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TikTok
TikTok opiera się na dynamicznej, algorytmicznej dystrybucji treści, w której zasięg nie jest 
bezpośrednio zależny od wielkości społeczności twórcy. Kluczowymi wskaźnikami są tu watch 
time oraz zaangażowanie, które wpływają na dalsze skalowanie treści. Platforma premiuje 
autentyczność i format natywny, co znacząco odróżnia ją od mediów reklamowych.

Instagram (Reels)
Reelsy funkcjonują na styku treści społecznościowych i discovery, łącząc elementy znane z 
TikToka z relacyjnym charakterem Instagrama. Istotną rolę odgrywają tu nie tylko polubienia i 
komentarze, ale również zapisania i udostępnienia, które świadczą o realnej wartości treści dla 
odbiorcy. Algorytmiczny zasięg współistnieje z relacją między twórcą a społecznością. 

Instagram (Stories)
Stories to format o silnie relacyjnym charakterze, skoncentrowany na bieżącym kontakcie z 
odbiorcą, a nie na masowej dystrybucji. Kluczowe znaczenie mają tu liczba interakcji oraz 
utrzymanie uwagi na kolejnych klatkach lub w trakcie oglądania. Z perspektywy influencer 
marketingu są to formaty wzmacniające autentyczność i zaufanie.

Facebook
Facebook oferuje zróżnicowane formaty wideo, jednak ich dystrybucja i konsumpcja są silnie 
uzależnione od kontekstu feedu i zachowań użytkowników. Watch time pozostaje istotnym 
wskaźnikiem, lecz zaangażowanie często ma bardziej reaktywny niż dialogowy charakter. 
Platforma pełni dziś raczej funkcję uzupełniającą w influencer marketingu.

Platforma

Liczba wyświetleń reklamy 
na ekranie użytkownika

Definicja dla Reklam Definicja dla Treści 
Organicznych

 Nie występuje

Metryka

TikTok Impresja

Liczba unikalnych użytkow-
ników, która widziała rekla-
mę co najmniej raz

Liczba unikalnych użytkowni-
ków, która widziała materiał

Zasięg

Rozpoczęcie odtwarzania 
materiału na ekranie bez 
zliczania ponownych 
odtworzeń

Rozpoczęcie odtwarzania 
organicznego wideo. TikTok 
liczy wyświetlenie od momentu 
startu odtwarzania bez powtó-
rzeń. „Organiczny views” nie 
jest tym samym, co impres-
sions i video views reklamowe, 
przez to, że algorytm organicz-
ny (publiczna liczba views) jest 
bardziej restrykcyjny i może 
odfiltrowywać część odtwo-
rzeń

Wyświetlenie 
(View)

Odtwarzanie przez co 
najmniej 6 sekund lub 
otrzymanie zaangażowania 
w ciągu pierwszych 6 
sekund

Nie występujeFocused View

3. Podział wskaźników 
per platforma 
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Twitch
Twitch jest platformą stricte live-streamingową, gdzie kluczowe metryki dotyczą jednoczesnej
obecności widzów (Peak Views) oraz łącznego czasu oglądania (Hours Watched). Relacja
między twórcą a odbiorcą ma charakter niemal wspólnotowy i długotrwały. Z tego względu
Twitch wymaga zupełnie odmiennego podejścia do raportowania niż platformy oparte na
krótkich formach wideo.

Platforma

Całkowita liczba wyświetleń 
reklamy na ekranie użyt-
kownika. Również w formie 
miniaturek

Definicja dla Reklam Definicja dla Treści 
Organicznych

Facebook: liczba wystąpień 
posta w feedzie użytkowników 
bez płatnej promocji

Metryka

Meta Impresja

Definicja wprowadzona w 
kwietniu 2025: liczba 
wyświetleń lub odtworzeń 
treści dla wideo, co 
najmniej 1 milisekunda, bez 
liczenia ponownych 
odtworzeńa

Instagram: nie występuje

Wyświetlenie 
(View)

Instagram: liczba wystąpień 
treści na ekranie (posty, Reels, 
Stories) bez płatnej promocji. 
Zastąpiła poprzednie "impres-
sions" w analitykach organicz-
nych

Liczba kont w Centrum 
kont Meta, które zobaczyły 
reklamę co najmniej raz.

Zasięg

Facebook: odtworzenie rolki 
przez 1ms lub wyświetlenie 
zdjęcia lub tekstu na ekranie 

Liczba kont w Centrum kont 
Meta, które wyświetliły post, 
rolkę lub relację co najmniej 
raz.
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Zasięg kampanii w influencer marketingu to liczba unikalnych użytkowników, którzy 
zetknęli się z treściami opublikowanymi w ramach działań promocyjnych realizowanych 
przez twórców internetowych co najmniej raz (im więcej razy, tym większa jest często-
tliwość avg frequency, (nie zasięg) na podstawie ich statystyk dotyczących odbiorców. 
Metrykę tę można wiarygodnie określić wyłącznie w ramach jednej platformy i dla 
jednego twórcy. Wynika to z faktu, że użytkownicy często obserwują tych samych 
twórców na różnych kanałach lub śledzą wielu influencerów jednocześnie, co prowadzi 
do duplikacji odbiorców. W związku z tym nie jest możliwe precyzyjne określenie łącz-
nego, unikalnego zasięgu kampanii obejmującej wielu twórców lub różne platformy 
społecznościowe - bez dostępu do danych na poziomie cross-platform, które nie są 
publicznie dostępne. Z tego względu zasięg prezentuje się wyłącznie w kampaniach, 
które obejmują jednego twórcę na jednej platformie. W przypadku kampanii z udziałem 
wielu twórców lub różnych mediów raportowanie odbywa się na podstawie liczby 
wyświetleń lub impressions, a nie unikalnego zasięgu.

Zasięg:

4. Słownik pojęć

Zaangażowanie (ang. engagement) w kampanii influencer marketingowej to suma 
interakcji użytkowników z treściami opublikowanymi przez twórcę w ramach działań 
promocyjnych. Najczęściej obejmuje takie formy reakcji jak: polubienia, komentarze, 
udostępnienia, zapisania posta oraz kliknięcia w link (np. w bio lub Instastory). Zaangażo-
wanie jest miernikiem aktywności i zainteresowania odbiorców treścią - może świad-
czyć o jej atrakcyjności, trafności i potencjale wirusowym. 

Zaangażowanie:

Zaangażowanie = polubienia + komentarze + udostępnienia
YouTube: 

Zaangażowanie = polubienia + komentarze + udostępnienia
TikTok: 

Zaangażowanie = polubienia + komentarze + zapisania + udostępnienia + repost
Instagram Reels:

Zaangażowanie = polubienia + komentarze + udostępnienia
Instagram Live: 

Zaangażowanie = polubienia + komentarze + udostępnienia
YouTube Shorts: 

Zaangażowanie = polubienia + komentarze + udostępnienia
Reakcje:

https://standardjakosci.influencermarketing.org.pl/?utm_source=poradnik_standardy_2026&utm_medium=reklama&utm_campaign=brim_2026
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Reakcje:
Każda z platform pozwala na dodatkowe interakcje z materiałem poza jego wyświetle-
niem. 
Facebook       

Share (udostępnienie) 
Reakcja (like)
Komentarz 
Zapisanie

TikTok i Instagram
Share (udostępnienie) 
Reakcja (like)
Komentarz 
Zapisanie
Repost

YouTube:
Reakcja (łapka)
Komentarz
Podbicie
Udostępnienie

Engagement Rate:
Engagement Rate to wskaźnik, który budzi dużo kontrowersji w branży infleuncer mar-
ketingu. Jest jedną z najczęściej stosowanych metryk w ocenie efektywności działań z 
influencerami, natomiast jego pozorna prostota sprawia jednak, że często jest interpre-
towany w sposób powierzchowny lub błędny. Kontrowersje wynikają głównie z faktu, że 
jest wskaźnikiem, którym można łatwo manipulować i sam w sobie w oderwaniu od 
innych kryteriów oceny może prowadzić do błędnych wniosków. 

Na początku powinniśmy rozróżnić dwie definicje:

Engagement dla profilu: liczony najczęściej jako stosunek łącznej liczby interakcji pod 
materiałami influencera w stosunku do liczby jego obserwatorów. Może być liczony na 
przykład z ostatnich 10 postów i uśredniony.
Engagement dla publikacji: liczony poprzez stosunek łącznej liczby interakcji pod 
konkretnym postem w stosunku do zasięgu lub wyświetleń, który wygenerował. 

Rekomendacją IAB Polska 
jest liczenie go według wzoru: suma interakcji÷ zasięg (UU) *100%

9
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Co należy wiedzieć o Engagement Rate przy ocenie efektywności kampanii influen-
cer marketingowych:

Przyjęty wzór - należy sprawdzić, jak liczony jest ER i czy odnosi się do liczby obserwa-
torów, zasięgu czy liczby views. W każdej tej metryce będzie on mówił o innych para-
metrach. Porównując oferty różnych influencerów i agencji, należy zwrócić uwagę, żeby 
we wszystkich ofertach był przyjęty taki sam wzór. 

Przykład: influencer A ma 50 tys. obserwujących i średnio 10 tys. wyświetleń na post, a 
influencer B - 20 tys. obserwujących i 18 tys. wyświetleń. ER liczony „na obserwujących” 
wskaże lepszy wynik u influencera B, ale ER liczony „na wyświetleniach” może wskazy-
wać odwrotnie.
Porównując więc oferty influencerów lub raporty od różnych agencji, należy zawsze 
upewnić się, że wszystkie strony posługują się tym samym wzorem.

Źródło danych - często ER nie jest liczony ręcznie, a zaciągany z narzędzi. Wszelkie 
narzędzia dostępne na ten moment na rynku opierać się mogą jedynie o ogólnodo-
stępne dane. Liczba wyświetleń reelsa jest daną ogólnie dostępną i na tej podstawie 
narzędzie może dokładnie policzyć ER (w odniesieniu do views, nie do zasięgu), ale np. 
już liczba wyświetleń czy zasięg posta statycznego jest daną, którą widzi jedynie influ-
encer, w statystykach posta z poziomu swojego konta. Nie jest możliwe, żeby narzędzie 
oszacowało dokładny zasięg posta bez dostępu do danych, może to być jedynie jego 
estymacja. 

Manipulowalność wskaźnika
ER jest wyjątkowo łatwy do sztucznego zawyżenia. Do najczęstszych praktyk należą:
       uczestnictwo w tzw. engagement pods (grupach wzajemnego lajkowania i komen-
towania),
       organizowanie konkursów i rozdań (tzw. „give-away”), które chwilowo zwiększają 
liczbę reakcji,
       publikowanie treści kontrowersyjnych wyłącznie w celu wywołania emocji.

Przykład: post konkursowy z warunkiem „zostaw komentarz i oznacz znajomego” może 
generować ER na poziomie 15–20%, ale nie przekłada się na realny wpływ marki ani 
autentyczne zaangażowanie odbiorców.

ER nie odzwierciedla jakości zaangażowania - ER mierzy liczbę interakcji, nie ich 
wartość. Polubienia mogą być automatyczne, a komentarze banalne („super!”, „wow”), a 
udostępnienia motywowane krytyką. Dlatego interpretując ten wskaźnik, warto analizo-
wać sentyment i kontekst komentarzy, a nie tylko ich liczbę.

ER nie uwzględnia różnic między platformami i formatami - Na TikToku średni ER 
może wynosić 8-10%, a na Instagramie 2-3%, co nie znaczy, że influencer z Instagrama 
ma „słabszą” społeczność. Również format ma znaczenie - Reels czy Stories mają zupeł-
nie inne dynamiki niż posty statyczne. 
Oznacza to, że porównywanie ER między platformami jest nieuzasadnione.
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Wielkość i charakter społeczności influencera - z reguły im większy twórca, tym 
niższy ER - to efekt tzw. efektu skali.
Mikroinfluencer z lojalną, ściśle zaangażowaną społecznością (np. 10 tys. obserwują-
cych) może generować ER na poziomie 6-8%, podczas gdy topowy twórca z milionem 
obserwujących utrzyma wynik 1–2%.
Dodatkowo, twórcy budzący emocje lub kontrowersje często mają nienaturalnie 
wysoki ER, który wynika z faktu, że społeczność internetowa chętnie angażuje się w tzw. 
,,dramy” i wynik ten nie przekłada się na pozytywne skojarzenia z marką.

Wpływ tematu publikacji
Tematy emocjonalne, kontrowersyjne lub „lekkie” z natury generują wyższe zaangażo-
wanie niż treści eksperckie czy intymne.
Przykład: post o kosmetyku z efektem „wow” uzyska wyższy ER niż wpis o depresji 
poporodowej - mimo że drugi może mieć większy wpływ społeczny i wizerunkowy, to 
część społeczności może nie chcieć się wypowiadać publicznie w trudnych tematach.
Warto więc analizować ER w kontekście tematyki i tonu komunikacji.

ER nie jest miarą skuteczności kampanii w ujęciu biznesowym. Nie ma dowodów na 
korelację pomiędzy wysokim ER a sprzedażą, wzrostem świadomości marki czy 
konwersjami. ER może być użytecznym punktem wyjścia do oceny komunikacji influ-
encera, ale nie może być traktowany jako samodzielny wyznacznik skuteczności 
kampanii. Kluczem do właściwej interpretacji jest zrozumienie jego ograniczeń, 
uwzględnienie kontekstu platformy, treści i celu biznesowego oraz analiza danych 
jakościowych obok ilościowych.

Average Watch Time - średni czas jaki jeden użytkownik spędził na oglądaniu materiału. 
Dana dostępna na każdej platformie dla filmów (oprócz stories). To metryka, która daje 
dobry wgląd w zaangażowanie i jakościową ocenę przygotowanego materiału. Sprawdza 
się w tym znacznie lepiej niż Watch Time. Im wyższy czas, tym lepsze zatrzymanie uwagi 
widza. W przypadku długich filmów (>2 min) średni czas powyżej 50% długości materia-
łu uznaje się za bardzo dobry wynik.

Średni czas oglądania (lub retencja) może być wyrażony w minutach/sekundach lub % 
obejrzenia materiału. 

Trzeba pamiętać o tym, że średni czas oglądania będzie coraz niższy przy materiałach, 
które będą wspierane kampanią paid. 

YouTube (filmy długie i Shorts): Średni czas oglądania to średnia liczba minut (lub 
sekund), przez które użytkownicy oglądali film.

Instagram Reels: Średni czas oglądania to szacowana średnia liczba sekund, przez które 
użytkownicy oglądali rolkę. Instagram nie udostępnia tego wskaźnika wprost, ale można 
go oszacować dzieląc sumę obejrzeń przez całkowity czas oglądania (jeśli jest dostęp-
ny).

Instagram Stories: Średni czas oglądania to średni czas spędzony na jednej relacji 
(kafelku).

TikTok: Średni czas oglądania to średnia liczba sekund, przez które użytkownicy oglądali 
film.

Average Watch Time:
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Metryka służąca do oceny efektywności zakupu mediowego. Polega na prostym 
podzieleniu ceny przez wyświetlenia albo zasięg konkretnego influencera. Metryka 
pozwala porównać ze sobą kilku twórców. Wynikiem jest koszt pojedynczego wyświe-
tlenia. CPV nie uwzględnia jednak „jakości” kontaktu z treścią - czyli czasu trwania 
wyświetlenia. Należy więc szczególnie uważać przy porównywaniu CPV, szczególnie 
pomiędzy różnymi platformami (średni czas kontaktu na TikToku może być zupełnie 
inny niż np. na YouTube czy transmisjach livefilm).

Cost per View (CPV):

Watch Time to łączny czas, jaki użytkownicy spędzają na oglądaniu materiałów wideo 
opublikowanych przez twórcę. Jest to jeden ze wskaźników jakościowych do oceny 
skali zaangażowania. 

YouTube
Watchtime mierzony jako suma wszystkich minut, które widzowie spędzili na oglądaniu 
konkretnego filmu lub kanału. Jest kluczowym wskaźnikiem w algorytmie rekomendacji 
YouTube. Im dłuższy watch time, tym większa szansa na lepszą pozycję i większy zasięg. 
Statystyki watch time dostępne są w YouTube Studio, w podziale na przedziały czasu, 
urządzenia, geolokalizację.

Instagram (Reels, Stories)
Reels: Watch time to suma czasu, który użytkownicy spędzają na oglądaniu Reels – 
obejmuje zarówno pełne obejrzenia, jak i powtórki.
Stories: Watch time uwzględnia czas, jaki użytkownik spędza na kolejnych klatkach 
relacji.

TikTok
Watch time to suma czasu oglądania wideo przez wszystkich użytkowników.

Facebook (Wideo, Stories, Reels)
Watch time oznacza łączny czas spędzony na oglądaniu wideo.

Twitch
Na tej platformie ta metryka pojawia się pod nazwą Hours Watch i jest sumą łącznego 
czasu jaki użytkownicy spędzili na oglądaniu transmisji live.

WatchTime:

Jest to wskaźnik określający, jaki odsetek użytkowników kontynuuje oglądanie materiału 
wideo po upływie określonego czasu od jego rozpoczęcia. Metryka ta pozwala ocenić, w 
jakim stopniu treść utrzymuje uwagę odbiorców oraz w których momentach widzowie 
najczęściej przerywają oglądanie.

YouTube bardziej precyzyjnie podchodzi do przedstawiania danych i retencja prezen-
towana może być na dwa sposoby:
       w formie wykresu lub procentowego udziału wyświetleń, które obejrzały dany frag-
ment filmu (np. 42% wyświetleń trwało co najmniej do momentu 1:00). 
       w formie liczby wyświetleń danego momentu w materiale, np. 752 321 razy wyświe-
tlono moment w 1:00.

Wskaźnik ten umożliwia analizę jakości materiału, struktury narracji oraz momentów. 

Cost per View (CPV):
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Oznacza najwyższą liczbę widzów oglądających jednocześnie transmisję na żywo na 
platformie Twitch. 

Peak Views:

Błędna metryka, która zakłada, że miarą efektywności kampanii jest dodanie do siebie 
wyświetleń oraz interakcji z oglądanym materiałem. Im wyższa liczba tym większa 
zauważalność kampanii. 

Całkowita liczba impresji (antymetryka):
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5. Pochodzenie statystyk

Warto jeszcze odpowiedzieć sobie na pytanie: skąd pozyskać statystyki, na których opie-
ramy wnioski i rekomendacje? W kampaniach influencerskich to szczególnie istotne, 
ponieważ te same wskaźniki mogą różnić się w zależności od źródła, metodologii liczenia 
oraz momentu ich pobrania.
W praktyce dane do analizy i raportowania pochodzą z kilku głównych źródeł: z panelu 
influencera, zewnętrznych narzędzi analitycznych, paneli reklamowych (w przypadku kam-
panii wspieranych płatnie) oraz z danych sprzedażowych i trackingowych (jeśli w kampanii 
korzystamy z linków UTM, kodów rabatowych).
Każde z tych źródeł pełni inną funkcję i odpowiada na inne pytania. Kluczowe jest, aby 
świadomie korzystać z ich możliwości i ograniczeń i porównywać źródła.
Zwłaszcza na etapie doboru influencerów i sprawdzania statystyk warto sprawdzić dane w 
kilku miejscach, żeby właściwie ocenić wiarygodność influencera i jego dopasowanie do 
marki. Wyniki z narzędzi zewnętrznych porównaj z tym, co influencer widzi w panelu twórcy 
na swoim profilu.
Zewnętrzne narzędzia są bardzo pomocne na etapie doboru influencerów i planowania 
kampanii, ale bazują na modelach statystycznych i danych historycznych. Dlatego ich 
wyniki należy traktować jako punkt odniesienia. Najbardziej wiarygodnym źródłem staty-
styk zawsze będzie panel twórcy, czyli dane, które pochodzą bezpośrednio z platformy i 
nie są estymowane.
Warto również pamiętać, że po zakończeniu kampanii nie wystarczy analiza wyników z 
poziomu użytkownika aplikacji, bo w ten sposób widzimy jedynie fragment danych. Influ-
encer ma dostęp do znacznie szerszego zakresu statystyk, widocznych wyłącznie w 
panelu twórcy. W przypadku publikacji wspieranych płatnie, warto poprosić twórcę o 
przesłanie pełnych statystyk jeszcze przed włączeniem promocji, aby sprawdzić, jak 
materiał poradził sobie organicznie.
Podsumowując: zewnętrzne narzędzia pomagają planować i porównywać, ale to panel 
twórcy dostarcza najbardziej wiarygodnych danych o demografii danego profilu czy 
rzeczywistych efektach kampanii. Konieczne jest świadome korzystanie z różnych źródeł i 
porównywanie danych.

https://standardjakosci.influencermarketing.org.pl/?utm_source=poradnik_standardy_2026&utm_medium=reklama&utm_campaign=brim_2026
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