


TikTok
TikTok opiera sie na dynamicznej, algorytmicanej dystrybucji tresci, w ktorej zasieq nie jest
bezposrednio zalezny od wielkosci spotecznosci tworcy. Kluczowymi wskaznikami sq tu watch
time oraz zaangazowanie, ktdre wptywajg na dalsze skalowanie tresci. Platforma premiuje

autentyczno$¢ i format natywny, co znaczqco odrdznia jg od mediow reklamowych.

TikTok

Impresja

Liczba wys$wietlen reklamy
na ekranie uzytkownika

Definicja dla Tresci
Organicznych

Nie wystepuje

Zasieg

Liczba unikalnych uzytkow-
nikéw, ktora widziata rekla-
me Co najmniej raz

Liczba unikalnych uzytkowni-
kow, ktora widziata materiat

WysSwietlenie
(View)

Rozpoczecie odtwarzania
materiatu na ekranie bez
zliczania ponownych
odtworzen

Rozpoczecie odtwarzania
organicznego wideo. TikTok
liczy wyswietlenie od momentu
startu odtwarzania bez powté-
rzen. ,Organiczny views” nie
jest tym samym, co impres-
sions i video views reklamowe,
przez to, ze algorytm organicz-
ny (publicznaliczba views) jest
bardziej restrykcyjny i moze
odfiltrowywac czes$¢ odtwo-
rzen

Focused View

Odtwarzanie przez co
najmniej 6 sekund lub
otrzymanie zaangazowania
w ciggu pierwszych 6
sekund

Nie wystepuje

Instagram (Reels)
Reelsy funkcjonujg na styku tresci spotecznosciowych i discovery, tgczqc elementy znane 2
TikToka 2 relacyinym charakterem Instagrama. Istotng role odgrywajg tu nie tylko polubienia i
komentarze, ale rowniez zapisania i udostepnienia, ktdre swiadczq o realnej wartosci tresci dla
odbiorcy. Algorytmiczny zasieq wspdtistnieje 2 relacjg miedzy tworcg a spotecznoscig.

Instagram (Stories)

Stories to format o silnie relacyinym charakterze, skoncentrowany na biezgcym kontakcie 2
odbiorcq, a nie na masowej dystrybucji. Kluczowe znaczenie majq tu liczba interakeji oraz
utrzymanie uwagi na kolejnych klatkach lub w trakcie oglgdania. 2 perspektywy influencer
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marketingu sq to formaty wzmacniajgce autentycznosc i zaufanie.

Facebook

Facebook oferyje zroznicowane formaty wideo, jednak ich dystrybucja i konsumpcja sq silnie
uzaleznione od kontekstu feedu i 2achowari uzytkownikéw. Watch time pozostaje istotnym
wskaZnikiem, lecz 2aangazowanie czesto ma bardziej reaktywny niz dialogowy charakter.

'
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Platforma petni dzi$ raczej funkeje uzupetniajgcq w influencer marketingu.
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Platforma Definicja dla Reklam Degf;'g‘;;:igﬁ,;;i“'

Meta Impresja Catkowita liczba wy$wietleri | Facebook: liczba wystapiert
reklamy na ekranie uzyt- posta w feedzie uzytkownikow
kownika. Réwniez w formie | bez ptatnej promociji
miniaturek

Instagram: nie wystepuje
Wyswietlenie Definicja wprowadzona w Facebook: odtworzenie rolki
(View) kwietniu 2025: liczba przez Ims lub wysSwietlenie

wys$wietlen lub odtworzenn | zdjecia lub tekstu na ekranie
tresci dla wideo, co
najmniej 1 milisekunda, bez | Instagram: liczba wystgpien
liczenia ponownych tresci na ekranie (posty, Reels,
odtworzena Stories) bez ptatnej promociji.
Zastgpita poprzednie "impres-
sions” w analitykach organicz-

nych
Zasieg Liczba kont w Centrum Liczba kont w Centrum kont
kont Meta, ktére zobaczyty | Meta, ktére wyswietlity post,
reklame co najmniej raz. rolke lub relacje co najmniej
raz.

Twitch
Twitch jest platformq stricte live-streamingowq, gdzie kluczowe metryki dotyczq jednoczesnej

obecnosci widzéw (Peak Views) oraz tqczneqgo czasu ogladania (Hours Watched). Relacja
miedzy twdrcq a odbiorcq ma charakter niemal wspdlnotowy i dtugotrwaty. 2 tego wzgledu
Twitch wymaga zupetnie odmiennego podejscia do raportowania niz platformy oparte na
krotkich formach wideo. ;
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4. Stownik pojec S

Zasieg:

Zasieg kampanii w influencer marketingu to liczba unikalnych uzytkownikéw, ktérzy
zetkneli sie z tresSciami opublikowanymi w ramach dziatari promocyjnych realizowanych
przez twércéw internetowych co najmniej raz (im wiecej razy, tym wieksza jest czesto-
tliwos¢ avg frequency, (nie zasieg) na podstawie ich statystyk dotyczacych odbiorcéw.
Metryke te mozna wiarygodnie okresli¢ wytgcznie w ramach jednej platformy i dla
jednego twdrcy. Wynika to z faktu, ze uzytkownicy czesto obserwujg tych samych
twdrcow na réznych kanatach lub $ledza wielu influenceréw jednoczes$nie, co prowadzi
do duplikacji odbiorcéw. W zwigzku z tym nie jest mozliwe precyzyjne okreslenie tacz-
nego, unikalnego zasiegu kampanii obejmujacej wielu twércow lub rézne platformy
spotecznosciowe - bez dostepu do danych na poziomie cross-platform, ktére nie sa
publicznie dostepne. Z tego wzgledu zasieg prezentuje sie wytacznie w kampaniach,
ktére obejmujag jednego twdrce na jednej platformie. W przypadku kampanii z udziatem
wielu twércéw lub réznych medidw raportowanie odbywa sie na podstawie liczby
wyswietlen lub impressions, a nie unikalnego zasiegu.

Zaangazowanie:

Zaangazowanie (ang. engagement) w kampanii influencer marketingowej to suma
interakcji uzytkownikow z treSciami opublikowanymi przez twérce w ramach dziatan
promocyjnych. Najczesciej obejmuje takie formy reakciji jak: polubienia, komentarze,
udostepnienia, zapisania posta oraz kliknigcia w link (np. w bio lub Instastory). Zaangazo-
wanie jest miernikiem aktywnosci i zainteresowania odbiorcéw trescig - moze Swiad-
czy¢ o jej atrakcyjnosci, trafnosci i potencjale wirusowym.

YouTube:

Zaangazowanie = polubienia + komentarze + udostgpnienia

TikTok:

Zaangazowanie = polubienia + komentarze + udostgpnienia

Instagram Reels:

Zaangazowanie = polubienia + komentarze + zapisania + udostepnienia + repost
Instagram Live:

Zaangazowanie = polubienia + komentarze + udostgpnienia

YouTube Shorts:

Zaangazowanie = polubienia + komentarze + udostgpnienia
Reakcje:
Zaangazowanie = polubienia + komentarze + udostgpnienia
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Reakcje:
Kazda z platform pozwala na dodatkowe interakcje z materiatem poza jego wysSwietle-
niem.

Facebook

@ Share (udostepnienie)
) Reakcja (like)

@ Komentarz

@ Zapisanie

TikTok i Instagram @
Share (udostepnienie)

Reakcja (like)
Komentarz
Zapisanie
Repost

uTube:
Reakcja (tapka)
Komentarz
Podbicie
Udostepnienie

OO0 s OOO00

Engagement Rate:

Engagement Rate to wskaznik, ktéry budzi duzo kontrowersji w branzy infleuncer mar-
ketingu. Jest jedna z najczegsciej stosowanych metryk w ocenie efektywnosci dziatan z
influencerami, natomiast jego pozorna prostota sprawia jednak, ze czesto jest interpre-
towany w sposob powierzchowny lub btedny. Kontrowersje wynikajg gtéwnie z faktu, ze
jest wskaznikiem, ktérym mozna tatwo manipulowac i sam w sobie w oderwaniu od
innych kryteriow oceny moze prowadzi¢ do btednych wnioskow.

Na poczatku powinniSmy rozrézni¢ dwie definicje:

Engagement dla profilu: liczony najczesciej jako stosunek tgcznej liczby interakcji pod
materiatami influencera w stosunku do liczby jego obserwatorow. Moze byc¢ liczony na
przyktad z ostatnich 10 postéw i uSredniony.

Engagement dla publikaciji: liczony poprzez stosunek tgcznej liczby interakcji pod
konkretnym postem w stosunku do zasiegu lub wyswietlen, ktéry wygenerowat.

Rekomendacja IAB Polska
jest liczenie go wedtug wzoru:
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Co nalezy wiedzie¢ o Engagement Rate przy ocenie efektywnosci kampanii influen-
cer marketingowych:

Przyjety wzor - nalezy sprawdzic, jak liczony jest ER i czy odnosi sie do liczby obserwa-
tordéw, zasiegu czy liczby views. W kazdej tej metryce bedzie on méwit o innych para-
metrach. Porownujac oferty réznych influencerdw i agenciji, nalezy zwrécic uwage, zeby
we wszystkich ofertach byt przyjety taki sam wzar.

Przyktad: influencer A ma 50 tys. obserwujgcych i sSrednio 10 tys. wyswietleri na post, a
influencer B - 20 tys. obserwujacych i 18 tys. wyswietlen. ER liczony ,na obserwujacych”
wskaze lepszy wynik u influencera B, ale ER liczony ,na wy$Swietleniach” moze wskazy-
wac odwrotnie.

Poréwnujac wiec oferty influenceréw lub raporty od réznych agenciji, nalezy zawsze
upewnic sig, ze wszystkie strony postuguja sie tym samym wzorem.

Zrédto danych - czesto ER nie jest liczony recznie, a zaciggany z narzedzi. Wszelkie
narzedzia dostgpne na ten moment na rynku opierac si¢ moga jedynie o ogélnodo-
stepne dane. Liczba wysSwietleni reelsa jest dang ogdinie dostgpna i na tej podstawie
narzedzie moze doktadnie policzy¢ ER (w odniesieniu do views, nie do zasiegu), ale np.
juz liczba wyswietlen czy zasigg posta statycznego jest dang, ktéra widzi jedynie influ-
encer, w statystykach posta z poziomu swojego konta. Nie jest mozliwe, zeby narzedzie
oszacowato doktadny zasieg posta bez dostepu do danych, moze to by¢ jedynie jego
estymacja.

Manipulowalnos¢ wskaznika

ER jest wyjatkowo tatwy do sztucznego zawyzenia. Do najczegstszych praktyk naleza:
uczestnictwo w tzw. engagement pods (grupach wzajemnego lajkowania i komen-

towania),

Q organizowanie konkurséw i rozdari (tzw. ,give-away”), ktére chwilowo zwiekszaja

liczbe reakcji,

\
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publikowanie tresci kontrowersyjnych wytacznie w celu wywotania emociji.

Przykfad: post konkursowy z warunkiem ,zostaw komentarz i oznacz znajomego” moze
generowac ER na poziomie 15-20%, ale nie przektada sig na realny wptyw marki ani
autentyczne zaangazowanie odbiorcéw.

ER nie odzwierciedla jakosci zaangazowania - ER mierzy liczbe interakcji, nie ich
wartos$¢. Polubienia moga by¢ automatyczne, a komentarze banalne (,super!”, ,wow"), a
udostepnienia motywowane krytyka. Dlatego interpretujac ten wskaznik, warto analizo-
wac sentyment i kontekst komentarzy, a nie tylko ich liczbe.

ER nie uwzglednia réznic migedzy platformami i formatami - Na TikToku $redni ER
moze wynosi¢ 8-10%, a na Instagramie 2-3%, co nie znaczy, ze influencer z Instagrama
ma ,stabszg” spotecznosé. Réwniez format ma znaczenie - Reels czy Stories majg zupet-
nie inne dynamiki niz posty statyczne.

Oznacza to, ze poréwnywanie ER miedzy platformami jest nieuzasadnione.




£ Wielkos¢ i charakter spotecznosci influencera - z reguty im wigkszy twérca, tym

~ nizszy ER - to efekt tzw. efektu skali.

Mikroinfluencer z lojalng, Scisle zaangazowana spotecznoscia (np. 10 tys. obserwujg-
cych) moze generowad ER na poziomie 6-8%, podczas gdy topowy twdrca z milionem
obserwujgcych utrzyma wynik 1-2%.

Dodatkowo, twércy budzacy emocie lub kontrowersje czesto maja nienaturalnie
wysoki ER, ktdry wynika z faktu, ze spoteczno$c internetowa chetnie angazuje sie w tzw.
Ldramy” i wynik ten nie przektada sie na pozytywne skojarzenia z marka.

Wptyw tematu publikaciji

Tematy emocjonalne, kontrowersyjne lub ,lekkie” z natury generujg wyzsze zaangazo-
wanie niz tresci eksperckie czy intymne.

Przyktad: post o kosmetyku z efektem ,wow" uzyska wyzszy ER niz wpis o depresji
poporodowej - mimo ze drugi moze miec wiekszy wptyw spoteczny i wizerunkowy, to
czes¢ spotecznosci moze nie chciec sie wypowiadac¢ publicznie w trudnych tematach.
Warto wiec analizowaé ER w kontekscie tematyki i tonu komunikacji.

ER nie jest miarg skutecznosci kampanii w ujeciu biznesowym. Nie ma dowoddw na
korelacje pomiedzy wysokim ER a sprzedaza, wzrostem swiadomosci marki czy
konwersjami. ER moze by¢ uzytecznym punktem wyjscia do oceny komunikacji influ-
encera, ale nie moze by¢ traktowany jako samodzielny wyznacznik skutecznosci
kampanii. Kluczem do wtasciwej interpretaciji jest zrozumienie jego ograniczen,
uwzglednienie kontekstu platformy, tresci i celu biznesowego oraz analiza danych
jakosciowych obok ilosciowych.

Average Watch Time:

Average Watch Time - Sredni czas jaki jeden uzytkownik spedzit na ogladaniu materiatu.
Dana dostepna na kazdej platformie dla filmow (oprécz stories). To metryka, ktéra daje
dobry wglad w zaangazowanie i jakoSciowa ocene przygotowanego materiatu. Sprawdza
si¢ w tym znacznie lepiej niz Watch Time. Im wyzszy czas, tym lepsze zatrzymanie uwagi
widza. W przypadku dtugich filméw (>2 min) $redni czas powyzej 50% dtugos$ci materia-
tu uznaje sie za bardzo dobry wynik.

Sredni czas ogladania (lub retencja) moze byé wyrazony w minutach/sekundach lub %
obejrzenia materiatu.

Trzeba pamietac o tym, ze Sredni czas ogladania bedzie coraz nizszy przy materiatach,
ktére beda wspierane kampania paid.

YouTube (filmy dtugie i Shorts): Sredni czas ogladania to $rednia liczba minut (lub
sekund), przez ktére uzytkownicy ogladali film.

Instagram Reels: Sredni czas ogladania to szacowana $rednia liczba sekund, przez ktére
uzytkownicy ogladali rolke. Instagram nie udostepnia tego wskaznika wprost, ale mozna
go oszacowac dzielac sume obejrzen przez catkowity czas ogladania (jesli jest dostep-

ny).

Instagram Stories: Sredni czas ogladania to sredni czas spedzony na jednej relacii
(kafelku).

TikTok: Sredni czas ogladania to $rednia liczba sekund, przez ktére uzytkownicy ogladali
film.




Cost per View (CPV):

Metryka stuzgca do oceny efektywnosci zakupu mediowego. Polega na prostym
podzieleniu ceny przez wyswietlenia albo zasieg konkretnego influencera. Metryka
pozwala porownac ze sobag kilku twércow. Wynikiem jest koszt pojedynczego wyswie-
tlenia. CPV nie uwzglednia jednak ,jakosci” kontaktu z treScig - czyli czasu trwania
wysSwietlenia. Nalezy wiec szczegdlnie uwazac przy poréwnywaniu CPV, szczegdlnie
pomiedzy réznymi platformami (Sredni czas kontaktu na TikToku moze by¢ zupetnie
inny niz np. na YouTube czy transmisjach livefilm).

WatchTime:

Watch Time to tgczny czas, jaki uzytkownicy spedzajg na oglagdaniu materiatéw wideo
opublikowanych przez twérce. Jest to jeden ze wskaznikéw jakosciowych do oceny
skali zaangazowania.

YouTube

Watchtime mierzony jako suma wszystkich minut, ktére widzowie spegdzili na ogladaniu
konkretnego filmu lub kanatu. Jest kluczowym wskaznikiem w algorytmie rekomendaciji
YouTube. Im diuzszy watch time, tym wieksza szansa na lepszg pozycje i wiekszy zasieg.
Statystyki watch time dostepne sg w YouTube Studio, w podziale na przedziaty czasu,
urzgdzenia, geolokalizacje.

Instagram (Reels, Stories)

Reels: Watch time to suma czasu, ktéry uzytkownicy spedzajg na ogladaniu Reels —
obejmuje zaréwno petne obejrzenia, jak i powtorki.

Stories: Watch time uwzglednia czas, jaki uzytkownik spedza na kolejnych klatkach
relacji.

TikTok
Watch time to suma czasu ogladania wideo przez wszystkich uzytkownikéw.

Facebook (Wideo, Stories, Reels)
Watch time oznacza taczny czas spgdzony na ogladaniu wideo.

Twitch
Na tej platformie ta metryka pojawia si¢ pod nazwag Hours Watch i jest suma tacznego
czasu jaki uzytkownicy spedzili na ogladaniu transmis;ji live.

Cost per View (CPV):

Jest to wskaznik okreslajacy, jaki odsetek uzytkownikéw kontynuuje ogladanie materiatu
wideo po uptywie okreslonego czasu od jego rozpoczecia. Metryka ta pozwala ocenic, w
jakim stopniu tres¢ utrzymuje uwage odbiorcéw oraz w ktérych momentach widzowie
najczesciej przerywaja ogladanie.

YouTube bardziej precyzyjnie podchodzi do przedstawiania danych i retencja prezen-
towana moze byc¢ na dwa sposoby:

w formie wykresu lub procentowego udziatu wyswietlen, ktére obejrzaty dany frag-
ment filmu (np. 42% wy$wietlen trwato co najmniej do momentu 1.00).
@ w formie liczby wys$wietlern danego momentu w materiale, np. 752 321 razy wyswie-
tlono moment w T1.00.

Wskaznik ten umozliwia analize jako$ci materiaty, struktury narracji oraz momentow.




Peak Views:

Oznacza najwyzsza liczbe widzéw ogladajgcych jednoczesnie transmisje na zywo na
platformie Twitch.

Catkowita liczba impresji (antymetryka):

Btedna metryka, ktéra zaktada, ze miarg efektywnosci kampanii jest dodanie do siebie
wysSwietlen oraz interakcji z ogladanym materiatem. Im wyzsza liczba tym wigksza
zauwazalno$¢ kampanii.




5. Pochodzenie statystyk

Warto jeszcze odpowiedzie€ sobie na pytanie: skad pozyskac statystyki, na ktérych opie-
ramy wnioski i rekomendacje? W kampaniach influencerskich to szczegdlnie istotne,
poniewaz te same wskazniki moga réznic sie w zaleznosci od zrédfa, metodologii liczenia
oraz momentu ich pobrania.

W praktyce dane do analizy i raportowania pochodzg z kilku gtéwnych zrédet: z panelu
influencera, zewnetrznych narzedzi analitycznych, paneli reklamowych (w przypadku kam-
panii wspieranych ptatnie) oraz z danych sprzedazowych i trackingowych (jesli w kampanii
korzystamy z linkéw UTM, kodéw rabatowych).

Kazde z tych zrédet petni inng funkcje i odpowiada na inne pytania. Kluczowe jest, aby
Swiadomie korzystac z ich mozliwosci i ograniczen i poréwnywac Zrédta.

Zwtaszcza na etapie doboru influenceréw i sprawdzania statystyk warto sprawdzi¢ dane w
kilku miejscach, zeby wtasciwie oceni¢ wiarygodnos¢ influencera i jego dopasowanie do
marki. Wyniki z narzedzi zewnetrznych poréwnaj z tym, co influencer widzi w panelu twoércy
na swoim profilu.

Zewnetrzne narzedzia sg bardzo pomocne na etapie doboru influenceréw i planowania
kampanii, ale bazuja na modelach statystycznych i danych historycznych. Dlatego ich
wyniki nalezy traktowac jako punkt odniesienia. Najbardziej wiarygodnym Zrédtem staty-
styk zawsze bedzie panel twdrcy, czyli dane, ktére pochodzg bezposrednio z platformy i
nie sg estymowane.

Warto réwniez pamietac, ze po zakoriczeniu kampanii nie wystarczy analiza wynikow z
poziomu uzytkownika aplikacji, bo w ten sposdb widzimy jedynie fragment danych. Influ-
encer ma dostep do znacznie szerszego zakresu statystyk, widocznych wytgcznie w
panelu twoércy. W przypadku publikacji wspieranych ptatnie, warto poprosi¢ twérce o
przestanie petnych statystyk jeszcze przed wtaczeniemm promocji, aby sprawdzi¢, jak
materiat poradzit sobie organicznie.

Podsumowujgc: zewnetrzne narzedzia pomagaja planowac i porownywac, ale to panel
twdrcy dostarcza najbardziej wiarygodnych danych o demografii danego profilu czy
rzeczywistych efektach kampanii. Konieczne jest Swiadome korzystanie z réznych zrodet i
poréwnywanie danych.
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KOORDYNACJA
Klaudia Jamréz - Senior Influencer Project Manager - Performance Group

GRUPA ROBOCZA INFLUENCER MARKETING IAB POLSKA
Agata Weckowska - Head of Team Key Relations - Get Hero
Aleksandra Raczko - Senior Influencer Marketing Project Manager - Labcon
Monika Domaniska - Influencer Marketing Team Leader - Labcon
Kamil Bolek - Dyrektor ds. Rozwoju Biznesu - Tears of Joy
Ewa Archanowicz - Media Manager - Media Group

OPIEKUN GRUP ROBOCZYCH IAB POLSKA
Agnieszka Fabianowicz- Dyrektor ds. Inicjatyw i Relacji Cztonkowskich - IAB
Polska

OPRAWA GRAFICZNA PUBLIKACJI
JUMP GROUP
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