaki tworcy
oceniajqg ich wptyw. Najwieksza grupa respondentow (43%) uwaza, ze Al raczej ujednolica tresci.

Tylko 24% twierdzi, ze zwieksza ich jakosc¢.

Al w pracy twoérczej

Korzysta z Al

Al ujednolica tresci 43%

Al zwigksza jakosé 24%
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Rysunek numer 9. Twércy tykajq pigutke, ale nie wierzq, ze ugasi pragnienie.



B ROZDZIAL 5

W Swiecie, w ktérym coraz tatwiej wyprodukowaé content, coraz trudniej wyprodukowaé zaufanie.
Technologia moze przyspieszaé research, pomagacé w planowaniu i wspiera¢ proces kreatywny, ale
nie zastepuje tego, co decyduje o sile tworcy: osobistego stylu, kontekstu relacji ze spotecznosciq
i wiarygodnosci rekomendagcji. Miliony réz mozna dzis wygenerowaé jednym promptem. Ale
zadna z nich nie jest tq rézq, dla ktérej sie codziennie wraca. To czas, ktéry poswiecito sie swojej

spotecznosci, czyni jg tak wazng.

WNIOSEK DLA MAREK

Al moze pomoc szybciej pracowac¢ nad kampaniq, ale nie powinna prowadzi¢ do
ujednolicania jezyka twoércéw. W advocacy przewagg pozostaje to, co indywidualne,

rozpoznawalne i zakorzenione w spotecznosci.

Gdybys zaoszczedzit pieédziesigt trzy minuty,

to komu bys je podarowat?



NOWA PLANETA,
CZYLIPIERWSZE
TYGODNIE TIKTOK
SHOP W POLSCE

15 CZERWCA 2026 ROKU NA NIEBIE POLSKIEGO INTERNETU POJAWILA SIE NOWA PLANETA.
NIE TRZEBA BY+LO TELESKOPU. WYSTARCZY+ TELEFON.

TikTok Shop wystartowat w Polsce jako siodmym rynku europejskim, razem z Austrig, Belgig

i Holandig. Na planecie od pierwszego dnia staty stragany: Modivo, Eveline Cosmetics, INGLOT,

beBIO Cosmetics i inne marki, paczki dowozit InPost, a ptacito sie BLIKIEM, bo ta planeta od razu
mowita po polsku.



B ROZDZIAL 8

Enyo obserwowato ten start z pierwszego rzedu: jako jeden z pierwszych podmiotéw w Polsce
podpisaliSmy umowe partnerskq z TikTok Shop i budowaliSmy model dziatania od dnia zero.
Dlatego ten rozdziat jest inny niz poprzednie. Poprzednie powstaty z ankiety. Ten powstat

z podrozy.

JAK DZIALA NOWA PLANETA

Na nowej planecie sprzedaje sie na cztery sposoby: przez filmy z przypietym produktem w feedzie
»Dla Ciebie”, przez transmisje LIVE, przez zaktadke Shop i przez witryny marek. Zakup domyka sie
bez wychodzenia z aplikacji. Twérca-afiliant moze zaczqc juz od tysigca obserwujgcych. Ozna-
cza produkt sprzedawcy i otrzymuje prowizje od sprzedazy, zwykle od kilku do kilkunastu procent,

ustalang przez sprzedawce.

| tu pojawia sie rzecz, ktérq dorosli czesto przeoczajqg, bo patrzg na cyfry prowizji zamiast na lu-
dzi: afiliacja odwraca dotychczasowy porzgdek rynku. Do tej pory to marka wybierata twoérce.
Na nowej planecie to czesto twoérca wybiera produkt: sam, z wtasnej woli, bo wierzy, ze sprzeda.
To najczystszy test dopasowania, jaki dotgd wymyslono: nikt nie nagrywa z entuzjazmem contentu
o produkcie, w ktéry nie wierzy, gdy jego wynagrodzeniem jest wytqcznie prowizja od zaufania

wtasnej spotecznosci.

CO ZOBACZYLISMY W PIERWSZYCH TYGODNIACH?

Nowa planeta ma zaledwie osiem tygodni, a juz nauczyta nas kilku rzeczy.

1min zt+ 4 55K zt

wartos¢ sprzedazy GMV na godzine Live'a
takq wartos¢ przekroczyty kampa- tyle srednio sprzedajemy podczas
nie Enyo na TikTok Shop w miesigc godziny trwania Live'a.

od startu platformy.
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Z tych pierwszych tygodni wynieslismy pie¢ obserwacji:
| Obserwacja pierwsza: viral jest jak wulkan.

Na matych planetach wulkany trzeba przetyka¢ regularnie, bo nigdy nie wiadomo, ktéry wybuch-
nie. Jeden materiat potrafi w kilka godzin wygenerowac tysigce zaméwien, a potem cisza. Sprze-
daz na TikTok Shop nie ptynie rownym strumieniem, tylko pulsuje. Marka, ktéra nie ma zaplecza
logistycznego i stanbw magazynowych gotowych na piki, przegrywa w momencie swojego naj-

wiekszego zwyciestwa.
| Obserwacja druga: LIVE to obrzed.

Lis miat racje: trzeba przychodzi¢ o tej samej porze. Transmisje sprzedazowe dziatajg najlepiej,
gdy sq regularne, gdy spotecznos¢ wie, kiedy wracaé, i gdy prowadzi je ktos, kto zna produkt na-
prawde. Dlatego w Warszawie, przy Mokotowskiej 67, By The People Group otwiera Enyo LIVE
Space Mé7, czyli studio do transmisji live commerce i produkgji tresci, w ktérym marki i afilianci

mogq pracowac w profesjonalnych warunkach, dostepne takze dla podmiotow zewnetrznych.
1] Obserwacja trzecia: mali wtadcy radzq sobie najlepiej.

To spéjne z catym raportem: w dafiliacji Swietnie odnajdujg sie twércy mikro i mid: ci, ktérzy po-
zostali blisko swoich spotecznosci. Ich rekomendacja ma ciezar, bo nie jest jedng z czterdziestu
czterech reklam dziennie. Dtugi ogon setek mniejszych twoércow potrafi zbudowaé sprzedaz sta-

bilniejszqg niz pojedyncza gwiazda.
A" Obserwacja czwarta: content sprzedazowy nadal musi by¢ contentem.

Najwiekszym btedem pierwszych tygodni, nie tylko w Polsce, jest traktowanie TikTok Shop jak
potki sklepowej z doklejonym filmikiem. Algorytm nagradza materiaty, ktére ludzie chcq oglgdag,
a nie te, ktére najgtosniej wotajq ,kup teraz”. Na tej planecie wygrywa shoppertainment: opo-

wies¢, w ktérej produkt gra role, a nie odgrywa monolog.
\' Obserwacja pigta: zaufanie zbudowane przez lata procentuje w tygodnie.

Twoércy, ktérzy latami dbali o dopasowanie wspotprac — ci sami, ktérzy w naszym badaniuv od-
rzucajg propozycje niedopasowane, najszybciej konwertujg uwage na sprzedaz. TikTok Shop nie

stworzyt nowego zaufania. On je tylko po raz pierwszy tak precyzyjnie zmierzyt: w koszykach.
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»Podpisalismy umowe z TikTok Shop jako jeden z pierwszych podmiotéw w Polsce.

Najwiekszym btedem bytoby potraktowanie TikTok Shop jak kolejnej potki

sprzedazowe).”

KACPER OSIECKI

CEO Enyo, coFounder of the By The People Group

»Potka nie umie opowiadac historii. Ludzie umiejqg. Dlatego to nie jest potka, tylko plac, na kté-

rym ludzie polecajq sobie rzeczy, ktére naprawde lubig.”

CO MOWIA SASIEDNIE PLANETY

Nowa planeta nie jest pierwszq tego typu. Warto spojrze¢ przez teleskop na sgsiadow:

W drugim kwartale 2026 cztery gtéwne rynki europejskie TikTok Shop (Niemcy, Francja,
Hiszpania, Wtochy) wygenerowaty tgcznie okoto 499 min euro GMV, a prawie 70% tej sprze-
dazy przeszto przez twércow-afiliantéw. Shoppable video odpowiadato za ok. 64% sprzeda-

zy, transmisje LIVE za ok. 17%.

W Niemczech po p6t roku TikTok Shop wszedt do trzeciej dziesigtki najwiekszych e-sprzedaw-
cow; beauty odpowiadato na starcie za blisko potowe zaméwien, po czym mix kategorii natu-

ralnie sie rozszerzyt.

W Hiszpanii po roku dziatato ponad 12 000 aktywnych sklepow, a TikTok Shop stat sie jednym

z najwiekszych kanatéw sprzedazy beauty online.

Dla Polski to mapa drogi, ktéra dopiero sie zaczyna: TikToka uzywa u nas ponad 14 min osob,
a twércy, jak pokazuje ten raport, sqg dojrzalsi, niz sqdzg dorosli. Prognozy branzowe dla polskiego
rynku méwig o 200-500 min zt GMV w pierwszych 12 miesigcach. My wolimy by¢ ostrozni z pro-
gnozami. Geograf zapisuje gory, nie chmury. Ale jednq rzecz zapisujemy piérem, nie otéwkiem:

social commerce w Polsce przestat by¢ teoriq 15 czerwca 2026 roku.
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WNIOSEK DLA MAREK

TikTok Shop to nie nowa poétka, ale nowy obieg zaufania, w ktérym rekomendacja
twoércy po raz pierwszy ma bezposrednio mierzalng wartos¢ sprzedazowq. Marki,
ktére wygrywajq pierwsze tygodnie, robiqg trzy rzeczy: przygotowujq logistyke na piki,
budujg statg obecnos¢ LIVE zamiast jednorazowych akgji i pracujg z dtugim ogonem

dopasowanych dafiliantéw zamiast z jedng gwiazdg. Czyli advocacy. Znéw advocacy.

(Zrédta: TikTok Newsroom; Wirtualne Media; Rzeczpospolitag; pryMarke’ring; Wiadomosci Handlowe; press.pl; Lengow, TikTok Shop
Europe Q2 2026; Boersenblatt; TokAcademy. Petna lista w sekcji Zrédta.)

Na nowej planecie chcesz ustawi¢ pétke czy rozpali¢ ognisko,

przy ktéorym ktos zechce usiqgsé?



CO DALEJ? RZEKI
P+ YNACE KU MORZU

NIKT NIE ZAPOWIADA KONCA INFLUENCER MARKETINGU, ALE KAZDY ZAPOWIADA JEGO
DALSZE DOJRZEWANIE.

Zapytalismy na koniec naszych 153 podréznikow, dokgd ptynie ta rzeka. Odpowiedzi otwarte

pokazujg, ze tworcy spodziewajq sie dalszej profesjonalizacji rynku. Najczesciej powtarzajq sie

watki wiekszejautentycznosci, rosngcejrolimikro-inano-influenceréw, dtugofalowych partnerstw,

jakosci tresci, UGC, precyzyjniejszego dopasowania i bardziej partnerskiej pracy z markami.

To nie jest wizja rynku, w ktérym reklamy znikajg z profili twércow. To wizja rynku, w ktérym

followersi bedq jeszcze szybciej rozpoznawaé przypadkowe kampanie, a marki bedqg musiaty

lepiej rozumie¢, dlaczego dana osoba ma wptyw na swojqg spotecznosc.

Pie¢ kierunkow, ktore widac juz dzis:

1.

Mniejprzypadkowosci: wiecejselekcjimarekibardziejswiadome odrzucanie niedopasowanych

wspotprac.

Wiecej relacji: dtugofalowe partnerstwa i ambasadorstwa jako naturalny kierunek rozwoju.
Wiecej wspottworzenia: twércy jako partnerzy kreatywni, nie wytqcznie wykonawcy briefu.
Wiecej transparentnosci: oznaczenia i jasne zasady jako element dojrzatego rynku.

Wiecej selektywnego Al: Al jako wsparcie procesu, ale nie substytut stylu i wiarygodnosci.
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OLIVIA instagram.com/olivia.maciaszczyk_makeup
MACIASZCZYK-OWCZAREK

»~Uwazam, ze coraz mocniej doceniani bedq mniejsi twércy, bo reklamy stale pojawiajqce sie u naj-
wiekszych profili nie zawsze sq juz wiarygodne dla odbiorcow. Mniejsze spotecznosci czesto dajq

markom bardziej naturalny kontekst i wieksze zaufanie.”

~Mate planety sq blisko ludzi. A z bliska po prostu lepiej stychaé.”

SZYMON instagram.com/szymcoolik
KULIK

~Rynek bedzie ktadt jeszcze wiekszy nacisk na autentycznosé i dtugofalowe partnerstwa z twérca-
mi. Marki bedq odchodzi¢ od sztywnych zasad i scenariuszy na rzecz wiekszej swobody kreatywnej

oraz tresci lepiej dopasowanych do oczekiwan odbiorcow.”

»Dorosli powoli odkrywajqg to, co dzieci wiedzg od zawsze: najlepiej opowiada ten, komu po-

zwolono opowiadaé po swojemu.”

Za rok rynek znéw zada Ci to samo pytanie:

wolisz by¢ gtosny czy wiarygodny?



ADVOCACY
JAKO CZESC SZERSZEGO
SYSTEMU KOMUNIKACJI

ANNA GOLINCZAK
CEO Cruso, member of the By The People Group

» Ten raport pokazuje zmiane, ktéra jest wazna dla catego rynku komunikacji. Influencer marketing
coraz rzadziej mozna traktowac jako osobny kanat mediowy, a coraz czesciej jako element szerszego

systemu budowania zaufania do marki.

Twoércy sqg dzi$ nie tylko dystrybutorami tresci, ale interpretatorami marek, produktéw i trendow
dla wtasnych spotecznosci. Dlatego skutecznos¢ kampanii zalezy od tego, czy marka potrafi wejsé

z nimi w prawdziwie partnerskg relacje.

Z perspektywy grupy komunikacyjnej to

bardzo wazny kierunek: advocacy tqgczy

~Advocacy tgczy

strategie, social media, PR, content, dane
i doéwiadczenie konsumenta. Marki, ktére s’rro’regle, SOCICII

zrozumiejq te zmiane, bedq budowac nie tylko medi(], PR, COn'l'en'I',

zasieg, ale dtugofalowg wiarygodnosc”.

dane i doswiadczenie

»Wszystko, co wazne, jest ze sobg po- konsumen'I'CI ."

tqczone, jak pustynia, studnia i gwiaz-

dy. Dlatego zaufania nie da sie zbudo- ANNA GOLINCZAK

wac w jednym kanale.”



PIEC RZECZY
NAJWAZNIEJSZYCH,
A NIEWIDOCZNYCH
DLA OCZU

TEN RAPORT NIE JEST INSTRUKCJA JEDNEGO FORMATU KAMPANII. JEST RACZEJ MAPA ZASAD,

A NAJLEPSZE MAPY, JAK WIADOMO, RYSUJE SIE PROSTO, ZEBY DOROSLI NIE POTRZEBOWALI
DODATKOWYCH WYJASNIEN.



WNIOSKI PRAKTYCZNE

| Nie zaczynaj od zasiegu. Zacznij od dopasowania.

Twérca powinien pasowac¢ do wartosci marki, kategorii, produktu i spotecznosci. Niedo-
pasowanie jest dzi$ jednym z najwazniejszych ryzyk dla wiarygodnosci rekomendac;ji. Ba-

obaby wyrywa sie, poki sg mate.

| Briefuj cel, nie gotowy scenariusz.

Dobry brief daje kierunek, ale zostawia przestrzen na jezyk tworcy. Zbyt szczegbtowe
wytyczne kreatywne moggq ostabi¢ naturalnos¢ materiatu. Narysuj skrzynke: kampania

jest w srodku.

]| Wiqczaj tworcow wezesniej.

82% badanych chce uczestniczy¢ w tworzeniu koncepcji przed briefem. To nie kaprys,
tylko wiedza o spotecznosci, formatach i jezyku, ktéry dziata. Zapytqj lisa, zanim napi-

Szesz scendariusz.

A" Mysl o relacji, nie tylko publikacji.

Jednorazowa kampania moze by¢ skuteczna, ale advocacy wymaga zaufania, konse-
kwencji i spojnosci na poziomie kilku kontaktéw z followersem. Oswajanie wymaga ob-

rzedow: przychodz o tej samej porze.

v Traktuj content jak wymiane wartosci.

Content twércy to aktywo, na ktére pracowat latami. Kiedy marka chce z niego korzystag,
twérca oddaje czes¢ tego aktywa, a w zamian pozyskuje Srodki na jego dalsze doskonalenie.
To transakcja obustronna: marka otrzymuje kapitat zaufania, ale powinna dotozyc¢ sie do
jego tworzenia albo zwréci¢ koszt tej inwestycji. Dlatego prawa, zakres, czas wykorzystania

i wynagrodzenie ustala sie jasno, bo uczciwa wymiana lubi jasne zasady.



B O BTP GROUP/ENYO

O RAPORCIE
| JEGO AUTORACH

By The People Group to grupa komunikacyjno-marketingowa tgczqca kompetencje z obszaru
strategii, PR, influencer marketingu, social media, contentu, kreacji,gamingu, produkgjii doswiadczen

marek.

W ramach grupy Enyo Agency rozwija kompetencje w obszarze komunikacji marek, influencer
marketingu, advocacy, social commerce i pracy z twércami. Enyo jest oficjalnym partnerem TikTok
Shop w Polsce, jednym z pierwszych podmiotéw, ktére podpisaty umowe partnerskqg z platforma.
Doswiadczenie zespotéw Enyo w projektowaniu kampanii dlamareki spotecznoscistato sie punktem

wyjscia do stworzenia cyklicznego projektu Enyo Advocacy & Influencer Pulse.

Raport bedzie rozwijany cyklicznie jako narzedzie obserwacji zmian na rynku influencer marketingu,

advocacy i wspotpracy marek z twoércami w Polsce.

A jesli kiedys traficie na kampanie, w ktorej twérca méwi wtasnym jezykiem, oznaczenie ptonie
jasno jak latarnia, a spotecznos¢ odpowiada, jakby rozmawiata z przyjacielem, bgdzcie tak milii nie

przechodzcie obok obojetnie. Napiszcie do nas czym predzej, ze wrécit.

KONTAKT DLA MEDIOW

Klara Ufnalewska k.ufnalewska@enyo.co 723 991159



B ZRODLA KONTEKSTOWE

ZRODEA WYKORZYSTANE
JAKO T+O RYNKOWE

Dane z badania BTP Group stanowiq podstawe raportu. Ponizsze zrédta zostaty wykorzystane

wytqgcznie jako kontekst rynkowy, prawny i technologiczny.

IAB Polska, Raport Strategiczny Internet 2024/2025, rozdziat Influencer marketing (raportstrategiczny.iab.org.pl/influencer-marketing/)
IAB Polska, Przewodnik po wspétpracy z mikro- i nanoinfluencerami, komunikat z 19.03.2026 (iab.org.pl)

UOKiK, Rekomendacje i FAQ: Influencer marketing (uokik.gov.pl/influencer-marketing)

DataReportal, Digital 2026: Poland (datareportal.com/reports/digital-2026-poland)

TikTok Newsroom, ,Introducing TikTok Shop in Poland”, 15.06.2026 (newsroom.tiktok.com)

TikTok Newsroom, ,, TikTok Shop expands across Europe” (newsroom.tiktok.com)

Wirtualne Media, ,, TikTok Shop: jak dziata, start w Polsce, marki, dostawy, InPost”
(wirtualnemedia.pl)

Rzeczpospolita, ,, TikTok Shop startuje w Polsce. Szykuje sie rewolucja w e-commerce” (rp.pl)

NowyMarketing, ,, TikTok Shop wystartowat w Polsce” oraz zbiér opinii ekspertéw
(nowymarketing.pl)

Wiadomosci Handlowe, ,, TikTok Shop w Polsce: kampanie przekroczyty 1 min zt sprzedazy”, lipiec 2026 (wiadomoscihandlowe.pl)
Press.pl, ,W Warszawie powstaje studio do sprzedazy na TikTok Shop” (press.pl)

aboutmarketing.pl, ,,Agencja Enyo oficjalnie zostata partnerem TikTok Shop w Polsce” (aboutmarketing.pl)

Lengow, , TikTok Shop Europe Q2 2026: €500M across four markets” (blog.lengow.com)

Boersenblatt, ,,So liefen die ersten sechs Monate TikTok Shop Deutschland” (boersenblatt.net)

TokAcademy, ,, TikTok Shop Polska 2026: przewodnik” (tokacademy.pl)

ADNOTACJE:

Raport inspirowany jest twérczoscig Antoine’a de Saint-Exupéry’ego, w szczegdlnosci ,,Matym Ksieciem” (1943), znajdujgcym sie w Polsce
w domenie publicznej.

Wszystkie nazwy handlowe, nazwy marek, logotypy oraz znaki towarowe przywotane lub przedstawione w niniejszym raporcie (w tym m.in.
TikTok, TikTok Shop, Instagram, YouTube) stanowiqg wtasnos¢ ich odpowiednich wtascicieli i zostaty uzyte wytqcznie w celach informacyjnych
oraz identyfikacyjnych. Ich wykorzystanie nie oznacza jakiegokolwiek powigzania z wtascicielami tych znakdw, ich sponsorowania, poparcia ani
autoryzacji niniejszej publikagji, chyba ze wyraznie wskazano inacze;j.

Przy opracowaniu niniejszego raportu wykorzystano narzedzia generatywnej sztucznej inteligencji, ktére wspieraty redakcje tekstu oraz

przygotowanie ilustracji. Wszystkie dane pochodzq z badania wtasnego BTP Group oraz wskazanych zrédet zewnetrznych, a catoéc treéci zostata
zweryfikowana i zredagowana przez zespét redakeyjny, ktéry ponosi za nig petng odpowiedzialnosé.
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